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0. Abstract

The marketplace for food in Denmark has over the years, seen an increase in the number of labels on
food products. This project focusses on the label called Varefakta, which takes pride on providing the
Danish consumers with accurate statutory declarations. Furthermore, Varefakta has a mission of making
sure that the Danish consumers can make safe and well-informed choices when they buy consumer
products. However, The Fair Speak Group from Copenhagen Business School did an analysis of 821
authentic cases registered by Danish food authorities that concerned misrepresentation of food products.
Based on this, there are grounds to believe that, despite applicable legislation, the misleading of food
products through packaging design still occurs. Therefore, this project seeks to investigate if the
misleading of food products through packaging design still occurs and, in connection, how Varefakta
can create added value for Danish consumers, which will reduce the risk of misleading packaging

designs.

The paper starts by conducting a limited internal and external analysis of Varefakta. A review of
Varefakta’s Value Proposition highlighted that Varefakta reduces uncertainty through their accurate
statutory declarations. Also, that they create added safety by generating additional standards for
products that go beyond current legislation. The three Es showed that Varefakta makes use of education
when communicating about their Value Proposition. Moreover, that Varefakta draws on engineering by
creating their own added standards for products that go beyond the standards of current legislation. The
PESTEL-analysis found that Danish consumers place a high value on labels. However, they find it
difficult to navigate around the many different types of labels. The PESTEL-analysis also showed that

there are grounds to believe that misleading products still occurs.

A study was conducted to determine if misleading of food product still occurs. Furthermore, to
determine s#ow the misleading of food products occurs. The study concluded that misleading of products
does still occur, despite current legislation. The reasons that people felt that thy were misled through
packaging design were based on confusing declarations of origin and that products mistakenly seemed,
based on the packaging design, to be natural products. Furthermore, they felt misled by packaging
design that resemble a better quality than the products actually were, and that products had misleading
pictures. In order to create a complete understanding of why consumers feel misled by these elements,
in-depth interviews were conducted. The interviews supported the conclusions found in the first study.
Moreover, it was found that pictures often were the common denominator in relation with being misled

by package design. The project proposes a solution, that Varefakta should develop their own standards
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in relation to how pictures are used in connection to package design. This is based on the fact, that the
current legislation has no in-depth regulations concerning pictures on package design. Therefore, the
current legislation leaves room for a grey area, where the basic rule is the consumers may not be misled.
Varefakta can take advantages of The Fair Speak Group’s Fairness-principles - that are tested in
connection with conflict scenarios that were found in complaints, as well as results from other research

— when developing new standards regarding pictures.

Varefakta should create awareness about the development of their standards. In this way Varefakta can
also create attention to the Varefakta label. When communication about their new developments,
Varefakta should use a transmedie approach. Furthermore, the communications products should
emphasize the use of The Picture Superiority Effect, visual attention, linguistic instruments — such as
framing, auto communication, ambition speak, and competitive market signals — and cognitive

dissonance theory.
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1. Introduktion

Nér en forbruger treeder ind 1 et supermarked, bliver de omringet af tusindvis af produkter med
tilherende informationer. Udvalget af produkter er 1 dag stort, hvor der bade bliver differentieret pa pris,
kvalitet, indhold og udseende. Dette giver forbrugeren mange informationer, de skal forholde sig til for
blot at kebe ind til et simpelt maltid. Forskellen pa varerne kan vare store, hvilket forbrugeren skal
navigere igennem pé baggrund af den information emballagen udsteder. Hjelpen i supermarkederne er
oftest lille, da butikspersonalet sjeeldent er uddannet 1 produkternes specifikationer. Derfor er det kun

den information, emballagen har oplyst, forbrugeren kan forholde sig til.

Lovgivning for retvisende kommunikation om fedevarer opretholder at "fodevareinformation skal veere
korrekt, klar og letforstdelig for forbrugeren” (Forordning 1196/2011/EU, artikel 7, stk.2.). Dog
godkender myndighederne ikke alle fedevareprodukterne, inden de ankommer pa markedet.
Fadevareproducenterne skal blot forsikre, at de opretholder alle lovgivende krav, inden de lancerer dem
pa markedet (Tank, n.d.). Hvert 4r gennemforer Forbrugerradet Taenk undersogelser af produkter for at
sikre, at de opretholder den danske lovgivning og standarder. Hvert &r dumper Forbrugerrddet Taenk
produkter, der allerede er pd det danske marked (T@nk, n.d.). Dette er en problemstilling, der kan
bidrage til at skabe usikkerhed og utryghed hos forbrugerne, nir de handler fedevarer. Denne
problemstilling har Fonden Varefakta en mission om at fjerne fra det danske fodevaremarked

(Varefakta, n.d.-a).

Varefakta Fonden er en markningsordning, der blev stiftet 1 1957 som en selvejende institution
(Varefakta, n.d.-b). Senere er Varefakta blevet til en fond, der s@tter en @re 1 at levere pracise og
lovpligtige varedeklarationer, der arbejder under sloganet “Varefakta - tryghed, nar du handler”
(Varefakta, n.d.-b). Varefakta maerkningsordningen fungerer pd samme vilkar som andre
markningsordninger pd markedet, som fuldkornsmarket, ekologimarker m.fl. Det er et frivilligt
samarbejde pd abonnement (Varefakta, n.d.-c). Nér en producent velger at indga et samarbejde med
Varefakta Fonden, s bliver deres produkt underseggt i forhold til, om de overholder den geldende
lovgivning og Varefaktas egne forskrifter for, hvad de mener, er korrekt kommunikation. Leverer
producenten op til disse krav, vil produktet blive godkendst til at baere Varefakta-meerket pa deres

varedeklaration (Varefakta, n.d.-1).

P& trods af korrekte informationer pa produktets emballage, er der stadig spergsmalet om vildledning.
Lovgivningen angéende vildledning er fastsat pd premissen af en benchmarkperson af den

gennemsnitlig forbruger (V. Smith, Serensen, Clement, & Hansen, 2015, p. 22). Fedevareemballager
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indeholder en kompleks symfoni af bade ord, tekst, farver, tal og billeder, der alle tjener til forskellige
formal (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 12). Dette kan vare en vanskelig proces for en
forbruger at navigere rundt i. Samt kraever en forstaelse inden for sprogforskning, psykologi, sensorisk-
og hjerneforskning, som lovgivningen ikke sarlig ofte beskeaftiger sig med (V. Smith, Serensen,
Clement, et al., 2015, p. 14). Har den gennemsnitlige forbruger en forstéelse for at et produkt, der
hedder “Pizzatopping”, ikke nedvendigvis indeholder ost, selvom det er placeret imellem alle andre
osteprodukter? Er der en generel forstielse for at et produkt, der skriver “kun 10% fedt”, ikke

nedvendigyvis er det produkt pa hylderne med mindst fedt i?

1.1 Problemformulering
P& baggrund af dette vil det vere interessant at undersgge om, pa trods af den galdende lovgivning, om
forbrugerne pa fedevaremarkedet stadig foler sig vildledt. Samt undersgge, hvordan Varefakta kan

tilpasse deres forskrifter for at sikre mindre vildledning pa fedevaremarkedet.

Hvordan kan Varefakta skabe merveerdi for de danske forbrugere? Og hvordan kan de kommunikere
denne merveerdi til de danske forbrugere?
e Pa hvilken parameter foler forbrugerne sig mest vildledt pa fedevareemballager, og hvilke
parametre onsker forbrugerne bliver strammet op?
o Baseret pd ovenstdende, hvordan kan Varefakta vaere med til at skabe en merverdi for de
danske forbrugere, som den galdende lovgivning endnu ikke indeholder?
e Hvordan kan Varefakta udvikle en kommunikationsstrategi til at oplyse de danske forbrugere

om denne merveardi?

Denne problemstilling er af stor relevans for Varefakta, da de arbejder med en vision om “at det er let
for den enkelte at treeffe et sikkert valg af forbrugerprodukter” (Varefakta, n.d.-e). Vildledning er ogsa
en del af ligningen for et sikker valg, da potentiel vildledning kan give forbrugeren et fordrejet syn pa et
produkts egenskaber. Derudover er denne problemstilling ogsé relevant for andre producenter, der ikke
samarbejder med Varefakta. Denne undersggelse vil kunne bidrage til, hvordan producenter generelt
kan vaere med til at skabe storre tryghed og trovaerdighed for forbrugerne pa markedet. Til sidst menes
denne problemstilling ogsa at vaere relevant for geldende lovgivning pa omrédet, da den vil belyse, hvor

den nuverende lovgivning har mangler eller er tilstrekkelig fleksibel.
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1.2 Afgransninger
Denne sektion vil belyse, hvilke afgraensninger jeg har gjort mig i dette projekt. Afgrensningerne bliver
belyst for at skabe en korrekt forstaelse af kundesegmentet, produktsegmentet og mélgruppe.

Afgraensningerne er lavet for at give undersggelsen og projektet en storre dybde, og ét fokuspunkt.

1.2.1 Kundesegment

Varefakta Fonden har to forskellige kundesegmenter, som de arbejder med direkte og indirekte. Deres
forste segment er de kunder, de samarbejder med (Varefakta, n.d.-d), og har en direkte
tovejskommunikation med. Der er tale om de producenter, der betaler for Varefaktas service om at teste,
godkende og kontrollere deres produkter (Varefakta, n.d.-e). Dette kundesegment tilhorer B2B

markedet, og er Varefaktas primaere mélgruppe.

Varefaktas andet kundesegment er de danske forbrugere hovedsageligt pa dagligvaremarkedet. Det er
dette kundesegment Varefaktas mission er rettet imod (Varefakta, n.d.-d). Derudover er det ogsd dette
segment, Varefakta kommunikerer med i deres markedsfering for at gere forbrugerne opmarksomme

omkring deres markningsordning og hvilke fordele, den har.

Dette projekt tager udgangspunkt i, hvordan de danske forbrugere oplever vildledning, nér de handler
fodevareprodukter. Derfor vil projektet tage udgangspunkt 1 Varefaktas kundesegment pd B2C

markedet: de danske forbrugere.

1.2.2 Produktsegment

Varefakta samarbejder med producenter af bade dagligvare, nonfood dagligvare, kosttilskud,
berneprodukter, cykellase og dyrefoder (Varefakta, n.d.-e). For at skabe en storre dybdegaende
undersggelse og et fokusomréde, er dette projekt afgraenset til at omhandle fedevareprodukter. Skulle
projektet undersoge alle produktgrupper, vil det ikke kunne blive tilstreekkeligt dybdegdende. Det
argumenteres ogsé for, at produkter har forskellige egenskaber. Dermed betragtes produkternes
sikkerhed ligeledes forskelligt. Derudover vil de forskellige produkter blive kommunikeret forskelligt.
Derfor bliver produktsegmentet ’fadevarer’ undersagt for at skabe et dybdegaende billede af, hvordan

vildledning kan forekomme for netop denne type produkter.
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1.2.3 Malgruppe

Malgruppen for dette projekt er bred, da den omhandler fodevareindkeb. Dette er noget de fleste
danskere foretager sig pa daglig til ugentlig basis. Dog bliver den afgraenset til danskere, der er flyttet
hjemmefra, og foretager deres egne dagligvareindkeb. Dette er pd baggrund af, at personen gerne skal
have erfaringer med at st i et supermarked pa egen hind og tage egne beslutninger. Pa baggrund af
Dansk Statistisk er mélgruppen afgrenset til at vaere personer over 23 ér, da deres undersegelser viser,
at den starste procentdel af personer i denne alder ikke deler bopal med deres foraldre 1 2021

(Danmarks statistik, 2021).

2. Videnskabsteori

Dette projekts videnskabsteoriske stisted tager afsat 1 det pragmatiske perspektiv. Det pragmatiske
perspektiv betegnes ikke som en af de klassiske videnskabsteoriske retninger, men mere som en
filosofisk tradition. Pragmatismen arbejder ud fra den grundantagelse, at man ikke kan have viden om
denne verden uden at vare aktor 1 den (Logstruo, 2020), da denne viden kan bidrage til praktiske

losninger om fremtidige praksis (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 143).

Kernebegreberne ontologi og epistemologi omhandler, hvordan de forskellige videnskabsteoriske
retninger forstar virkeligheden og viden. Ontologi referer til antagelser om virkeligheden og dens
beskaffenhed, altsd hvordan verdenen skal forstas (Juul & Pedersen, 2012, p. 14). Hvorimod omhandler
epistemologien, hvordan man opnér sand viden (Juul & Pedersen, 2012, p. 14). Pragmatismen ser
virkeligheden som de praktiske konsekvenser af ideer (Saunders et al., 2019, p. 143). Som navnt mener
pragmatismen ikke, at man kan opné viden om verden uden at vere akter i denne verden. Hertil,

vaerdsettes viden for at udfere praktiske handlinger med succes (Saunders et al., 2019, p. 143).

Pragmatismen havder, at begreber kun er relevante, nir de understotter handling. Dermed bestraber
pragmatismen efter at forene objektivisme og subjektivisme, samt fakta, verdier, ngjagtig viden og
forskellige kontekstualiserede oplevelser. Dette opnas ved at overveje begreber, teorier, hypoteser,
ideer, samt forskningsresultater 1 hensyn til de roller, de spiller som instrumenter til teenkning og

handling, og de praktiske konsekvenser 1 specifikke sammenhange (Saunders et al., 2019, p. 143).

Det pragmatiske perspektiv er valgt, da pragmatisk forskning tager udgangspunkt i en problematik,
hvorefter de arbejder henimod praktiske lgsninger om fremtidig praksis (Saunders et al., 2019, p. 143).

Dette projekt tager udgangspunkt i en hypotese om vildledningsspergsmalet, hvortil den gnsker at finde



Emma Christine Andersen Kandidatafhandling 15. maj 2023

pa praktiske losninger af problematikken, som Varefakta kan gore brug af i deres fremtidig praksis.
Undersggelsen tager udgangspunkt i forbrugere, der haevder at have oplevet vildledning pa
fodevaremarkedet. De er dermed aktorer i denne verden, og kan bidrage med sand viden. Pragmatiske
forskning er viden-, erfarings- og handlingsdrevet, hvilket understatter udgangspunktet for dette projekt
(Cersosimo, 2020, p. 8). Derfor kan pragmatismen bruges til at undersege viden, hvilket vil give
anledning til at skabe nogle praktiske lgsninger, som en organisation kan benytte 1 fremtiden til at
forstaerke organisationen. Arsagen til vigtigheden af, at man er aktor i denne verden, og dermed har
viden, er, at den kognitive proces i stigende grad er knyttet til erfaring og direkte kontakt med

virkeligheden (Cersosimo, 2020, p. 5).

I pragmatismen er der en stigende bevidsthed om forskningsmetoder. P4 baggrund af den bevidsthed af
effektiviteten af forskellige forskningsmetoder, gor pragmatismen det muligt at kombinere flere
metodologier (Cersosimo, 2020, p. 5). Pragmatisk forskning giver dermed forskeren frihed til at
anvende blandet kvantitative og kvalitative forskningsmetoder. Dette er i kraft af, at pragmatismen
erkender, at der er flere mader at fortolke verden og fortage undersggelser pa (Saunders et al., 2019, p.
144). Derved indebarer pragmatisk forskning anvendelsen af den metode, der forekommer mest egnede

til den type forskning, der bliver udfert (Saunders et al., 2019, p. 144).

P& baggrund af dette, er det mit forskningsproblem og spergsmaél, der styrer mit undersogelsesdesign.
Herunder, hvordan jeg opnér at indsamle trovardige, velbegrundede, palidelig og relevante data, der
fremmer forskningen af problemet. Der er mange forskellige metoder til at fortolke og lase
forskningsspergsmalet, hvilket pragmatismen giver plads til. Hertil er fokus at benytte den bedste
egnede metode til at producere effektive losninger til den fremtidige praksis af Varefakta. Med dette 1
mente, gor denne undersogelse brug af den forskningsmetode, der kaldes for blandet metoder (Saunders
et al., 2019, p. 169). Dette er for at opnd en mere dybdegdende dynamisk forstéelse af problemstilling,

end hvad en enkel metode ville bidrage med.

3. Metode

Projektet tager udgangspunkt i et casestudie, der er en dybdegdende undersogelse af fenomenet mellem
Varefakta og vildledning i dens virkelige omgivelser. Casestudieforskningen referer til et caseemne,
hvor det at veelge en case, der skal undersgges, og at bestemme dens granser, er en nagglefaktor i
definitionen af et casestudie (Saunders et al., 2019, p. 184). Casestudieforskningen sigter efter at forsta
dynamikken af det emne studiet tager udgangspunkt i ud fra dens omgivelser eller den kontekst, den

befinder sig i (Saunders et al., 2019, p. 185). Den udbredte brug af casestudieforskning har resulteret i,
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at de bliver designet pa forskellige méder med forskellige formal (Saunders et al., 2019, p. 185), og
dermed har casestudieforskning samme forstielse for forskningsdesign, som den pragmatiske tilgang
tillader. Tidshorisonten for dette casestudie er cross-sectional. En cross-sectional tidshorisont bruges,
nar en forsker gnsker at undersgge en given faenomen pé et givet tidspunkt (Saunders et al., 2019, p.
200). Projektet onsker at lave en dybdegdende undersggelse af, hvordan forbrugerne oplever vildledning
med den geldende lovgivning. Dermed er der tale om en kort tidsperiode, og en cross-sectional
tidshorisont. Dette star i kontrast til et casestudie, der havde bestaet af en langvarigt tidshorisont, der

undersgger et vildledningsfaenomenet over en lengere tidsperiode (Saunders et al., 2019, p. 200).

Undersogelsen af casestudiet gor brug af et samspil, ogsa kaldt for triangulering, af induktiv og deduktiv
metode. Projektets begyndende fase tager udgangspunkt i en deduktiv metode. De pree-teoretiske
antagelser om mulige arsager til bestemte sammenhange af vildledning er bygget pé eksisterende teori,
der efterfolgende har givet anledning til indsamling af empiri. Denne empiri vil be-/atkrafte den
begyndende arbejdshypotese (Saunders et al., 2019, p. 146). Den indsamlede empiri giver anledning til
at arbejde induktivt, da de empiriske observationer i dataene har givet nogle klarer monstre, der er testet
pa ny. Dette bidrager til nye antagelser om, hvordan fenomenet om vildledning forholder sig (Saunders
et al., 2019, p. 148), der slutligt giver argumentation for, hvordan Varefakta skal handtere

vildledningsspergsmalet.

Trianguleringen af metoder er opndet ved brug af en sekventiel forskning med blandede metoder. Denne
form for forskningsdesign gor brug af to forskellige forskningsfaser. Forskningen 1 dette projekt gor
brug af en blanding af kvantitativ og kvalitativ metode 1 form af et spergeskema 1 forste fase.
Spergeskemaet indeholder bide dbne og lukkede spergsmaél, hvor de kvalitative svar (dbne sporgsmaél)
er kategoriseret til kvantitative elementer. Efterfolgende er der brugt en kvalitativ metode 1 form af
dybdegdende interviews i anden fase. Denne proces er et sekventielt eksplorativ forskningsdesign
(Saunders et al., 2019, p. 171). Brugen af blandede forskningsmetoder i flere faser giver en mere
dynamisk tilgang til forskningsprocessen (Saunders et al., 2019, p. 171). Forskningsprocessen
anerkender, at blandede metoder bade er iteration og interaktiv (Saunders et al., 2019, p. 171). Den
iterative proces er en proces designet til at skabe viden og resultater igennem en trinvis leringscyklus
(Thielke, n.d.). Dette gor denne studie brug af, da den ene fase informerer og styrer den naste fase af

dataindsamlingen og analyse.
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4. Dataindsamling
Projektet er bygget pd bade primare og sekundare data. Projektets begyndende fase og dens

begyndende teori/hypotese tager udgangspunkt i undersggelser, der allerede var foretaget om
vildledningsspergsmalet, altsa 1 form sekundere data. Hertil blev der ogsa brugt sekundeert data til at
analysere Varefaktas omverden. Den primare data er indsamlet i form af et spergeskema og
dybdegdende interviews, som er brugt til at be-/afkrafte projektets begyndende hypoteser, der er

udarbejdet af den sekundere data.

Det er vigtigt, at man er meget kritisk over for kvaliteten og palidelighed af sekundare data. Dermed
bliver den sekund®re data undersegt i forhold til dens troverdighed og evalueret 1 forbindelsen med
projektets formdl. Den sekundere data bidrager blandt andet til en teoretisk baggrund, hvorimod den
primere data bidrager til data om forskningsproblemet. Herunder vildledningens relevans for
forbrugerne og hvordan Varefakta kan minimere vildledningsrisikoen. Derudover bliver de sekundare
data anvendt til at validere sig selv og hinanden, da der er brugt flere sekundare kilder til at validere

hinanden i litteraturgennemgangen.

5. Teoriafsnit

5.1 Varefakta Value proposition

Konceptet af The Value Proposition er udviklet af McKinsey, Lanning og Michaels (1988). De definerer
konceptet som at veerende A4 clear, simple statement of the benefits, both tangible and intangible, that
the company will provide, along with the approximate price it will charge each customer” (Skalén,
Gummerus, von Koskull, & Magnusson, 2015, p. 138). Hermed er The Value Proposition en klynge af
fordele, som organisationen lover at levere (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, p. 899).
The Value Proposition er en del af Osterwalder & Pigneurs (2010) business model Canvas (Osterwalder
& Pigneur, 2010). The Value proposition beskriver den merverdi organisationen genererer, der giver
grund til at veelge deres produkter frem for konkurrenternes (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 22).
Osterwalder & Pigneur (2014) opdeler The Value Proposition Canvas i to sider. Den ene side beskriver
forbrugerprofilen, hvor den anden beskriver The Value Map. Herunder er The Value Map endvidere
opdelt i tre komponenter: service, pain relievers og gain creators (Pigneur, Bernarda, Smith, &
Osterwalder, 2014, p. 7). The Value Proposition Canvas bidrager som del af den interne analyse af

Varefakta, og vil anvendes til at belyse, hvilke gain creators og pain reliever Varefakta forseger at skabe

12



Emma Christine Andersen Kandidatafhandling 15. maj 2023

1 forbindelse med deres markningsordning. Hertil vil den videre bidrage til at undersoge om

malgruppen har kendskab og forstéelse af Varefaktas nuvarende Value Proposition.

5.2 De tre E’er

Ikke alle problemer er kommunikationsproblemer, dermed kan alle problemer ikke lases udelukkende
ved brug af kommunikation (Windahl, Signitzer, & Olson, 2008, p. 40). Dette er et felt flere
kommunikationsforskere har kigget ind i (Windahl et al., 2008) (Sepstrup & Fruensgraad Oe, 2010).
Sepstrup og Qe (2017) forklarer, at et problem kan opsté pd baggrund af menneskefejl eller systemfejl,
og at begge fejl ikke kan loses udelukkende pé baggrund af kommunikation (Sepstrup & Fruensgraad
Qe, 2010, p. 197). I tilfelde af systemfejl, er der ikke tale om mangel pd information, men om en
mangel i ’systemet”, der kraeever en endring (Sepstrup & Fruensgraad @e, 2010, p. 197). Endvidere
skriver Windahl (2008) at meget kommunikation netop fejler, fordi det ikke er udelukkende et
kommunikationsproblem (Windahl et al., 2008, p. 40). Hertil at ndr der er tale om at ville lave en
@ndring, er kommunikation 1 de fleste tilfelde ikke et sterkt vaerktej. Windahl nevner, at brugen af de
tre E’er kan vare et instrument til at takle et problem, der ikke er et kommunikationsproblem. De tre
E’er bestar af Education, Engineering og Enforcement (Windahl et al., 2008, p. 46). Education er det
eneste af de tre E’er, der bestér af et kommunikationsinstrument, som omhandler informering omkring
problematikken. Engineeringer bestér af fysiske tiltag for at lase problemet (Windahl et al., 2008, p. 46),
og minder Sepstrup og @De lasning pa systemfejl (Sepstrup & Fruensgraad @e, 2010, p. 197). Derimod
er Enforcement et losningsforslag, der tager udgangspunkt i en form for handhavelse (Windahl et al.,
2008, p. 46). De tre E’er vil blive brugt med henblik p at undersege, hvordan Varefakta gor brug af
dem pa nuvaerende tidspunkt. Ligeledes om de kan bruges anderledes i deres Value Proposition til at

skabe bedre resultater 1 forbindelse med deres mission om tryghed pa forbruger markedet.

5.3 PESTEL-analyse

PEST-analysen er en ekstern analyse af en organisations makromilje, og blev udviklet af Francis
Aguilari 1967 (Reding, 2021). PEST-analysen er et akronym for de fire forskellige faktorer, der kan
have indflydelse pd en organisations aktiviteter. De fire bogstaver i akronymet star for henholdsvis de
politiske, skonomiske, sociokulturelle og teknologiske faktorer (Kotler et al., 2016, p. 152). Senere er
PEST-analysen blevet videreudviklet til ogsa at indeholde miljgmassige- og lovgivningsfaktorer. Denne
udvikling pa analysen bliver kaldt for PESTEL-analysen (Reding, 2021). Begge varianter af analysen

kan benyttes til at analysere en organisations makromilje. Denne analyse tager udgangspunkt i
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PESTEL-analysen, da det findes relevant at undersege de miljomassige- og lovgivningsfaktorer i

forbindelse med Varefakta og deres service, i relation til vildledningsspergsmalet.

5.4 Teoretiske tilgange

Béde undersogelsernes resultater, samt kampagneforslaget er blevet analyseret med udgangspunkt 1
forskellige teoretiske tilgange, der falder inden under omrdderne marketing, perceptionsteori,
kommunikations- og kampagneteori, psykologi, dobbeltprocesteorier samt sprog- og

kommunikationsforskning.

Der varet et hoj fokus pé visuel opmarksomhed, der bade falder inden for marketingsfeltet (Wang,
2013), og perceptionsteori (Pieters & Warlop, 1999). Den visuelle opmarksomhed er brugt til at forsta
pavirkninger i forbindelse forbrugernes kebsbeslutninger. Samtidig er Messaris bog Visual Persuasion:
The role of images in advertising (1997) brugt i forbindelse med forstaelsen billeder af, og hvordan
billeder kan pavirke forstaelsen af et kommunikationsprodukt. Herunder, hvordan de kan skabe
opmarksomhed (Messaris, 1997). Derudover, er der ogsé trukket pa det som Evans (2012) kalder
dobbeltprocesteorier (Evans, 2012). Evans teori om system 1 (Evans, 2012) og 2 (Shleifer, 2012), om
hurtig og langsom taenkning, er brugt i forbindelse med den visuelle opmarksomhed, og hvordan den
visuelle opmerksomhed aktiverer de to tankegange. Derudover, er der anvendt dobbeltprocesteorier, der
er forbundet med marketingsteorier s som The Elaboration Likelihood Model (O’Keefe, 2015b), Lav-
og hgjinvolverings beslutning (Fill & Turnbull, 2019), samt bottom-up og top-down opmarksomhed
(Orquin & Loose, 2013). Disse er blevet benyttet bade i relation til, analysen af undersggelsernes
resultater, og i forbindelse med udarbejdelsen af kampagneforslaget. Disse dobbeltprocesteorier
forklarer forskellige tilgange til hvordan en person bearbejdere informationer bade 1 forbindelse med
kebssituationer og kommunikationsprodukter. Hypotesen om The Picture Superiority Effect (Defeyter,
Russo, & McPartlin, 2009) blev ogséd benyttet, som argumentation for hvordan Varefakta kunne sikre en
storre hukommelse af budskabet igennem kommunikationsproduktet. Relevansteorien er blevet brugt i
forbindelse med losningsforslaget, og forklare, at hvis en situations relevans ikke er opnéet, vil en
person benytter en relevanssegningsproces (Sperber & Wilson, 1995). Dermed, vil forbrugerne atkode
informationer givet til dem, og sammenligne dem med den information de allerede har. Hertil, vil
forbrugerne sege en meningsful kobling, ved at inddrage hypotetiske antagelser indtil kriteriet for

situationens relevans er opnaet

I forbindelse med kommunikations- og kampagneteori er bogen Tilretteleeggelse af information —

Kommunikations- og kampagneplanlcegning (2010) af Sepstrup og Fruengraad Qe blevet brugt
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(Sepstrup & Fruensgraad @e, 2010). Bogen har bidraget med at udarbejde emner under
kampagneforslaget, s& mélsaetning, kampagnestrategi, budskab, samt mediestrategi. Andre tekster og

forskning er brugt 1 samspil med bogen, for at bidrage til argumentation og yderligere pointer.

Teorien om kognitiv dissonans herer til inden for psykologifeltet. Teorien blev udviklet af Leon
Festinger 1 1950°serne, og er efterfolgende uddybet af D. J. O’Keefe (O’Keefe, 2015a). Projektet tager
udgangspunkt 1 O’Keefe tekst fra 2015 (O’Keefe, 2015a). Kognitiv dissonansteorien bidrager til
hvordan kommunikationsproduktet kan skabe en tankekonflikt hos modtageren. Denne tankekonflikt, er
det som kognitiv dissonansteorien kalder for en oplevet dissonans-tilstand. Denne oplevet tilstand kan

medvirke til adferds @ndringer.

Derudover er der blevet brugt begreber fra sprog- og kommunikationsforskning, herunder naming og
framing (V. Smith, 2021), autokommunikation (Christensen, 2004)og ambitionstale (Christensen,
Morsing, & Thyssen, 2013). Disse begreber er brugt til, at forklare hvilke sproglige virkemidler som
kampagnes kommunikationsprodukt har benyttet sig af til at formidle budskabet. Naming og framing, er
begreber, der blandt andet forteller hvordan man kan indramme og vinkle ord til at have en anden eller
mere fremtraden betydning (V. Smith, 2022b). I kommunikationsproduktet, er de brugt til at lofte den
nuvarende betydning af Varefakta. Autokommunikation (Christensen, 2004) og ambitionstale
(Christensen, Morsing, & Thyssen, 2021) bidrager til hvordan kommunikationsproduktet kan gere brug

af intern kommunikation, i eksterne medier.

6. Definition af vildledning

Siden slutning af 1990’erne er der kommet sterre politisk og juridisk fokus pd kommunikation, der er
rettet mod forbrugerne pd fodevaremarkedet. Herunder ogsé risikoen for vildledning. Begrundelsen for
dette er, at de fadevarer, vi keber, har sammenhang med vores sunde kostbeslutninger, og dermed
berarer folkesundheden (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 13). Pé trods af at producenter
skal have mulighed for at markedsfere deres produkter, skal forbrugerne ogsd have mulighed for at
treeffe veloplyste beslutninger uden at blive vildledt (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 13).

Galdende lovgivning bestemmer at:

”Fodevareinformation skal veere korrekt, klar og letforstdelig for forbrugeren.” (Forordning

1169/2011/EU, artikel 7, stk.2.).

Hertil er det gaeldende vildledningsforbud:
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”Mcerkningen og preesentationen af fodevarer, herunder disses form, fremtreeden eller indpakning, de
anvendte indpakningsmaterialer, den mdde, hvorpd varerne er arrangeret, og de omgivelser, hvori de
udstilles, samt de informationer, der uanset medium gives om varerne, ikke md vildlede forbrugerne.”

(Fodevareforordningen 178/2002/EF, artikel 16).

Lovgivningen er dog praget af en hej grad af fleksibilitet, hvilket giver plads til en grazone. Dette er pa
baggrund af, at lovgivningens grundleggende regel er, at forbrugeren ikke ma blive vildledt uanset
arsag. Ulempen ved det danske vildledningsforbud er, at den beror p4 domstolens konkrete skon af
enkelte sager de steder, hvor der ikke er specifikke regler (V. Smith, Sgrensen, Clement, et al., 2015, p.
14). Vildledning handler ikke primart om jura, men hvordan forbrugerne forstar ord, s@tninger, billeder
og farver. Altsa hvad de kan forventes at vide, og hvordan disse elementer pavirker dem bevidst og
ubevidst (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 14). Bemerkelsesvaerdigt har ingen af disse
bestemmelser en konkret definition af vildledning. Direktiv 2005/29/EC om urimelig handelspraksis
(UCPD) Artikel 6.1 tilbyder dog en definition pa dette:

”Handelspraksis anses for vildledende, hvis den indeholder urigtige oplysninger og derfor er
usandfeerdig eller pa nogen madde, herunder en hel preesentation, vildleder eller er egnet til at vildlede
gennemsnitsforbrugeren, selv om oplysningerne er faktuelt korrekte [...] og i begge tilfeelde fordrsager
eller sandsynligvis vil fa ham til at treeffe en transaktionsbeslutning, som han ikke ville have truffet pd

anden vis.” (Direktiv 2005/29/EC Artikel 6.1).

Direktivet forudsetter, at vildledning forekommer, hvis en forbruger af en arsag ville have taget en
anden kebsbeslutning, hvis prasentation eller informationerne var givet anderledes, selvom de er
sandferdige. Det er denne definition af vildledning, som dette projekt tager udgangspunkt i.
Definitionen betragtes som at vare simpel, men konkret. Folesen af at blive vildledt stammer fra et hul
mellem, hvad produktet har fortalt forbrugeren i kebssituationen, sammenlignet med den reelle
oplevelse af det faktiske produkt (Clement, Skovgaard Andersen, & O’Doherty Jensen, 2012, p. 111).
Mange forskellige faktorer spiller en rolle 1 en forbrugers fortolkning af produktinformation. Imidlertid
relaterer vildledende information sig til forbrugerens vidensniveau, forventninger samt forbrugerens

reaktioner (Clement et al., 2012, p. 111).
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Den danske fodevarelov, det geldende vildledningsforbud og UCPD tager udgangspunkt i en
benchmark af en gennemsnitsforbruger, som anses for en forbruger, der er rimelig oplyst, opmarksom

og velunderrettet. Det fremgéar 1 UCPD praambel, punkt 18, at:

”(...) dette direktiv tager gennemsnitsforbrugeren som benchmark, som er rimeligt velinformeret og

rimeligt opmeerksom og velunderrettet, idet der tages hensyn til sociale, kulturelle og sproglige faktorer,

som fortolket af Domstolen.” (2005/29/EC-praeambel, punkt 18).

Dog har begrebet ”gennemsnitsforbrugeren” modtaget kritik for at blande for mange kriterier under et
begreb, der ogsa er vanskelige at male (V. Smith, Barratt, Megelvang-Hansen, & Andersen, 2022, pp.
18-20). At vere rimelig velinformeret, opmarksom og velunderrettet er alle kriterier, der varierer fra én
situation til en anden, og kan vaere vaskelige at male i sammenhang (V. Smith, Serensen, Clement, et

al., 2015, p. 22).

7. Pavirkninger af visuel emballage design

Man har leenge vaeret bevidst om, at produkters emballage er et kommunikationsmiddel, der kan bruges
til at fange forbrugernes visuelle opmearksomhed, som pévirker deres beslutningsproces. Dette bakkers
op af forskning 1 marketingsfeltet (Wang, 2013, p. 805). I dagligvarebutikker bruger forbrugerne ofte
deres visuelle opmarksomhed til at finde ud af, hvilke produkter findes, og hvad deres egenskaber er

(Gidlof, Anikin, Lingonblad, & Wallin, 2017, p. 29).

I alle situationer, hvor vi fortager en kebsbeslutning, vil denne beslutning enten vere praget af en hgj
eller lav involvering. De hgje involveringsbeslutninger kraver et vist niveau af bevidst eftertanke og
omhyggelig overvejelse. Derimod kan lave-involveringsbeslutninger vare kebsbeslutninger, vi tager pa
daglig basis, hvor det ikke krever mange overvejelser (Fill & Turnbull, 2019, pp. 421-424). Disse
begreber he@nger sammen med det, som Evans (2012) kalder for system 1 og 2 teekning (Evans, 2012).
Hvor system 1 beror pa hurtig teenkning, med en lav involvering, og system 2 pd en langsom tenkning
med hgj involvering (Evans, 2012). De beslutninger, vi tager som dagligvareforbrugere, skal oftest
treffes under tidspres, og er dermed lav involveringsbeslutninger, hvor forbrugeren benytter system 1
tenkning. Dette er pa baggrund af, at der er utilstraekkelig tid til at indsamle al information. Dette
resulterer 1, at tidpresset regulerer den mengde af information, der kan behandles, og hvilken
indvirkning den har pé vores beslutninger (Pieters & Warlop, 1999, p. 3). Den visuelle opmearksomhed
konceptualieres som et ’vindue”, der er med til at forbedre hastigheden af beslutningen (Pieters &

Warlop, 1999, p. 2). Dermed giver emballagen mulighed for at pavirke forbrugerens kebsbeslutning
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(Wang, 2013, p. 805). Det er her The Elaboration Likelihood Model (ELM) traeder i kraft. The
Elaboration Likelihood Model beskriver to veje til overtalelse — den centrale rute og den perifere rute
(O’Keefe, 2015b). Den centrale rute til overtalelse tilgés, ndr der er et hgjt niveau af uddybning, hvor
den perifere rute til overtalelse er modsat, og kraver kun et lavt niveau af uddybning (O’Keefe, 2015b,
p. 150). De to faktorer, der kan pavirke uddybningsniveauet, er bdde forbrugerens motivation for at
engagere sig 1 uddybning, og deres evne til at engagere sig i uddybningen. Motivationen og evnen er
indbyrdes afth@ngige af hinanden (O’Keefe, 2015b, p. 152). Da indkebssituation ofte er preget af
tidspres, er der ikke motivation eller evne til et hgjt niveau af uddybning. Derfor vil forbrugerne i disse
tilfelde gore brug af den perifere rute, og den visuelle opmarksomhed vil have stor indflydelse pa
forbrugerens kebsbeslutninger. For at fange en modtagers opmarksomhed kan man appellere til to
forskellige kontrolsystemer, bottom-up kontrol eller top-down kontrol. Ved at appellere til en bottom-up
kontrol, vil man sege modtagerens opmarksomheden med elementer, der er igjnefaldende og stimulis
drevet (Orquin & Loose, 2013, p. 191). Hvorimod en top-down kontrol appellerer modtagerens
opmarksomhed, der er styret af en tanke, opgave og/eller malsetning (Orquin & Loose, 2013, p. 192).

En emballages egenskaber kan klassificeres til bade at have visuelle og verbale signaler, og disse to
signaler introducerer forskellige typer kognitiv (Wang, 2013, p. 805). Dette er ogsa, hvad der kaldes for
multimodalitet, hvor emballagen ger brug af flere modaliteter for at skabe en betydning. Denne
betydning skabes igennem flere semiotiske elementer (Jewitt, Bezemer, & O’halloran, 2016, p. 3). De
visuelle signaler kraever en ubevidst bearbejdning, hvorimod de verbale signaler kraever en bevidst
bearbejdning for at danne mentale billeder (Wang, 2013, pp. 805-806). Visuelle elementer i form af
billeder kan have en indeksikalitet, som ogsé kan kaldes for en form for dokumentationsvardi
(Messaris, 1997). Billeder viser noget hdndgribeligt, som illustrerer, hvordan noget ser ud, og dermed
dokumenterer dens udsende. Dog skal der ogsé tage hajde for at billeder besidder propositionel
indeterminitet. Som navnt kan billeder udtrykke, hvordan noget ser ud, dog kan de ikke udtrykke
komplekse udsagn (Messaris, 1997). Indenfor markedsferingsfeltet findes empirisk evidens, som
understotter, at billeder har en oget tilgaengelighed i forbrugerens opmearksomhed sammenlignet med
verbale stimuli. Hertil at den visuelle information tiltreekker mere opmerksomhed, og bliver bemaerket
for den verbale information (Underwood & Klein, 2002, p. 60). Derfor kan det vare problematisk, hvis
forbrugerens opmarksomhed er blevet tiltrukket af billeder, der ikke udtrykker deres oprindelige

betydning pa baggrund af den propositionel indeterminitet.
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8. Fair kommunikation pa fedevareemballager

Clement, Andersen og Jensen (2012) lavede en undersggelse af, om der er fzlles enighed om abstrakte
vardier, nar det omhandler fairness mellem virksomheder og forbrugere. Hertil om der er uenighed om,
hvornar konkret produktinformation gar over grensen for accept, og dermed er vildledende (Clement et
al., 2012, pp. 116-118). Undersogelsen viste, at virksomheder og forbrugere deler nogle grundleggende
veerdier, sasom man ikke skal snyde, ikke lyve og opfere sig ordentligt. Dog tyder undersggelsen pa, at
der opstér kontroverser, nir det omhandler forstielsen og anvendelsen af verdierne (Clement et al.,
2012, p. 119). En af de eksempler, som undersogelsen tager afset 1, er, nir produktemballagen omfatter
billeder af ingredienser, som produktet kun indeholder sma mengder af. Fra forbrugernes side er dette
anset for at vaere vildledende, hvorimod virksomhederne mener, det er fair, da produktet indeholder

ingrediensen, og dermed er det ikke lagn (Clement et al., 2012, p. 119).

FairSpeak gruppen pé Copenhagen Business School lavede 1 2009 en analyse, der omhandlede
vildledning. Analysen bestod af 821 autentiske sager registreret af danske fodevaremyndigheder mellem
2002-2007 (V. Smith et al., 2009). P4 baggrund af analysens resultater, udviklede FairSpeak gruppen 84
fairness-principper (V. Smith, Sgrensen, Clement, et al., 2015). Disse principper blev udarbejdet i
forbindelse med konfliktscenarier, der blev fundet i sagerne, samt resultater fra anden forskning (V.

Smith, Serensen, Clement, et al., 2015).

Disse fairness-principper tager afsat i tilfeldegrupper, angédende péstdet vildledning fra forbrugere, og
supplerer geeldende lovgivning (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015). Fairness-principperne tager
udgangspunkt 1, hvordan fedevareemballage kan geres mere forstalige og indeholde mere fair
kommunikation, med hensyn til forbrugerens mulighed for at opfatte den komplekse symfoni af
informationer, i en situation der ofte er preeget af tidsned (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015).
Dermed er det overordnede mal at bidrage til, at kommunikationen péd fodevareemballager bedst muligt
kan findes, laeses og forstas af forbrugerne — pa trods for forbrugernes forskellige forudsatninger (V.
Smith, Serensen, Clement, et al., 2015). Principperne tager afset 1 fodevareemballagernes forskellige
elementer sasom deres varebetegnelser, tekst, tal og fakta, brand elementer, regulerede merker,
illustrationer, sensoriske virkemidler, samt emballagen som helhed (V. Smith, Serensen, Clement, et al.,

2015).

FairSpeak gruppens analyse og dens resultater, er et vigtigt bidrag til forskningen af
vildledningsspergsmaélet. FairSpeak gruppens analyse ligger til grund for projektets begyndende
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arbejdshypotese om, at vildledning stadig forekommer péd fodevaremarkedet. Herunder, at der er flere
elementer pa fodevareemballager, der udleder informationer, og bidrager til at forbrugere foler sig
vildledt. P4 baggrund af dette, ensker dette projekt at undersoge, hvilke paratmere forbrugerne oplever,
de bliver vildledt pa. Undersogelsen vil kunne bidrage til en dybdegiende forklaring af hvilke elementer
pa produkternes emballager forbrugerne foler sig vildledt af, og hvilke arsager, der ligger bag
vildledning af fedevareprodukter. FairSpeak gruppens analyse tager udgangspunkt i forbrugerklager,
indsendt til fedevaremyndighederne. Hvorimod dette projekt ensker at gé direkte til forbrugerne. Denne
metode vil bidrage til en mere reprasentativ undersggelse af vildledningsspergsmaél, da undersggelsen

ikke udelukkende tager udgangspunkt i forbrugere, der mener at de er blevet vildledt.

9. Analyse af Varefakta og deres omverden

Inden vildledningsspergsmalet bliver undersegt, vil der forst blive lavet en analyse af Varefakta samt
deres omverden. Forst vil Varefaktas Value Proposition blive analyseret med henblik pa at undersoge,
om malgruppen har kendskab til Varefaktas Value Proposition. Ligeledes vil Varefaktas serviceomrader
bliver diskuteret, i forbindelse med de tre E’er, for at skabe et overblik over, hvordan Varefakta benytter
en trangelering af disse for at opnd deres Value Proposition. Til slut vil Varefaktas omverden blive
analyseret 1 forbindelse med en PESTEL-analyse for at belyse faktorer 1 deres omverden, der kan have

indflydelse pé deres organisation.

10.  The Value Proposition

The Value Proposition er et koncept, der er ofte benyttet af organisationer (Skalén et al., 2015, p. 138). I
denne analyse af vil The Customer Profile tage udgangspunkt i de danske forbrugere. The Customer
Profile er bygget pa data fra spergeskemaundersogelsen, da data fra spergsmal 6 og 7 beskriver et
generelt billede af de forskellige krav og behov forbrugerne har pd fodevaremarkedet. For at tilga denne

data henvises der til bilag 1 og 2.

10.1 Customer Profile

Varefakta har deres merkningsordning pd produkter indenfor bade dagligvarer, nonfood dagligvarer,
kosttilskud, berneprodukter, cykelldse og dyrefoder (Varefakta, n.d.-f). Dermed er Varefaktas
kundesegment de danske forbrugere — hovedsageligt pa dagligvaremarkedet. Det er dette kundesegment,
Varefakta har valgt at rette deres mission imod. Dette er et meget bredt segment, der kan vaere

vanskeligt at kommunikere enestdende til. Dog er Varefaktas mission at skabe tryghed og sikre valg 1
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forbindelse forbrugerprodukter (Varefakta, n.d.-e). Dermed er der ikke differentiering i alder, eller

baggrund af forbrugeren.

Customer Jobs
Customer jobs beskriver de ting en forbruger forsegger at opna i deres liv. Herunder de handlinger, de

foretager sig, for at lagse eller opna de problemer og behov, de oplever. Disse jobs er opdelt i

funktionelle jobs, sociale jobs, personlige jobs og support jobs (Pigneur et al., 2014, p. 12).

De jobs som Varefaktas kundesegment gar brug af, er deres funktionelle og personlige jobs. Med deres
funktionelle job ensker forbrugerne at opné en vis sundhed ved deres indkeb (Pigneur et al., 2014, p.
12). De har et behov for at spise sundt, og dermed handle sunde dagligvarer. Hertil kan de have
forskellige krav om tilsetningsstoffer, dyrevelfaerd, og gkologi. Derudover gor de brug af deres
personlige jobs, da de har et behov for en specifik folelsesmassig sikkerhed (Pigneur et al., 2014, p. 12).
Denne folelsesmassig sikkerhed haenger sammen med behovet for at opnd sunde dagligvarer og en sund
livstil. Til sidst ger kundesegmentet ogsa brug af et support job i form af ”Buyer Of Value”, da denne
type job indebaerer forbrugerens adferd ved at vaelge produkter til bedst veerdi for forbrugeren (Pigneur

et al., 2014, p. 12).

Customer Pains

Customer Pains beskriver de elementer, der irriterer eller forhindrer forbrugeren i at fuldfere deres
pageeldende job. I den valgte problemstilling er der fundet Customer Pains i form af uenskede
resultater, problemer, og egenskaber (Pigneur et al., 2014, p. 14). Emballagen pa dagligvarer er en
kompleks symfoni af tekst, tal, farver, og billeder, der alt ssmmen bidrager til at fa produktet til at vaere
attraktiv, og samtidig levere den lovpligtige information (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p.
12). Dette kan vere en stor udfordring for forbrugerne at orientere sig blandt alle disse elementer pa
emballagen og tyde, hvad informationen specifikt betyder. Tyder forbrugeren disse informationer
forkert, kan de bidrage til uenskede resultater, der vanskeligger det for forbrugeren at lgse deres jobs,
som beskrevet foroven. Hvilket kan bidrage til et negativt syn pd produkternes egenskaber, hvis

forbrugeren bliver overvaeldet af at tyde produktets sikkerhed og sundhed.

Customer Gains

Customer gains beskriver de resultater og fordele, som forbrugerne ensker at opnd. The Customer gains
kan bade vere pikravet, forventet, ansket eller overraskende for forbrugerne (Pigneur et al., 2014, p.

16). I forhold til fodevareindkeb er der badde nogle pakraevet og forventet gains. Forbrugerne vil
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forvente, at det er let og overskueligt at navigere 1 de forskellige produkter. Derudover vil det vere et
krav, at alle produkter oplyser de rigtige og retvisende informationer. Forbrugerne har et krav, og en
forventning om, at blive rigtig oplyst og ikke vildledt, s& de lettest muligt kan tage de rigtige
beslutninger 1 kebssituationen. Forbrugerne har hertil en forventning om, at alle produkter pa markedet

opretholder den galdende lovgivning, der findes pa det pageldende omrade.

10.2 Value Map

Servicers

Varefakta Fonden tilbyder en service 1 form af en markningsorden (Varefakta, n.d.-d). Organisationen
streeber efter at skabe tryghed for forbrugerne pa markedet igennem tre serviceomrader. Varefaktas
mission er at skabe korrekte, letforstielige og tilstraekkelige oplysninger pa produkter, sa forbrugerne
har muligheden for at treeffe trygge og oplyste valg, ndr de handler (Varefakta, n.d.-1). Dette forseger
organisationen at opnd ved at teste, om deres kunders produkter stemmer overens med de informationer,
som er beskrevet i1 varedeklarationen. Herunder at de overholder den danske lovgivning. Derudover har
Varefakta ogsa skabt deres egne forskrifter, som er udarbejdet 1 forbindelse med deres egne krav til
korrekt kommunikation pé produkter (Varefakta, n.d.-b). En stor del af Varefaktas service er at udfere
stikpreovekontrol af varedeklarationer pa de produkter, der baerer Varefakta maerket (Varefakta, n.d.-g).
Dette er for at sikre, at produkterne opretholder den samme standard, som da produkterne forst blev

testet og godkendt af Varefakta.

Pain Relievers

Den service, som Varefakta tilbyder, er med til at skabe nogle pain relievers for forbrugerne. Deres tests
og godkendelse af produkter er med til at skabe en sterre tryghed og sikkerhed pd markedet.
Forbrugeme kan finde sikkerhed i produkter med Varefakta-merket ved at vere forsikret om, at
produktinformationen stemmer overens med produktets faktiske indhold (Varefakta, n.d.-b). Dermed
kan forbrugernes krav om indholdsstoffer m.v. blive medt. Dette er med til at skabe storre sikkerhed og
tryghed for forbrugeren i kebssituationen. Som navnt, udferer Varefakta ogsa stikprevekontrol af de

produkter, der baerer deres maerke. Disse stikprevekontroller er med til at gge trygheden for forbrugerne.

Gain Creators
Varefaktas service er med til at skabe Gain Creators ved at eliminere usikkerhedsfaktorer 1
kebssituationen. Dermed skal forbrugeren ikke bruge samme mangde tid pé at analysere om

oplysningerne 1 varedeklarationen er sande, da Varefakta-merket forsikrer, at de er. Hvis en forbruger
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derfor ensker at vaere sikker omkring varedeklarationen sandhed, kan forbrugeren velge udelukkende at
kebe produkter med Varefakta-market og spare tid pé, at analysere produkter 1 kebssituationen. Dette er

ogsa med til at skabe en starre tryghed i kebssituationen, og formindske usikkerheden ved produkternes
sikkerhed.

10.3 The Value Propositions Canvas Fit

The Value Propositions Canvas Fit beskriver de omréader, hvor en organisation opnar at adressere
vigtige Customer jobs, pains og gains i forbindelse med deres Value Map (Pigneur et al., 2014, p. 42).
Det er blevet belyst 1 The Customer Profile, at malgruppen er bred, og benytter jobs, s& som funktionelle
jobs, personlige jobs og support jobs, for at fa tilfredsstillet deres krav, problematikker og behov, nér de
handler dagligvarer. Derudover kan forbrugerne opleve en del pains, hvis det er besverligt at tyde
informationerne pd produkter. Dette gelder bade for tekst og tal, samt farver og billeder. Misforstaet,
eller vildledende information, kan vare med til at skabe usikkerhed for forbrugerne og skabe negative
holdninger mod disse produkter. Varefaktas nuvaerende Value Proposition er med til, at forbrugernes
krav om den gzldende lovgivning bliver overholdt, og er med til at skabe en storre tryghed pa markedet.
Dog er deres forskrifter ikke ensbetydendes med, at forbrugerne far en nem og overskuelig
kebsbeslutningsproces, da de kun kontrollerer geeldende lovgivning og Varefakta forskrifterne, og ikke
andre faktorer, der kan have betydning for forbrugerens forstaelse af produktet. Denne undersogelse
sigter efter at undersege, om der er andre elementer pé et produkts emballage end varedeklarationen, der
kan bidrage til usikre informationer. Varefakta er mélrettet mod letforstielig og korrekt information.
Dette er indtil hovedsageligt begraenset til to modaliteter, tekst og tal, hvorimod andre modaliteter ogsa
kan have en effekt pa forbrugerens made at tyde produktet pa (Messaris, 1997) (IAD, n.d.). Dermed

dekker Varefaktas Pain relievers, ikke alle de Customer Pains forbrugerene kan opleve.

11. De tre E’er

Problematikken, som Varefakta forsgger at lagse, er, at der jeevneligt findes eksempler pa, at de faktiske
produkter ikke stemmer overens med deres varedeklarationer. Dette vurderes ikke at vere udelukkende
et kommunikationsproblem (Windahl et al., 2008). Windahl indikerer, at et problem skal opfylde én af
to faktorer, for at vaere et kommunikationsproblem: at problemet er opstaet pa baggrund af mangel eller
forkert kommunikation eller, at problemet kan loses udelukkende ved brug af kommunikation (Windahl
et al., 2008, p. 41). Selvom forbrugerne er oplyst omkring problematikken om usande varedeklarationer,

@ndrer det ikke pa problematikken om, at de forkerte varedeklarationer findes. Dermed kan
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problematikken ikke loses udelukkende pa baggrund af kommunikation. Dette er ogsd, hvad Sepstrup
og Qe beskriver som en systemfejl (Sepstrup & Fruensgraad @e, 2010, p. 197). Pa baggrund af dette vil
der blive diskuteret hvordan Varefaktas Value Proposition ger brug af de tre E’er for at lase

problematikken.

Varefaktas Value Proposition belyser, at de gor brug af bade Education og Engineering, som
instrumenter for at lgse deres mission. Da Varefakta er en markningsordning, som producenter skal
have lyst til at indga et samarbejde med, kan Varefakta ikke forsikre, at alle varedeklarationer
overholder den danske lovgivning og Varefaktas egne sandarder. Denne problematik velger Varefakta
at lose ved gore brug af Education (Windahl et al., 2008, p. 46). Dette gor de ved at kommunikere deres
Value Proposition, direkte ud til forbrugerne. Derudover oplyser de ogsa forbrugerne om
problematikken omkring Varedeklarationer, med henblik pé at gere forbrugerne klogere og mere
opmarksomme. Naturligvis ogsd med henblik pd at motivere forbrugerne til at vaelge produkter med

Varefakta maerket.

Som nevnt har Varefakta skabt nogle af deres egne forskrifter for, hvilke standarder Varefakta merket
skal have, der gar udover rammerne for den gaeldende lovgivning. Disse forskrifter er blevet udarbejdet
pa omréder, hvor Varefakta ikke mener, den geldende lovgivning er tilstrekkelig. At udarbejde
forskrifter for, hvad produkter skal opretholde, er et eksempel pa Engineering (Windahl et al., 2008, p.
46). Da forskrifterne er lavet udenfor den gaeeldende lovs rammer, er det krav, Varefakta selv stiller, og
dermed en fysisk @ndring for at lose problematikken. Forskrifternes hensigt er en bedre forstaelse, og

bedre mulighed for et oplyst valg fra forbrugerens side, hvilket bidrager til Varefaktas mission.

Forskrifterne er dog forbeholdt informationer i varedeklaration, og ikke alle emballagens elementer.
Dette kan have en afgerende pointe 1 Varefakta mission. Fedevarer emballager indeholder en symfoni af
tekst, tal, farver og billeder. Alle disse elementer bidrager med information, som forbrugeren skal
afkode (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 12). Dermed er varedeklarationen ikke
nedvendigvis det eneste element, der medvirker til, at forbrugeren far et oplyst og sikkert valg. Det er

denne problematik dette projekt ensker en undersoge.

12. PESTEL-analyse

Varefaktas makromilje vil nu blive analyseret med udgangspunkt i PESTEL-analysen. Analysen vil

belyse, hvilke faktorer i Varefaktas makromiljo kan have en indflydelse pé deres organisation.
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Politiske faktorer

I Danmark stiller den danske lovgivning en rekke krav til producenter af fadevare. Disse krav er stillet
for at forsikre forbrugerne pa markedet (Fedevareloven nr.8 06/01/2022). Produkterne bliver dog ikke
testet eller godkendt af myndighederne for, de bliver distribueret pé det danske marked. Producenterne
skal blot garantere, at deres produkter er i overensstemmelse med loven pé det givne omride (Tank,
n.d.). Myndighederne laver stikprevekontroller af fadevareprodukter. Dette er dog ferst efter
produkterne er pa markedet (Fadevarestyrelsen, 2021). Dermed findes der jevnlige eksempler pa
produkter der ikke er i overensstemmelse med den geldende lovgivning (Taenk, n.d.). Organisationer
som Forbrugerradet Tank, kontroller hvert ar produkter, og jevneligt dumper dem, da de ikke
overholder deres givne krav ifelge loven. Derudover fortager Fodevarestyrelsen kontroller af, at
producenter overholder kravene pa deres fabrikker labende, men efter produkterne er distribueret

(Fadevarestyrelsen, 2021).

Okonomiske faktorer

Danmarks Nationalbank reporterer om en vaekstafmatning i dansk ekonomi, som er folge af
rentestigningerne og faldet 1 forbruget (Danmarks Nationalbank, 2023, p. 1). Inflationen 1 Danmark
ligger pa det hgjest niveau 1 40 ar, efter det steg 1 efteraret af 2022. Drivekraften bag den heje inflation
er forsyningskrisen, der startede 1 2022 (Danmarks Nationalbank, 2023, p. 7). Inflationen forventes at
faldende i lgbet af 2023. Formanden for De @konomisk Rad, Carl-Johan Dalgaard, fortzller, at denne
prognose delvist er baseret pa en forventning om faldende energipriser (Dalgaard, 2022).
Forsyningskrisen har medfort en svaekket kabekraft, hvilket har dempet privatforbruget (Danmarks
Nationalbank, 2023, p. 12). Nordea forventer at se yderligere fald i forbruget i 2023, da frygten for
stigende arbejdsleshed er steget, og medvirket til en sterre opsparingstilbgjelighed (J. S. Nielsen, 2023).

Lonstigningerne 1 Danmark forventes at stige med forarets overenskomstforhandlinger. Dette skal ses 1
lyset af de sidste ars pres pd arbejdsmarkedet og de hgje prisstigninger. Danmarks Nationalbank
forventer, at lonstigningerne vil stige (Danmarks Nationalbank, 2023, p. 8). Derudover reporter
Nationalbanken en forventning om, at privatforbruget vil stige 1 takt med lenstigninger og inflationen
falder. Hertil skenner de, at privatforbruget vil vaere pad samme niveau som for forsyningskrisen i 2025
(Danmarks Nationalbank, 2023, p. 8). Denne forventning deler Palle Serensen, Chefokonom i Nykredit,
der udtaler “Vi forventer en positiv men moderat veekst de kommende dr. Derfor er der heller ikke tale

om, at vi er pd vej ind i en dyb krise” (M. L. Nielsen & Serensen, 2023). Hertil mener han, at det sarligt
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bliver privatforbruget, samt det offentlige forbrug, der vil bidrage til vaksten (M. L. Nielsen &
Serensen, 2023).

Sociokulturelle faktorer

Der er et utal af markningsordninger pa det danske marked, og der kommer lobende flere til. Det sker i
takt med, at de danske forbrugerne ensker at leve sundere og miljgbevidste (Dansk Erhverv, 2019).
Undersogelser viser, at markningsordninger har betydning for to ud af tre danskere. Dog kan kun 22%
let finde rundt 1 de mange forskellige merker, der findes pad markedet (Dansk Erhverv, 2019). Detail- og
forbrugerekspert i Retail Institute Scandinavia, Dorte Winner, udtaler, at undersegelser viser, at en
forbruger maksimalt husker ti marker, hvor resten bliver glemt (Jepsen, 2019). Derudover er der ogsa
noget, der tyder p4, at vaeksten 1 de mange merkningsordninger skaber storre forvirring hos forbrugerne,

og derfor veelger de meerkningsordningerne fra (Jepsen, 2019).

Markningsordningerne har storst betydning for danskerne, nar det omhandler keob af fedevare, kosmetik
og pleje. Dette begrundes med, at maerkningsordningerne pa fedevarer bliver valgt for sundheden og
miljeet skyld (Dansk Erhverv, 2019, p. 2). De tre ma&rkningsordninger, som danskerne har storst
kendskab til, er @-merket, Svanemarket og Noglehulsmerket. Hertil viser underseggelser, at kendskab

til meerker og dens trovardighed gar hand i hand (Dansk Erhverv, 2019b, pp. 8-9).

Undersogelser viser ogsd, at over halvdelen af danskerne bruger som minimum merkningsordninger i
nogen grad til at guide dem 1 kebssituationen. Dermed bruger forbrugerne markningsordninger til at
vejlede dem i, hvad varen indeholder, hvor den er og hvordan den er produceret (Landbrug &
Fodevarer, 2022, p. 4). Dog kan de mange forskellige markningsordninger skabe forvirring hos
forbrugerne, da de bliver svare at atkode og skelne mellem. Det bidrager potentielt 1 sidste ende til

misforstaelser af maerkernes betydning (Landbrug & Fedevarer, 2022, p. 4).

Pé trods af de danske forbrugeres lyst til at benyttet markningsordninger, er der stadig argumentation
for, at forbrugerne bliver vildledt pa dagligvaremarkedet. FairSpeak gruppen pa Copenhagen Business
School har lavet en analyse af vildledningsspergsmal (V. Smith et al., 2009). Selvom analysen er fra
2009, kan den stadig have betydning for, hvordan de danske forbrugere oplever fedevaremarkedet 1 dag.
Det ville dette projekt forsege at give en konklusion pi.
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Teknologiske faktorer

E-handelen af dagligvarer er steget gevaldigt de senest dr. Dette skal dog ses 1 lyset af
Coronapandemien, hvor e-handelen steg fra 32% 1 2017 til 56% 12021 (Dansk Erhverv, 2021). Dermed
har udviklingen veret positiv de seneste ar, hvilket ogsa har resulteret 1, at der er kommet flere aktorer
indenfor e-handel af dagligvarer og maltidskasser pd markedet (Dansk Erhverv, 2021). Man kunne have
forventet, at e-handelen af dagligvarer ville falde, efter Coronapandemien var ovre, og landet atter
abnede op. Dog viser undersogelser, at danskerne fortsat handler dagligvarer pd nettet pa trods af, at

Coronapandemien er ovre (Eriksen, 2022).

Dog har den samlet e-handel 1 Danmark oplevet et fald for ferste gang 1 2022, det skyldes den
okonomiske usikkerhed, der er opstdet 1 forbindelse med forsyningskrisen (Dansk Erhverv, 2022). P4
trods af denne tilbagegang i salget, er omsatningen 1 E-handelen steget med 23. mia. kr. siden for
Coronapandemien (Dansk Erhverv, 2022). Derudover, er det belyst, at tilbagefaldet 1 dagligvarer pa
internettet blot er faldet med 1% i forste halvdel af 2022. Dermed er indkeb af dagligvarer pé internettet
stadig noget, forbrugerne vagter hejt (Dansk Erhverv, 2022).

Miljemessige faktorer

Miljebevidstheden 1 Danmark stiger, og undersogelser viser, at danskerne gerne vil @ndre adferd i en
mere beredygtig retning. Op mod 95% har, eller er villige til, at &endre deres adfeaerd af hensyn til
klimaet. Hertil teenker hele 65% over baredygtighed, nar de handler dagligvarer (Vesterbak, Preus, &
Logo-Koefoed, 2020, p. 15). Danskernes begrundelse for at teenke beredygtighed, nar de handler
dagligvarer, er primart et onske om at passe bedre pé naturen, og efterlade kloden 1 god stand til vores
kommende generationer (Vesterbak et al., 2020, p. 17). Forbrugerne er generelt villige til at tage ansvar
med hensyn til at sikre en baeredygtig fedevareproduktion. Dog mener forbrugerne ogsa, at politikerne
har et lige s stort ansvar (Vesterbak et al., 2020, p. 18). De handlinger, som forbrugerne vurderer til
have betydning for klimaet og baeredygtighed, er ”Kobe feerre plastikprodukter”, ”Bruge feerre
plastikposer” og ”Kabe flere varer med ingen/minimal emballage” blandt de top-7 mest betydningsfulde
handlinger (Vesterbak et al., 2020, p. 23).

I forbindelse med den politiske beslutning om at indfere et statskontrolleret kilmamerke, er der blevet
lavet en undersogelse af, hvad forbrugerne forventer af sddan et marke (Landbrug & Fedevarer, 2022,
p. 5). Undersagelsen viser, at flest danskerne forventer, at maerket viser det konkrete klimaaftryk pa den
pageldende produkt. Beslutningen er taget pd baggrund af, at market skal bidrage til, at forbrugerne
treffer gronne valg, ndr de handler dagligvarer. Hertil skal market bidrage til at skubbe
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fodevareproduktionen i en mere klimavenlig retning (Ministeriet for Fodevarer, 2023). Formaélet, med et
statskontrolleret klimamaerke, er en antagelse om, at ¢t felles klimamerke vil bidrage til tillid hos
forbrugerne. Derudover bidrager meerket til, at Danmark bedst muligt realiserer FN’s 12. verdensmaél

om at sikre baeredygtigt forbrug og produktionsformer (Ministeriet for Fadevarer, 2023).

Lovgivnings faktorer

Den danske fadevarelovgivning bestemmer, at “Reklamer for fadevarer, meerkning og preesentation af
fodevarer, herunder deres form, fremtreeden eller indpakning, de anvendte indpakningsmaterialer, den
mdde, hvorpd varerne er arrangeret, og de omgivelser, hvori de udstilles, samt de informationer, der
uanset medium gives om varerne, md ikke vildlede eller veere egnet til at vildlede. (LBK Nr. 8 af
06/01/2022 Artikel 5 § 14). Denne lov stemmer overens med EU’s fodevarelov (EU) No. 178/2002. P
trods af disse love, forekommer der ikke en beskrivelse af, hvad vildledning 1 selv sig bestar af. Denne
manglende definition af vildledning kan findes 1 Directive 2005/29/EC, der omhandler urimelig
handelspraksis (Unfair Commercial Practices Directive, UCPD). Artikel 6.1 foreskriver, at
”handelspraksis anses for vildledende, hvis den indeholder urigtige oplysninger og derfor er
usandfeerdig eller pa nogen madde, herunder en hel preesentation, vildleder eller er egnet til at vildlede
gennemsnitsforbrugeren, selv om oplysningerne er faktuelt korrekte [...] og i begge tilfeelde forarsager
eller sandsynligvis vil fa ham til at treeffe en transaktionsbeslutning, som han ikke ville have truffet pd
anden vis.”. Hertil bestemmer preambel punkt 18 af UCPD, at direktivet tager gennemsnitsforbrugeren

som benchmarkperson.

12.1 Diskussion af varefaktas omverden

PESTEL-analyse har belyst nogle faktorer, der kan have bade positive og negative indvirkninger pa
Varefaktas organisation. Der findes flere organisationer, der bruger deres ressourcer pd at kontrollere
produkter pa forbrugermarkedet. Dog er Varefakta den eneste, der er en maerkningsordning. Dette er
med til at nedsatte konkurrencen pé dette parameter. Dog findes der et utal af markningsordninger pé
det danske dagligvaremarked. Undersagelser viser, at disse merker har en betydning for forbrugerne, og
forbrugerne bruger dem 1 deres beslutningsproces. Dog har mengden af markningsordninger bidraget
til forvirring hos forbrugerne, da det er svert at kende og forsta forskellen pa dem. Dette betyder, at der
1 hoj grad er konkurrence mellem markningsordningerne. Denne konkurrence galder bade mellem
markningsordninger, hvor der kun er en begranset plads pa produkterne, og blandt forbrugerne, da
forbrugerne ogsa skal forsté, huske og dele budskabet, som markningsordningen har. Dette kan vere en

udfordring for Varefakta. Denne udfordring bliver mere udfordrende, taget betragtning af, at de danske
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forbrugere bliver mere miljobevidste. De danske forbrugere er blevet villig til at @ndre deres adferd til
fordel for klimaet, hvilket kan vise sig at veere udfordrende for Varefakta, da deres budskab ikke har

miljomassige tiltag som andre markningsordninger.

Forsyningskrisen, der startede 1 2022, har givet skonomiske konsekvenser for de danske forbrugere.
Inflationen et steget, hvilket har resulteret i fald i forbruget. Derudover har stigende arbejdsleshed
bidraget til en sterre opsparingstilbgjelighed. Dette betyder, at forbrugerne bruger flere kraefter pé at
beslutte, hvilke produkter de skal bruge penge pa. Dermed skal Varefakta have en storre fokus pa
hvorfor deres budskab er vigtigt for forbrugerne, sa de ikke bliver overset i kabssituationen. Kab af
dagligvarer pd internettet har ogsa en betydning for Varefakta. Tendensen for at kebe dagligvarer pa
internettet har veret stigende siden Coronapandemien. Dog skaber det nogle udfordringer, da
forbrugerne ikke kan se det fysisk produkt. Dette betyder, at Varefakta-maerket, der ofte er placeret pé

varedeklarationen, bliver overset 1 e-handelen.

Béde dansk og EU-lov opstiller en reekke bestemmelse for bdde marketing og vildledning af
fodevareprodukter. Lovgivning er udarbejdet fra en benchmarkperson af den gennemsnitlige forbruger.
Pé trods af dette lavede FairSpeak gruppen en analyse, der omhandlede vildledning. Dette tyder p4, at
der stadig er en oplevet vildledning pd fedevaremarkedet, som Varefakta kan bruge til deres fordel.
Varefakta kan benytte denne fordel, hvis de vaelger at lytte til, hvordan forbrugere oplever, at de bliver

vildledt, og derefter tilpasser deres egne forskrifter til at lose problematikkerne forbrugerne oplever.

13. Delkonklusion af Varefakta og deres omverden

Varefaktas Value Propositions belyste, at Varefakta formindsker usikkerhed, og dermed oger
sikkerheden for et trygt valg pd markedet. Dog er alle Varefaktas forskrifter ikke nedvendigvis nok, da
de kun kontroller geeldende lovgivning og deres egne krav, og ikke andre faktorer, der kan have
betydning for forbrugerens forstdelse af produktet. Varefakta mission tager udgangspunkt i et
systemfejl, altsa en problematik, der ikke kun kan lgses ved kommunikation. Dermed, for at opna deres
Value Proposition, gor Varefakta bdde brug af Education, nar de kommunikerer deres Value Proposition

til forbrugerne, og Engineering, i form af deres egne forskrifterne som instrumenter

PESTEL-analysen belyste nogle faktorer, der kan have indvirkninger pa Varefaktas organisation. De

mange ma&rkningsordninger pd markedet, skaber forvirring hos forbrugerne. M@rkningsordningerne har
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betydning for forbrugerne. Dog er der en del konkurrence, og forbrugerne skal ogsa forsta, huske og
dele budskabet, som merkningsordningen har. Derfor skal Varefakta have en sterre fokus pa, hvorfor
deres budskab er vigtigt for forbrugeme, sa de ikke bliver overset i kabssituationen. Kab af dagligvare
pa internettet har varet stigende, hvilke kan give udfordringer for Varefakta synlighed. P4 trods af
gaeldende lovgivning, lavede FairSpeak gruppen en analyse, der indikerer, at der stadig er en oplevet
vildledning pa fedevaremarkedet. Denne vildledning kan Varefakta benytte til deres fordel, og bidrage

til en oget sikkerhed pé fodevaremarkedet.

14.  Undersogelse af vildledningssporgsmalet

Dette projekt onsker at be-/atkrlfte den begyndende arbejdshypotese om, at vildledning stadig
forekommer pa fodevaremarkedet. Derudover belyse, hvilke parametre, forbrugerne foler sig vildledt af.
Altsa om der er specifikke elementer af fodevareprodukters emballage, der gér igen 1 forbrugernes
oplevelse af vildledning. Det kan ikke antages, at alle forbrugere kender til alle regler pa
fedevaremarkedet. Derfor vil det ogsa vere interessant at undersegge, pa hvilke parametre, den oplevede
vildledning befinder sig. Herunder om det overhovedet er reel vildledning, mangel pa viden eller

lovovertraedelser.

Varefakta har en mission om at skabe tryghed og sikkerhed pé forbrugermarkedet. Hertil argumenters
der for, at vildledning kan vaere medvirkende til at skabe usikkerhed pa markedet. Dette er pa baggrund
af, at vildledning omhandler at en forbruger, der har kebt et produkt, som er anderledes end det, de
troede, de havde kebt. Dermed burde vildledning ogsd indgad som en del af Varefaktas mission for at

skabe tryghed og sikkerhed.

Pé baggrund af dette, vil projektet nu undersoge, hvilke paratmere forbrugerne oplever, de bliver
vildledt pa, og efterfalgende belyse den reelle vildledning, med henblik pa at stille nogle forskrifter, som
Varefakta kan benytte. Vildledningen vil forst blive undersggt ved brugen af et spergeskema, for at be-
/afkreeftet den begyndende arbejdshypotese. Efterfolgende for at afdaekke, pa hvilke parametre det

opstar.

14.1 Underseogelsesdesign

Undersogelsen bestér af et webbaseret spargeskema. Fordelen ved denne type undersogelse er, at den er

velegnet til dataindsamling af brede undersggelser af storre befolkningsgrupper (Launsg, Rieper, &
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Olsen, 2017, p. 127) . Dog gér respondentens perspektiv ud over det, som forskeren har defineret i
spergsmalene, og den manglende dialog kan skabe misforstaelser i spergsmalene (Launsg et al., 2017,
p. 127). Undersogelsens forméal var at klardekke befolknings perspektiv pa vildledning, samt deres
selvrapporterede kabsadferd. Spergeskemaets sidste spergsmal omhandlede mundtlige interviews, i
forbindelse med undersegelsens anden del. Respondenterne blev bedt om at angive deres e-mailadresse,
hvis de ville finde det interessant at medvirke i et interview. Disse e-mailadresser er streget ud, for ikke

at veere 1 strid med GDPR-reglerne (EU 2016/679 27/4/2016).

Spergeskemaet bestod af 23 &bne og lukkede spergsmal, fordelt p4 emnerne: demografi, vildledning og
kebsadferd, samt kendskab til Varefakta-market. Det er forsegt, at opstille spergsmalene 1 en strategisk
reekkefolge, der forhindrede respondenterne i1 at opfange undersegelsens fulde formél. Dette blev gjort
for at mindske muligheden for ledende spergsmal. Launsg, Rieper, og Olsen (2017) opstiller endvidere
fire hensyn, en forsker burde tage ved udviklingen af et spergeskema (Launsg et al., 2017, p. 129):
e At abstrakte begreber bliver omformuleret, sé respondenterne har lettere ved at svare pa
sporgsméalene
e At spergsméilene bliver opstillet pd en mdde, hvor der er overensstemmelse mellem den
betydning forskeren tillegger spergsmaélet, og respondenterne forstdelse af spargsmalene.
e Atrespondenterne skal vere 1 stand til at kunne svare pa spergsmaélene.

e At sporgsméilene er af sddan en karakter og omfang, at det sikrer en tilstraekkelig svarprocent.

I et forseg pa at sikre opfyldelse af disse hensyn, og at spergsmélene ikke var ledende, gennemgik
sporgeskemaet forst en pilotundersegelse, med et begrenset antal respondenter. Hertil fik
respondenterne af pilotundersggelsen muligheden for at give feedback. Spergsmaélene blev derefter
rettet, inden spargeskemaet blev offentlig distribueret. Spergeskemaet blev distribueret pad Facebook i
forskellige grupper, 1 perioden 23. marts til den 6. april 2023. Da undersoggelsen var slut, havde den

opndet 832 svar i alt. Ved undersogelsens afslutning blev alle data klargjort og analyseret.

14.2 Dataklargering

Ved undersogelsens afslutning blev alle data klargjort og bearbejdet. Det forste skridt af klargeringen
var at gennemga alle svar, for at sikre deres gyldighed. Undersogelsen bestod af 832 svar 1 alt. 374 svar
blev fjernet, da respondenterne kun havde valgt at svare pa de demografiske sporgsmal. Det mistenkes
dog, at der har varet sket en fejl med spergeskemavarktejet, Qualtrics. Mistanken opstod, fordi de 374

svar, der blev fjernet, pd baggrund af de kun havde svaret pd de demografiske spergsmal, forekom
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nasten alle sammen 1 kronologisk reekkefolge 1 forhold til svartidspunkt. Herunder blev 31 svar fjernet,
da de var under 23, og udenfor mélgruppen. Derudover blev 7 andre svar blev fjernet, da respondenter
svarede, at de stadig havde bopel hos deres foreldre, og var dermed ogsé udenfor malgruppen. De
navnte 412 svar blev konkluderet til at vaere ugyldige, da de ikke bidrog til undersegelsens formal.

Dermed opnéede undersegelsen 420 svar 1 alt.

Data pé de dbne sporgsmaél blev forst laest igennem for at fastholde deres gyldighed, hvorefter de blev
kategoriseret (Launsg et al., 2017, p. 164). Ved nogle af spergsmalene blev respondenterne bedt om at
navne maksimum fem ting, de fandt vigtige ved produkters emballage og varedeklarationer. Her var det
ikke alle, der nevnte fem ting. Dette har dog ingen betydning, da svarene blev kategoriseret enkelvis.
Kategorierne er efterfolgende blev dobbelttjekket af to uathaengige tredjeparter, hvor overensstemmelser
er blevet diskuteret. Da alle data var blevet kategoriseret, blev de opstillet i tabeller. Dermed er den
kvalitative data, 1 de 4bne spergsmal, blevet filteret ud og opstillet 1 kvantitative kategoriseringer. |
sporgsmal 10 og 12, var det tydeligt, at nogle af respondenterne havde misforstaet spergsmalet. Dog var
deres svar pa disse spergsmal betydningsfulde for spergsmal 9. For ikke at kassere betydningsfuldt data
for at vaere ugyldigt, er de relevante svar blevet rykket hen til spergsmal 9, hvor de bidrager til
undersogelsens formadl. I bilag 2 fremgar der bdde tabeller for data for og efter, svarene er blevet rykket.

I alt er 36 svar rykket fra henholdsvis spergsmal 10 og 12.

Det skal understrenges, at ikke alle respondenterne har svaret pd alle spergsmaél. Det betyder, at
procentsatserne er baseret pa det antal respondenter, der har svaret pd det pageldende sporgsmél. Alle

tabellerne indeholder antallet af respondenter, der har svaret pa det pagaldende spergsmal.

14.3 Underseogelsens resultater
Resultaterne fra spergeskemaet vil nu blive fremlagt 1 den rekkefolge, hvorpa de fremgik 1

sporgeskemaet. Efter resultaterne er blevet fremlagt, vil de blive analyseret og diskuteret.

Demografi

Forst blev respondenterne spurgt indtil deres alder. Arsagen til at det var spergeskemaets forste
sporgsmal, var for at udelukke respondenter, der var under 23 ar, fra at svare videre pd spergeskemaet.
Respondenterne, der svarede at var under 23 ar, blev diageret videre til sporgeskemaets ”Tak for

deltagelse” besked. Respondenternes alder viser sig til at vare relativt repraesentativt, dog med en lille
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overvaegt i den @ldre aldersgruppe. 3,10% af respondenterne var mellem 23 og 25 ar, hvorimod 15,48%

var over 65 ér.

Efterfolgende blev respondenterne spurgt ind til, hvilket ken de identificerer sig som. Her var der en stor
overvaegt i kvinder. 71,67% var kvinder, hvorimod 28,10% var mand, og 0,24% identificerer sig som
andet kon. Sterstedelen af respondenterne bor i region Hovedstanden (50,48%), hvorimod
respondenterne, der bor i Nordjylland, var mindst reprasenteret (3,81%). Det naestsidste demografiske
spergsmal omhandlende respondenternes uddannelsesniveau, hvor flest har gennemfort en mellemlang
videregaende uddannelse (31,90%). Til sidst svarede alle respondenterne, at de var flyttet fra deres
foreldres bopzal. Den fulde fordeling ses i tabellerne nedenfor, samt ses i bilag 2. 420 respondenter

svarede i alt pa alle de demografiske sporgsmal.

Hvilket kgn identificerer du som?
Svar 420

Hvor gammel er du?
Svar: 420

Andet ken ; 0,24%

=23-253r
#26-304r w Andet ken
#31-354r = Kvinde
. 36-404r = Mand
=41-453r
46-504r

Kvinde ; 71,67%
u51-554r
#56-604r
#61-653r

» Over 654r

Hvor bor du? Hvad er dit hgjeste uddannelsesniveau?

Svar 420 Svar 420
B s

= Region Midtjylland = Grundskole
= Gymnasial uddannelse

= Region Nordjylland
= Erhvervsuddannel se

= Region Syddanmark = Kort videregidende uddannelse

* Region Sjeelland = Mellemlang videregdende uddannelse

R ed = Lang videregdende uddannelse
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Er du flyttet fra din foraeldres bopael?

Svar: 420

Ja ‘

Ne B3

Vildledning og kebsadferd

Som nevnt blev respondenterne bedt om at navne op til fem ting, der er vigtige for dem, ved et
produkts emballage. 418 respondenter svarede pa spergsmalet, og kategoriseringen af den kvalitative
data, resulterede i 46 forskellige kategorier. Af hensyn til tabellens starrelse, er det kun de forste 21

kategorier, der er vist i tabellen forneden. For at se den fulde tabel henvises der til bilag 2. De fem

elementer pa et produkts emballage, som flest respondenter fandt til at have sterst betydning for dem, er,

at emballagen er nem at abne/lukke (23,92%), at den er visuel tiltalende (23,92%), at den har en
varedeklaration (22,01%), at den indeholder sé lidt emballage som muligt (20,81%) og at den er

genanvendelig (20,10%).

Naevn maks. 5 ting, der er vigtige for dig ved et dagligvareprodukts emballage. Det kan vere det
praktiske, dets information, det visuelle m.v.
Reekkefolgen har ingen betydning.
Svar: 418

Nem at dbne/lukke

VI | ————————————————————. ]

Varedeklarationen

Sa lidt emballage som muligt 20,81%

At det er gananvendeligt 20,10%
Informativ 19,62%

At det er baeredygtigt

Gemmensigt emballage 14,83%

Praktisk

Miljevenligt 11,48%

At den viser hvordan den skal skraldsorteres

Tydelig og letleeslig tekst 10,05%

Datomzrkring 10,05%

Mezrknings ordninger 10,05%

Sa lidt plastisk som muligt

Andet 8,37%

Sterrelse

Oprindelse 7,18%

Misforstiet spergsmalet

Hindterbar

At det forlenger holdbarheden

®

@

R
=
o
N
©
X

0,

8
=
g
=

10,00%

&
°
8

20,00% 25,00%

30,00%

34



Emma Christine Andersen Kandidatafhandling 15. maj 2023

Tilsvarende blev respondenterne bedt om at nevne op til fem ting, de fandt vigtige ved et produkts
varedeklaration. 394 respondenter svarede pa spergsmalet, og kategoriseringen resulterede i 62
forskellige kategorier. Igen, af hensyn til tabellens starrelse, er det kun de ferste 20 kategorier vist i
tabelen forneden. For at se den fulde tabel henvises der til bilag 2. De fem ting, som flest respondenter
fandt til at have sterst betydning for dem, var en oversigt over ingredienser (31,47%), at den er nem at
leese (25,38%), at den indeholder produkts oprindelse / produktionsland (18,02%), at den indeholder
informationer om tilsatningsstoffer (10,02%) og at den er tydelig (16,75%).

Nzevn maks. 5 ting, der er vigtige for dig ved varedeklarationen p4 et
dagligvareprodukt? Reekkefolgen har ingen betydning.

Svar: 394
Oversigt over ingredienser
Nem at kese 25,38%
Oprindelse 18,02%
Information om tilsztningsstoffer 18,02%
Tydelighed
Okologi 10,91%
Sandferdig 10,91%

Allergi anmz rkninger 10,41%

Holdbarhed 9,90%

Forstaligt 9,64%
Fedt angivning 8,88%

Datomzrkering
Vagtangivning
Sprog
Overskueligt
Keal 5,84%
Andet
Sukker angivning X
Nz rigsindhold 4,06%
Mzrkningsordninger 4,06%
Energi fordeling

g

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Efterfolgende blev respondenterne spurgt ind til, om de har oplevet at kebe et produkt, hvor produktets
emballage og/eller informationerne i varedeklarationen, efter deres mening, ikke stemte overens med det
faktiske produkt i en grad, sa de folte sig skuffet, snydt eller vildledt. Dette spergsmal var der 50,39%
ud af 419 respondenter, der svarede, at det havde de oplevet et par gange. Imidlertid svarede 25,54%, at
det havde de aldrig oplevet.
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Har du oplevet at kebe et dagligvareprodukt, hvor produktets
emballage og/eller informationerne i varedeklarationen efter din
mening ikke stemte overens med det faktiske produkt i en grad, sa

du felte dig skuffet, snydt eller vildledt?
Svar: 419

Det har jeg oplevet mange gange
En gang har jeg oplevet det

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

De respondenter, der svarede, at de havde oplevet dette, blev bedt om at beskrivelse oplevelsen i1 det
abne spargsmal: Hvordan oplevede du, at produktets emballage og/eller informationerne i
varedeklarationen ikke stemte overens med det faktiske produkt? Neevn meget gerne produkttype, evt.
meerke, og hvad der preecis var ved produktets information eller emballage, der ikke levede op til det
faktiske produkt. Dette spergsmal var der 236 respondenter, der valgte at svare pa. Analysen af den
kvalitative data resulterede 1 38 forskellige kvantitative kategorier. En del af disse kategorier indeholder
dog situationer, hvor forbrugeren havde oplevet at blive vildledt pa baggrund af, at producenten ikke har
overholdt gaeldende lovgivning for fedevarer. Dette kunne blandt andet vare pa baggrund af manglende
varedeklarationer, forkerte holdbarhedsdatoer og produkter, hvor den angivende vagt ikke stemte
overens med den faktiske vaegt af produktet. Som navnt blev spergsmal 10 og 12 misforstaet af mange.

Derfor er 36 svar fra spergsmal 10 og 12 rykket til dette spergsmal.

Af hensyn til leesevenligheden, er der udarbejdet 4 tabeller for data af dette sporgsmal. En tabel, der
indeholder alle naevnte kategorier fra den oprindelige data. En indeholder alle kategorier, der omhandler
vildledning, men ikke omrader, hvor geeldende lovgivning er blevet overtradt jfr. de tidligere naevnte
eksempler. En tabel indeholdende alle naevnte kategorier for den samlet data af spergsmal 9, og den
tilfojede data fra spergsmal 10 og 12. En indeholdende alle kategorier, der omhandler vildledning, men

ikke omrader hvor geldende lovgivning er overtradt, for den samlet data.

Alle tabellerne kan tilgés 1 bilag 2.
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Hvordan oplevede du, at produktets emballage og/eller informationerne i varedeklarationen ikke stemte overens med det faktiske produkt?
Nzvn meget gerne produkttype, evt. merke, og hvad der przcis var ved produktets information eller emballage, der ikke levede op til det
faktiske produkt. Svar 236

Forvirrende / Misvisende landkode / oprindelse 6,78%

At produkter udstriler at vaere ekologiske/naturlige uden at vaere det, igennem emballagen 6,78%
Emballage design, der udstriler bedre kvalitet end produktet faktisk er 6,36%

Misvisende billeder pa produkter

Smagen beskrevet pi produktet var misvisende:

At produkter i ball er synet til at veere storre end de faktisk er 5,08%
Sukkerfrit/mindre sukker, hvor sukkeret er erstattet med sedemiddel eller andet 3,81%

Kodprodukter med blandet ked i. (ex. Oksepostej med svineked i)

Vegetariske/veganske produkter, der ikke er tydeligt mzerket

0,00% 1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,00% 6,00% 7,00% 8,00%

Ud af de 10 sterste kategorier gik fire kategorier igen flest gange. Respondenterne oplever, at de finder
landkoderne og oprindelsen til at vere forvirrende eller misvisende (6,78%). Respondenterne fandt
ogsa, at produkter, der igennem emballagens design var forstaet til at vare gkologiske eller naturlige,
hvor de ikke var, til at veere vildledende (6,78%). Respondenterne mener ogsa, at de bliver vildledt, nar
et produkts emballage udstraler en bedre kvalitet, end den oplevede kvalitet af produktet (6,36%). Den

sidste kategori omhandler misvisende billeder pa produkterne (5,51%).

Efter respondenterne forklarede, hvordan de oplevede at blive vildledt, blev de spurgt ind til, hvornar de
oplevede denne vildledning. Spergsmalet lod: Oplevelsen af skuffelse, snyd, vildledning m.v. kan bade
opsta i kebssituationen, hvor du derfor fraveelger produktet, eller nar du er kommet hjem og fortryder
kobet, grundet neerleesning af emballagen, medieomtale eller andet. - Kan du huske, hvad situationen

var i det/de eksempel/er, du lige har ncevnt under de to sidste sporgsmal? Forklar kort.

Som neavnt misforstod en del dette spergsmal, og nogle af svarene blev rykket. Derudover brugte nogle
af respondenterne spergsmalet til at beskrive videre pa arsagen til, de folte sig vildledt (19,23%). Hertil
opdagede 28,85%, at de var blevet vildledt efter de kebte produktet, hvorimod 19,23% opdagede det i

kebssituationen. Dog var der en lav svarantal pa dette spergsmal, af 52 respondenter.
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Oplevelsen af skuffelse, snyd, vildledning m.v. kan bdde opsta i kebssituationen, hvor du derfor fraveelger
produktet, eller nar du er kommet hjem og fortryder kobet grundet ncerleesning af emballagen, medieomtale
eller andet. - Kan du huske, hvad situationen
Svar: 52

Da jeg kom hjem, efter at have kebt produktet 28,85%
En videre beskrivelse fra tidligere spsrgsmal
Da jeg stod i butikken, og dermed ikke kebte produktet
Udefinerbart 13,46%
Deter beskrevet tideligere 9,62%
Jeg ved det ikke 7,69%

Jeg ville ikke kebe produktetigen

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Spergsmal 11 er blevet fjernet fra undersegelsen. Dette er gjort pa baggrund af, at det var tydeligt under
dataklargeringen, at spergsmalet var blevet misforstaet. Spergsmal 11 var: Er du nogensinde blevet
forvirret over et produkts varebetegnelse eller misforstdet den? Dette spergsmal var et lukket spergsmal
med ja/nej svarmulighed. Dog havde spergsmal 12 en dben svarmulighed, og relaterede sig til
sporgsmal 11. Hvad var varebetegnelsen pd produktet, og hvordan blev du forvirret eller misforstod du
den? Under svarene pa dette spergsmal var det tydeligt, at respondenter ikke kendte

til betydningen af en varebetegnelse, og blandede det sammen med en varedeklaration. Pa baggrund af
dette blev spergsmal 11 fjernet fra undersegelsen, da svarene er ugyldige. Spergsmal 12 blev
kategoriseret for at fa et overblik over, hvordan spergsmalet var blevet misforstaet. 31,03% af de 87, der
svarede pa spergsmalet, neevnte ting, der omhandlede varedeklarationen. 22,99% navnte ting, der

omhandlede vildledning. Disse svar blev rykket til spergsmal 9. Spergsmalene og deres tilherende data

kan ses i bilag 2.
Hvad var varebetegnelsen pa produktet, og hvordan blev du forvirret eller
misforstod du den? Hvis du allerede har brugt eksemplet i ovenstiende sporgsmal, sd
spring gerne dette sporgsmal over.
Svar: 87
Ombhandler vared ddarationen | V7Y
Ombhandler vildledning 22,99%

Andet/ Udefinerbart VP

Vedikke / Huske ikke - | V7P 777
Ombhandler vareb etegnelse
Ombhandler tidspunkt for hvornar vildledningen er sket l m

0,00%  500% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 30,00% 35,00%
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Da respondenterne blev spurgt ind til, om de underseger varedeklarationen pa de produkter, de keber,
svarede 58.38%, at det gjorde de ofte. 2,99% tilkendegav, at det gjorde de aldrig. Hertil fandt 47,01%
det 1 allerhgjeste grad vigtigt, at et produkts emballage stemte overens med det faktiske produkt. 0,90%
fandt det ikke relevant.

Nar du handler dagligvarer, kigger du si nogensinde
pé varedeklarationen eller pa bagsiden af de
produkter, du keber? svar 340

Omkring halvdelen af gange m

Sjeeldent

Narg

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Er det vigtigt for dig, at produktets emballage
stemmer overens med, hvad produktet er og
indeholder? svars4o

1 allerhejeste grad 47,01%
i —————

Inogen grad 10,48%

Ilav grad -
Iingen grad I

0,00% 5,00% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 30,00% 3500% 40,00% 4500% 50,00%

Undersagelsen viste endvidere, at @-merket (57,35%), Svanemerket (44,12%) og Fairtrade-meerket
(44,12%) var de tre merker, som respondenterne oftest kigger efter, nar de handler. Varefakta var det
merke, som der blev kigget mindst efter (13,82%), ud af de 13 mulige markningsordninger. Hertil
svarede 4,88%, at de ikke kigger efter markningsordninger, nar de handler dagligvarer. I dette
sporgsmal er det anslaet at 340 respondenter har svaret pa spergsmalet. Spergeskemavarktajet giver
nemlig ikke mulighed for at se antallet af respondenterne, der har svaret pa spergsmal, hvor man kan
angive flere svar. Dermed var det kun muligt at se antallet af svar, der var afgivet (1352). Pa de forrige
speorgsmal, samt de efterfelgende spergsmal, har 340 respondenter svaret. Pa baggrund af dette, er det

rimeligt at antage, at 340 respondenter ogsa har svaret pa dette spergsmal.
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Kigger du efter marker som Svanemzrket og @-market, nir du keber
produkter? Hvis ja, sd hvilke? svar ansiet til 340

O —————1 1 .
Svanemaricet
Fairtrade-market
Dyreveifardsmarket

Astma-ogatlergimerict |7 17Y
Noglehuls mrket
EU' skologimare

FSCmierket
Fuldkorns-mzrket m
Genbrugsmzrket

Jeg kigger ikke efter marker 19,41%
CE-mzerket 14,41%
Varefakta-market 13,82%

Andet 10,59%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Da respondenterne blev spurgt ind til, om de har kendskab til problematikken vedrerende, at alle

varedeklarationer ikke overholder geeldende lovgivning, svarede 65,87% at dette var de bekendt med.

Dermed var 34,13% ikke bekendt med problematikken forud for spergeskemaunderseggelsen.

Vidste du, at selvom loven siger, at varedeklarationen skal
stemme overens med produktets indhold, sa er dette ikke
altid tilfzeldet, nar du keber et produkt? svar34

i ”
Ja 65,87%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Remal000 (54,12%), Netto (52,65%) og Irma (32,65%) viste sig at vare de mest benyttede
dagligvarebutikker, blandt respondenterne. Dog ville resultaterne have set anderledes ud, hvis

undersogelsen var lavet nogle maneder senere, da Irma lukker deres butikker (Irma.dk, 2023).
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Hvor handler du oftest dine dagligvarer henne?
(Seet kryds ved de tre, du bruger mest) svar anset ti1 340

Remal 00
Netto

Ima

Super Brugsen 25,88%
Lidl

Fotex

365 Discount 17,06%
Meny

Bilka 11,18%

Andet
Kvickly
Nemlig.com
Spar/ Min Kebmand
Aldi

!!gglll!lllllll
-

Fakta

4
8
R

10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

De fleste af respondenterne handler ind to til tre gange om ugen (52,79%), mens andre (18,18%) handler
ind hver anden dag, og nogle en gang om ugen (17,60%).

Hvor ofte handler du dagligvarer?
Svar 341

223 gangeom ueen |V
Hver anden dag
En gang om gen
Hver dag 8,21%
En gang om méineden I 0,88%
Hver 14.dag | [ XT3
00

% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Varefakta-meerket

Den sidste gruppe spergsmal omhandlede respondenternes kendskab til Varefakta-market. 38,62%
svarede, at de ikke kendte Varefakta-maerket, hvor 36,23% tilkendegav, at de havde kendskab til
Varefakta-meerket. 25,15% mente, at Varefakta-merket virkede bekendt for dem. De fleste respondenter
navnte, at de kendte Varefakta-maerket fra butikker eller deres markedsforing (42,27%), og en del
kendte dem fra internettet (11,34%) og sociale medier (11,34%).
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Kender du Varefakta-market?
Svar 340

38,62%

Det virker bekendt

Z
&.

0,00% 5,00% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 3000% 3500% 40,00% 4500%

Hvor kender du det fra?
Svar 198

100,00%
Fra en b utik eller dens markedsfering m
Andet
Internettet m
Sociale medier - 7,73%
\CEUS B 6,19%
Venner eller familie - 4,64%
Arbejdesskole [
Artikler [} 2,06%
Tv I
Misforstiet I
Babystartsp akke 0,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Pa trods af det relative hegje kendskab til Varefakta-market, er det kun 2,16%, der i allerhgjeste grad
kigger efter Varefakta-meerket, nar de handler dagligvarer. 29,73% kigger i ingen grad efter Varefakta-
market, og 36,76% kigger i nogen grad efter Varefakta-maerket, nar de handler.

Hyvis du kender Varefakta-mezrket, kigger du sa

efter det, nar du handler ind?
Svar 189

I hej grad

I allerhejeste grad . 2,16%

0,00% 5,00% 1000% 1500% 2000% 2500% 30,00% 3500% 40,00%

Da respondenterne blev bedt om at forklare, hvad de mener, Varefakta-market star for, blev det belyst,
at mange af respondenterne har en forstaelse for deres Value Proposition. 22,31% svarede, at market
betyder, at indholdet af produktet og varedeklarationen stemmer overens. 19,23% svarede, at de ikke

vidste det, og 18,08% svarede at produktet og varedeklaration er blevet kontrolleret. Selvom kategorien
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”At indholdet af produktet og varedeklarationen stemmer overens” og At varen og varedeklarationen
er kontrolleret”, er to forskellige kategorier, der stadig en overlap i betydning. I kategorien At varen og
varedeklarationen er kontrolleret” har respondenterne navnt ord som kontrolleret, testet eller andet
tilsvarende. Disse ord er ikke naevnt i kategorien ” At indholdet af produktet og varedeklarationen

stemmer overens”.

Beskriv med fi ord/udsagn, hvad du mener Varefakta-maerket star for?
(Ogsa selvom du ikke kender Varefakta-maerket) svar 260

At indhold og emballage stemmer overens | T

Jeg ved det ik ke | =77

At varen og varedeklaration er kontrolleret
Varedeklaration
Fakta om varen

Garanti for varen er troverdig |GGG
Andet T
Tryghed/sikkerhed | EEEY
At produktet lever optil gzldende lovgivning

At produktet har en vis kvalitet

God og tydelig information om varen |[JEXITH
Blastempling af prod ukter m

Godkendt m

Tydelighed af varedeklaration m

Gennemsigtighed m
Troverdighed m
Regler standardsering m
En deklarations mzrkning m
Beskytter forbrugeren med forkerte oplysninger m
Omhandler varedeklarationen m
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

14.4 Diskussion af resultater

Malgruppen for undersogelsen er danske forbrugere over 23 ar der er flyttet fra deres foraldre bopzl.
Dette er pa baggrund af, at de gerne skal have egen erfaring med at kebe dagligvarer, i en dansk
dagligvarebutik. Den demografiske del af undersegelsen viste, at der var et overvald af kvinder, der
havde svaret. Dette er et velkendt fenomen, som W. G. Smith (2008) blandet andet har lavet en
undersogelse om. Her konkluderede han, at kvinder har sterre tilbgjelighed til at svare pa
spergeskemaundersggelser end mend (W. G. Smith, 2008). Dermed kan det argumenteres, at
kensfordelingen kan péavirke undersegelsens reliabilitet, hertil konklusionernes reproducerbarhed (Juul
& Pedersen, 2012, p. 428). Selvom dette kan blive anset som en forhindring for undersogelsen, skal det
understrenges, at undersggelsen tager udgangspunkt i homogeneneous convenience sampling. Dermed
er der sat nogle klare parametre op for malgruppens sociodemografiske baggrund. P4 denne made bliver
dén population, der bliver forsket i, homogen 1 forbindelse til en, eller flere sociodemografiske faktore
(Jager, Putnick, & Bornstein, 2017, p. 21). De sociodemografiske faktorer, som malgruppen er forpligtet

af, er at respondenterne er over 23 ar, og flyttet fra deres foreldres bopal. Undersagelser viser
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imidlertid, at homogeneneous convenience sampling giver en bedre generalisering af populationen, i
modsetning til underseagelser, der gor brug af convenience sampling, hvor der ikke er sat klare
parametre op for mélgruppens sociodemografiske faktorer (Jager et al., 2017, p. 14). Derudover
argumenters der for, at der en bred fordeling i de evrige demografiske parametre, der bidrager til

undersggelsen reliabilitet.

Blandt de fem vigtigste elementer ved et produkts emballage na@vnte respondenterne, at der skulle vere
sé lidt emballage som muligt, og at emballagen var genanvendelig. Dette stemmer overens med
PESTEL-analysens miljomaessige faktorer, der beskriver, at miljoet er blevet en prioritet for
forbrugerne. Med dette i mente, kunne det vaere relevant for Varefakta at udvikle deres forskrifter i en
mere miljovenlige retning. Dette ville bidrage til forbrugernes enske om mere miljovenlig
produktemballage. Derudover fandt respondenterne det vigtigt, at et produkts emballage er visuelt
tiltalende, hvilket stotter markedsferingsfeltets empirisk evidens for, at det visuelle bidrager til at
tiltrekke forbrugernes opmarksomhed mod produkterne. Respondent 125 skrev, at ”Leekkerhed/udtryk”
var vigtigt, nar et kom til emballagen af et fodevareprodukt, og respondent 40 skrev, at “tiltalende
billeder” var et vigtigt element. Emballagedesign, der stimulerer en bottom-up effekt, bidrager til den
tidlige visuelle proces, der starter sggeprocessen i supermarkedet (Clement, Kristensen, & Grenhaug,
2013, p. 238). Visse designelementer giver denne fordel, hvorimod semantisk indhold, som
tekstelementer, ikke er egnede til at fange forbrugernes indledende opmarksomhed 1 supermarkedet
(Clement et al., 2013, p. 238). Clement et. al. (2013) lavede en undersogelse, hvor under halvdelen af
syltetojsprodukterne fangede forbrugernes visuelle opmarksomhed. Dermed kan brugen af bottom-up
designelementer reducere risikoen for, at et produkt bliver overset, og vaere afgerende for et potentielt
keb (Clement et al., 2013, p. 238). Selvom dette er en pointe, som forbrugere finder vigtigt, mener de
samtidig, at de visuelle elementer pd produkterne kan bidrage til, at de foler sig vildledt. Dermed er det
en meget hérfin greense, som producenterne skal arbejde under. Hvornér bidrager visuelle virkemidler
til, at emballagen er visuelt tiltalende, og hvornér bliver de visuelle virkemidler opfattet som

vildledende?

Respondenterne fandt det vigtigt, at et produkts varedeklaration er nem at laese og tydelig. Disse to
elementer kan have samme betydning, og dermed kunne det vere interessant for Varefakta at
undersoge, hvordan de imedekommer forbrugernes behov for, at varedeklaration er nem at lase, og
herunder tydelig. Under dataklargeringen var der mange kommentarer fra respondenterne, der
omhandlede varedeklarationer; blandt andet tekststorrelse og tydelighed. ’Skal veere nem at finde og

leese!” (Respondent 68), At teksten er stor nok til at kunne lcese” (Respondent 86) og Skrift, der er stor
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nok til at man rent faktisk kan leese det” (Respondent 38). Varefakta stiller allerede en del krav til
udformning af varedeklarationer — bade hvad angér skriftsterrelse, skriftfarve og skrifttype. Ligeledes
skal varedeklarationer tjekkes af Varefakta, inden de bliver trykt (Varefakta, n.d.-h). Undersogelsen
indikerer dog, at Varefakta kunne undersoge, om deres nuverende forskrifter kunne blive udviklet, s&

de blev endnu mere effektive.

74,46 % af respondenterne svarede, at de havde oplevelsen af at blive vildledt mindst en gang. Dette
bevidner om, at forbrugerne pa dagligvaremarkedet, oplever vildledning pé trods af den galdende
lovgivning. Hertil, at den geeldende lovgivning leegger op til en grazone pa omrider, hvor der ikke er
specifikke regler. Derudover understotter det Clements undersegelse om, at forbrugerne og producenter
ikke deler den samme holdning af, hvordan verdierne pa forbrugermarkedet skal forstds og anvendes

(Clement et al., 2012).

Respondenterne mener, de bliver vildledt af produkters landkoder og oprindelse, da de har oplevet
tilfeelde, hvor produkter fremstod som danske, men ingredienserne stammer fra andre lande, eller
produktet kun har veret pakket i Danmark. Respondenterne nevnte ogsa, at de folte sig vildledt, nér et
produkt udgav sig for at vaere gkologisk/naturligt, igennem dens emballage. Respondent 39 forteller,
han blev vildledt pa baggrund af et: ”Naturligt produkt smagte ekstremt sodt sd formoder der er mere
sukker . Der kan vere flere forskellige arsager, der bidrager til, hvorfor et produkt bliver opfattet som
okologisk eller naturligt igennem dens emballage, herunder billeder og farver. En undersogelse viser, at
hvis der indgér et billede af en smagsgivende ingrediens pé et produkts emballage, sd vil forbrugerne
forvente, at den indgér 1 produktet i sin naturlige form, og ikke som smagsstoffer (V. Smith, Serensen,
& Barratt, 2015). Dette kunne muligvis vere en bidragende faktor til, hvorfor nogle produkter bliver
fortolket som naturlige pd deres emballage. Farverne pa produktemballager kan bidrage til, at et produkt
fremstar mere naturligt. Respondent 30 skrev, at det produkt, de havde folte sig vildledt af havde ”Et
gront logo der vildleder til at tro det er oko produkt’. Farven gren bliver ofte associeret med
betydninger som friskhed, neutralt, sikkert, sundhed, og miljoet (Won & Westland, 2017). Endvidere
bliver farven hvid associeret med betydninger som renhed, enkelhed, hygiejne og klarhed (Labrecque &
Milne, 2012, p. 714). Hvis producenterne har inkorporeret sdidanne nogle farver i deres designelementer,

er det muligt at forbrugerne tillegger produktet de samme associationer, som de forbinder med farverne.
Selvom respondenterne mener, det er relevant at produkterne er visuelle tiltalende, er der stadig en

forventning om, at produkts emballage afspejler det faktiske produkt. Undersogelsen viste, at de fleste

af respondenterne, der mener, de var blevet vildledt, var blevet vildledt af produkter, hvor emballagen
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afspejlede en bedre kvalitet end det faktiske produkt. Respondent 131 forklarede, at ’Varerne fra Lidls
luksussoriment lever aldrig op til bare i ncerheden af billedet”. Respondent 195 har samme oplevelse,
og forklarer ”Indholdet var billigt og solle, selvom emballagen lovede lekker eksklusivitet”. Derudover
mente respondenterne, at de blev vildledt igennem misvisende billeder pa produkters emballage. Her er
det ogsd muligt, at der er tale om en overlap 1 kategorierne, da nogle af svarene 1 kategorien ”Produkter
med misvisende billeder” kunne omhandle billeder, hvor produktet var synet til at vaere "bedre” pa
billedet end 1 virkeligheden. Respondent 65 mente, at de var blevet vildledt af billeder, fordi ”A¢
produktet fremstdr sprod og lcekker, og det sd er som gummi”. Respondent 59 forteller endvidere at de
bliver vildledt ”Ndr et billede pa emballagen pd emballagen, pad ingen mdde lever op til virkeligheden™.
Derfor argumenteres det for, at kategorierne kan vere storre, alt efter betydningen, de enkelte
respondenterne har lagt i deres svar. Disse kategorier bevidner om, at selvom det visuelle er et vigtigt
element, sa skal producenterne have sterre fokus pa den visuelle arlighed”, hvilket kunne vere et
relevant punkt for Varefakta. Billeder er mere abne til fortolkning end ord, derudover bidrager de til en

starre sansemassige og folelsesmaessig pavirkning (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 104).

Forskellen mellem billeder og ord kan sammenfattes til tre begreber: ikonicitet, der beskriver, at billeder
har en vis ydrelighed med det, de reprasenterer. Dermed stimulerer de mekanismer 1 hjernen, der
bruges, nar vi ser de faktiske genstande (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 105) (Messaris,
1997, pp. 13—14). Indexlitet beskriver, hvordan billeder kan bruges som dokumentation, da et billede er
skabt igennem direkte kontakt med genstanden, den illustrerer. Dermed illustrerer billeder et udsagn om,
at det er sddan, det ser ud (V. Smith, Segrensen, Clement, et al., 2015, p. 105). Propositionel
indeterminitet omhandler, at billeder ikke kan formidle udsagn pa samme made som ord kan (Messaris,
1997, p. 18). Dette kan vare med til at forklare arsagen til, at forbrugerne mener, at de er blevet vildledt
af misvisende billeder, da forbrugerne har brugt billedernes indexlitet som dokumentation for, hvordan
det faktiske produkt ser ud. Der er dog ingen formel dekning for at havde, at producenten har placeret
billedet pa produktet som dokumentation for produktets udsende eller kvalitet. Samtidig kan det
antages, at producenterne er bevidste om, at forbrugerne benytter billederne pa produkters emballage,
som et led i deres beslutningsproces. Derfor burde producenter benytte billeder som en

dokumentationsveardi.

Over halvdelen af respondenterne svarede, at de ofte kigger pa varedeklarationen, nar de keber
produkter. Samtidig svarer nasten sterstedelen, at det 1 allerhgjeste, eller 1 hgj grad er vigtigt for dem, at
varedeklarationen stemmer overens med det faktiske produkt. Tilsvarende kender to tredjedele til

problematikken om forkerte varedeklarationer. Disse svar bevidner om, at respondenterne finder
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Varefaktas Value Proposition til at vaere relevant for deres kebsbeslutninger, da de i stigende grad er
bekendt med, at varedeklarationer kan vare forkerte, og det er vigtigt for respondenterne, at

varedeklarationen er sandfaerdige.

Overordnet set er der hgj kendskab til Varefakta. 36,23% forteller, at de har kendskab til Varefakta-
market, og 25,15%% mener, at det virker bekendt. Dog skal man stille sig kritisk overfor, hvor mange
af disse rent faktisk har kendskab til Varefakta-maerket. 42,27% svarer, at de kender Varefakta-maerket
fra en butik eller dens markedsfering. Det hgje kendskab til Varefakta-market kunne muligvis skyldes,
at mange af respondenterne forteller, de handler i Remal000 og Netto, der begge samarbejder med
Varefakta fonden (Varefakta, n.d.-d). Undersogelsen viste, at de markningsordninger, respondenterne
har storst tilbgjelighed til at kigger efter nar de handler dagligvareprodukter, er @-merket, Svanemarket
og Fairtrademerket. Dette stemmer tildels overens med at PESTEL-analysen belyste, at de
mearkningsordninger forbrugerne har sterst kendskab og troveerdighed til, er @-merket, Svanemeerket
og Noglehuls-market. Ud af 13 mulige merkningsordninger, viste det sig, at Varefakta var den
markningsordning, som respondenterne kigger mindst efter. Denne lave interesse for Varefakta-maerket
blev ogsé belyst, da respondenterne blev spurgt ind til, hvorvidt de kigger efter Varefakta-maerket, ndr
de kaber ind. 29,73% svarede, at de 1 ingen grad kigger efter Varefakta-merket, og 26,49% svarede, at
de kigger i lav grad. Som navnt finder respondenterne varedeklarationen, og den sandfaerdighed til at

veare relevant.

Derudover viser undersggelsen, at respondenterne har en forstaelse for, hvad Varefakta-maerket stér for.
Bade kategori et og tre 1 spergsmalets svar, omhandler hvad Varefakta stér for, er anset til at veere en
korrekt forstéelse af Varefakta-market. Kigger man pé de evre kategorier i tabellen 1 resultaterne
foroven, er det belyst, at mange af kategorierne indeholder ord og vendinger, som Varefakta selv
benytter i deres markedsfering, mission og vision. Dermed vurderes det, er der er en god forstaelse af,
hvad Varefakta-meerket stir for blandt de respondenter, der har svaret pa spergsmaélet. Dette leder til et
undrende sporgsmal om, hvorfor forbrugerne ikke vegter Varefakta-market hejt, nar de keber

dagligvare.

15.  Undersogelsens anden fase
Pé baggrund af spergeskemaundersogelsens resultater, ensker projektet at f4 en mere dybdegdende

forstéelse af, hvordan forbrugerne oplever, at de fire mest n@vnte parametre er oplevet til at vere

vildlende, og hvordan problematikken kunne blive last. Dette vil blive gjort ved at benytte en kvalitativ
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metode, i form af semi-strukturerede interviews i forlengelse af spargeskemaunderseggelsen. Den
kvalitative metode vil bidrage til at skabe nogle detaljeret og nuanceret observationer og fortolkning af

de fire parametre belyst i undersggelsens forste del (Belk, Fischer, & Kozinets, 2013, p. 3)

15.1 Underseogelsesdesign

Undersggelsens anden del bestod af 5 dybdegiende interviews med fem forbrugere. Forbrugerne bestod
af to mend og tre kvinder 1 aldersgruppen 28-63 ar. Demografien for de fem forbrugere kan ses
nedenfor. Alle de interviewet personer blev bedt om at give deres samtykke til, at deres interview mé
bruges i forbindelses med projektet, og informeret om, at de vil blive omtalt med deres initialer.
Derudover blev interviewene foretaget hjemme hos de deltagende personer. Dette var med til skabe en
behagelig og tryg stemning for de interviewet personer (Belk et al., 2013, p. 34), 1 stedet for at opholde

dem i et kontrolleret koldt milje.

Initialer Kgn Alder Beskaeftigelse Bopael
NZ Mand 28 ar Murer svend Amager, Kgbenhavn
AH Kvinde 28 ar Arbejder pa central lager Albertslund
LM Kvinde 30ar Arbejder hos en fagforegning |Amager, Kgbenhavn
HA Kvinde 59 ar Serviceleder Kgbenhavn
MP Mand 63 ar Planlaegger Havdrup

Forud for interviewene blev der udarbejdet en interviewguide. En interviewguide bruges til at liste
emner, stikord, og/eller spergsmaél, der referer tilbage til den overordnede problemstilling. Hensigten for
en interviewguide er at bruge det som et redskab til at overskue og strukturere arbejdet (Launsg et al.,
2017, p. 143). Interviewguiden blev udarbejdet med vejledende speargsmaél. Dette er gjort for at give
interviewene en struktur, men ikke forhindrer deres naturlige gang. Det vil sige, at nogle personer blev
spurgt indtil alle spergsmal, og andre blev givet flere opfelgende spergsmaél, end andre. Processen blev
ogsa pavirket af, hvor gode personerne selv var til at uddybe deres svar. Den vejledende interviewguide
kan findes i bilag 3. Et interview er kendetegnet ved at have tre faser (Launsg et al., 2017, p. 145),
hvilket ogsé gjorde sig geeldende for denne undersggelse. Den indledende fase bestod af demografiske
spergsmal. Hovedfasen bestod af spergsmal, der omhandlende vildledning og deres oplevelser 1
forbindelse med vildledning. Den afsluttende fase bestod af spergsmél vedrerende Varefakta-market og
afslutningsvis, hvordan Varefakta kunne formindske vildledning pa fedevaremarkedet. De fulde

transskriberinger af interviewene kan findes 1 bilag 4.
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15.2 Dataanalyse

Interviewene vil blive analyseret ved brugen af den kvalitative metode og den tematisk analyse.
Kvalitative analysemetoder er utrolige mangfoldige, og en tematisk analyse skal anses som en
grundlaeggende metode til kvalitativ analyse (Braun & Clarke, 2006, p. 78). Holloway og Todres (2003)
identificerer 'tematiserende betydninger' som en af de felles generiske ferdigheder pé tvaers af kvalitativ
analyse (Holloway & Todres, 2003). Tematisk analyse er en sjeldent anerkendt form for analyse, dog
en meget anvendt metode, indenfor kvalitet analyse (Braun & Clarke, 2006, p. 77). Den tematiske
analyse vil blive brugt til at identificere, analysere og rapportere monstre og tilherende temaer, inden for
datasattet. Et tema er noget, der fanger noget vigtigt og interessant i dataene 1 forhold til
forskningsspergsmalet (Braun & Clarke, 2006, p. 82). Under udarbejdelse af en tematisk analyse er det
vigtigt at tage stilling, ndr man opstiller kodning, hvad der teller som et monster og hvilken storrelse,
skal denne have (Braun & Clarke, 2006, p. 82). Dermed handler det om pravalens, hvad angér

interviewpersoner og hele datasettet.

Den tematiske analyse involverer to niveauer: det semantiske tematiske niveau og det latente tematiske
niveau. Pa det semantiske niveau identificeres temaerne gennem deres eksplicitte betydning (Braun &
Clarke, 2006, p. 84). Derfor er der ikke blive sggt noget ud over meningen med, hvad der observeres. Pa
det latente niveau vil de underliggende antagelser og ideer bag det observerede blive undersegt (Braun

& Clarke, 2006, p. 84). Analysen bestar af seks trin:

1. Set dig ind 1 dine data.

2. Generer indledende koder.

3. Sag efter temaer.

4. Gennemga temaer.

5. Definition og navngivning af temaer.
6. Lav din rapport.

(Braun & Clarke, 2006, p. 87)

Analysens beviskader kan leses i bilag 5.
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15.3 Resultater af den tematiske analyse

Latente temaer Semantiske temaer

Vildledning forekommer Forstaelse for hvad Har oplevelser med
pa fgdevaremarkedet vildledning er vildledning

Vildledning er ikke
unormalt

Billeder kan skabe Billeder kan indikere Billeder kan udstrile
vildledning sundhed bedre kvalitet
Farver kan pavirke 5
Farver kan signaler Farver kan signaler
opfattelsenafet kvalitet o discount
produkt

Zndringer i vaegt
angivelserne kan
fremstd vildledende

Feler sig snydt af vaegt
a@ndring

Vildledningssituationen pa det danske
fgdevaremarked

Varefakta-maerket har ;Ia‘ryedfa!«asfmiission li1ar Varedeklarationens
relevans for forbrugerne S et sandhed har betydning
personerne

Varefakta-maerket burde . (o
stille krav til billeder pa Billeder kan indikere e
sundhed
emballagen

Det forste latente tema, der blev belyst, var Vildledning forekommer pa fedevaremarkedet. Dette

Et @nske om mere aerlige
Og gennemsigtige
billeder

Billeder kan udstrile
bedre kvalitet

latente tema, bliver understottet af tre semantiske temaer. Det forste semantisk tema er: Forstielse for

hvad vildledning er. Efter de demografiske spergsmal, blev interviewpersonerne bedt om at definere,

hvordan de opfatter vildledning. Definitionen pa vildledning blev forklaret pa forskellige mader, dog var
alle interviewpersonerne meget enige om, hvad de mente vildledning bestod af. AH forklarede, at
”Vildledning pd fodevareprodukter er jo at forbrugeren far oplyst et: og nar produktet er noget andet
end det”. MP lagde ikke s& meget vaegt pa oplysninger, men var enig i, at vildledning opstar, nar man
keber et produkt, man ikke troede, man have kebt. "Jamen, vildledning ma jo veere at, ohm, nar man
kommer hjem, sd har man ikke kobt den vare som man troede man kobt, af den ene eller anden arsag.
Det kan veere indholdet, det kan veere veegten, ohm, osv.”. LM har en leengere forklaring, hvor hun
navner flere medvirkende faktorer til vildledning, men hun er grundleeggende enig med de andre
interview personer. LM udtaler: ”Vildledning er for mig, nar jeg foler pa en eller anden mdde at jeg
bliver snydt af en vare. Og det er sadan et lidt vidt begreb, men man kan nogle gange godt fole at man
tror man kober noget, sd finder man hurtigt bagefter ud af; eller nar man leeser pd varen, at det i
virkelighed slet ikke et det man tror. Og det kan ogsa veere hvordan det ser ud, eller hvad det hedder,

der er mange eksempler pad det.”.
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Det na@ste semantiske tema er: Har oplevelser med vildledning. Dette tema er bygget pa udtalelser fra

interviewpersonerne, der forklarer, at de har oplevet at blive vildledt for. LM var bevidst om, at hun er
blevet vildledt for, men ogsé bevidst om, at hun nok var blevet vildledt for, uden hun har opdaget det:
”Ja, det har jeg, nogle gange i hvert fald efterhdanden. Jeg tror ogsd, jeg er blevet vildledt mange gange
uden, jeg har veeret klar over det. Altsd uden jeg har opdaget at det er vildledning.”. HA forteller, at
hun ogsa har oplevet at blive vildledt af flere arsager: ”Jeg har oplevet at blive vildledt af bdade billeder

og storrelsen pd emballagen”.

MP mente, at det var noget man tit oplevede som forbruger: ”Altsd, vildledt, det bliver man jo tit.”.
Denne formodning var AH enig i: ”Jeg tror vi alle sammen bliver vildledt. Bdde i aviserne og i
supermarkederne.”. NZ mente ogsé at vildledning var noget, som skete ofte. Da NZ blev spurgt om han
var blevet vildledt for, svarede han: "Ja, det er der meget af”’. Disse udtalelser resulterede i det sidste

semantiske tema: Vildledning er ikke unormalt.

Det andet latente tema, der blev belyst 1 analysen, var Billeder kan skabe vildledning. Dette tema blev

ogsa understattet af tre semantiske temaer. Det forste bestod af: Billeder kan indikere sundhed. LM

forteller om en oplevelse, hvor hun mente billederne indikerede mere sundhed end den oplevede
sundhed ” (...) Ohm, og sd pd cesken og de der breve indeni var der er billede af jordbcer og mmm, sd
man teenker, det er sddan lidt jordbeer milkshakeagtigt. Efter jeg sd har drukket maske halvdelen af de
her breve, der var den her pakke, sd gdr det faktisk op for mig at der slet ikke er rigtige jordbcer i, det er
sddan en jordbeer pulver, og hvad er det sa? Er det smagsstoffer eller hvad er det? Men man teenker jo
at det er noget sundt fordi det er et slankemiddel af en art, ik.”. NZ forklarede om en lignede situation:
“Jeg kan stadig huske forste gang, kobte jeg spinatpasta — det der friske pasta. Jeg troede, det ville
veere et sundere alternativ til almindelig pasta, men der er faktisk ikke scerlig meget spinat i. Ud fra
pakken og billederne, sd troede jeg faktisk, at der var ret meget spinat i. Sd det er egentligt ikke scerlig
meget sundere end almindelig frisk pasta. Der blev jeg godt nok skuffet...”.

Det naste semantiske tema er: Billeder kan udstrale bedre kvalitet. HA fortaller, at hun mener, billeder

har meget at sige i forhold til vildledning: “Billederne, har rigtig meget at sige. Det er der ingen tvivi
om.”. MP fortaller om en situation, hvor han ikke mener, det faktiske produkt lever op til billederne pé
emballagen: ” Jo, altsd, for eksempel fiskefingre som var meget populcerere i 70 erne 80 erne, vil jeg
betegne som uspiselige i dag, men billederne ligner sig selv fra den gang”. AH forteller endvidere, at

hun ogsa oplever forskel pa kvaliteten pé billederne og kvaliteten pa de faktiske produkter: “Pd
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billederne ser de helt vildt fantastiske ud, men ndr du sd dbner pakken, sd ligger der mdske fa af de
ingredienser, der er blevet vist pad billedet ”. NZ mener ogsa at billeder kan vare misvisende i forhold til
hvordan han oplever kvaliteten af produktet: “Ofte ser produkterne meget bedre ud pd pakken. Sprode
og leekre, man teenker bare Mmm. Men ndr man sd dbner og spiser det, sd er det slet ikke lige sd godt

som man troede det var...” .

Den tredje latente tema det blev fundet var Farver kan pavirke opfattelsen af et produkt. Dette

latente tema er understottet af to semantiske temaer. Det forste er: Farver kan signaler kvalitet. NZ

beskriver en situation, hvor han, pa grund af farver og emballagedesign, kebte et produkt han troede var
god kvalitet: Og, jeg ved ikke om det kun var farverne eller hele designet. Men jeg kobte for ikke sa
leenge siden en is fra Lidls luksus “produkter”. Pd pakken var den meget stilren med sort og hvide
farver, og leekre billeder af de ting, der var i. Min keereste ville have Ben & Jerry’s, og det havde de
ikke. Sd jeg teenkte at det var et godt alternativ... Men nej. Jeg tror faktisk uden at lyve, at det var den
ddrligste is jeg nogensinde har spist.”. LM beskriver ogsé hvordan hun oplever at farver kan pavirke
hendes opfattelse: “Jeg tror det er dels, farver. Ohm, fordi pad en eller anden mdde forbinder nogen
farver med noget. Altsd for eksempel gron vil jeg forbinde med sundere eller bedre end gul, altsa oppe i

mit hoved hvert fald, ikke.”. Det andet semantiske tema er :Farver kan signaler discount. LM forteeller

hvordan hun kan blive pavirket af mange skrigende farver: ”Hvis der er en masse skrigende farver
blandet sammen, jamen sd for mig, virker det som et discountprodukt, hvis det star ved siden af et, der
er meget stilrent for eksempel. Og det synes jeg... og sd vil jeg gd efter det stilrene, men i virkelighed
bliver jeg jo faktisk snydt af det, fordi det kan jo veere, der er fuldstendig det samme i produktet.”.

Det fjerde latente tema, der blev belyst igennem interviewene, var Andring i vaegt angivelserne kan

fremsté vildledende. Dette tema er understottet af det semantiske tema: Foler sig snydt af vagt

@ndringer. HA forteeller: ” Altsd, og sd fandt jeg ogsa ud af at det er det samme med Lurpak smor for
eksempel. Der har altid veeret 250 gram i, nu er der 200 gram, og det koster det samme.”. MP har
sammen opfattelse af veegt &ndringerne, og forteller: “Altsd, vildledt, det bliver man jo tit. Ndr man
kigger i reklamerne, ohm, nar man lukker reklamebladene op, sd fokuserer man altid pd pris. Men

’

meget tit, sd heenger prisen jo sammen med, at det produkt man kober, er jo lettere.”.

Det nastsidste latente tema er Varefakta-mzerket har relevans for forbrugerne. Dette latente tema er

basseret pa to semantiske temaer, det forste er: Varefaktas mission har betydning for interview

personerne. LM forklarer, ndr hun bliver spurgt ind til relevansen af Varefakta-merket for hende, at: Ja,

det synes jeg faktisk. Ohm, og det er da helt klart noget, jeg tror jeg fremadrettet vil kigge mere efter
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faktisk, fordi det vigtigt. Vi har jo en lovgivning af en grund, jeg skal kunne stole pd at det der i, altsd
det de siger der er i, rent faktisk ogsa er det, der er i. HA forklarer endvidere at: Altsd, ja, det gor det,
fordi at jeg kigger ofte bagpd, hvad indeholder det her produkt. AH synes ogsa, det er relevant for
hende, fordi hun leser meget pd varedeklarationer, men forteeller: "Det kunne det godt veere, hvis de var
mere synlige ligesom englemark og naglehulsmeerket, hvor det er deres logo, bliver vist pd forsiden af

produktet.”. Det andet semantiske tema er: Varedeklarationens sandhed har betydning. AH forklarer, at

hun ofte oplever at varedeklarationen ikke passer med informationerne pa forsiden af produktet:
“Varedeklarationen, for at se om det indeholder det, de siger, det indeholder pa forsiden. Og det
passer, skal vi sige, 50% ikke”. LM mener, at vores lovgivning er vigtigt, og man skal kunne stole pd
varedeklarationen.: "Vi har jo en lovgivning af en grund, jeg skal kunne stole pa at det der i, altsd det
siger der i, vent faktisk ogsd er det, der er i.” NZ deler ogsé denne holdning med de andre: “Ja, altsd jeg

vil jo gerne have at de ting, der star pd pakken, er sande.”

Det sidste latente tema er Varefakta-meaerket burde stille krav til billeder pa emballagen. Dette tema

er understottet af tre semantiske tema. De to forste er: Billeder kan indikere sundhed og Billeder kan

udstrdle bedre kvalitet. Disse to semantiske temaer er allerede blevet redegjort. Det sidste semantiske

tema er: Et gnske om mere @rlige og gennemsigtige billeder. AH forklarer hendes enske: "Jeg tror i

virkeligheden det handler om, at de markedsforer sig mere cerligt. Sa ville de ogsad kunne veere mere
troveerdige, i deres produkt...” NZ er enig i behovet for mere @rlighed: ”Men, jeg tror ogsa det ville
veere godt hvis der var fokus pd billederne. Altsd, at de ikke lover mere eller mindre, end hvad produktet
er. Hvis det giver mening.”. HA er enig i, at der skal mere fokus pa produkternes billeder: “Det kunne
jo veere at man tager et billede af den faktiske pizza, der er inde i emballagen og scetter den uden pd.
Ohm, ja, at man generelt scetter de rigtige billeder pd emballagen. Det tror jeg bare aldrig kommer til

at ske.”.

15.4 Analyse og diskussion af temaerne
Sammenligner man interviewpersonernes definitioner af vildledning med Direktiv 2005/29/EC, om
urimelig handelspraksis (UCPD) Artikel 6.1, er det belyst, at interviewpersonernes fortolkning ligger

tet op ad den gaeldende lovgivnings definition.
”Handelspraksis anses for vildledende, hvis den indeholder urigtige oplysninger og derfor er

usandfeerdig eller pa nogen madde, herunder en hel preesentation, vildleder eller er egnet til at vildlede

gennemsnitsforbrugeren, selv om oplysningerne er faktuelt korrekte [...] og i begge tilfeelde fordrsager
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eller sandsynligvis vil fa ham til at treeffe en transaktionsbeslutning, som han ikke ville have truffet pd

anden vis.” (Direktiv 2005/29/EC)

Interviewpersonernes definitioner er baseret pd forklaring om at kebe en vare, der ikke var den vare, de
havde til hensigt at kebe. Dermed har de lavet en transaktionsbeslutning, de ikke enskede at lave.
Hvorimod havde interviewpersonerne haft en bedre indsigt i, hvad det faktiske produkt bestod af, sa er
der chancer for de ikke havde kebt den pdgaldende vare. Da HA blev spurgt, om hun ville have kebt en
vare, hvis den ikke havde vildledt hende, forteller hun: ” Nej, det tror jeg ikke.”. Dermed havde HA

lavet en transaktionsbeslutning, som hun ville have truffet, hvis hun havde fuld information.

Efter interviewpersonerne blev bedt om at give deres definition pé vildledning, blev de spurgt ind til, om
de selv har oplevet at blive vildledt. Det havde alle interviewpersonerne oplevet — nogle mente endda, at

det var sket flere gange, og nogle mente, at det var noget alle oplevede.

Disse udsagn, i samspil med resultaterne fra spergeskemaundersegelsen, er medvirkende til at bekreefte
den begyndende arbejdshypotese om, at pé trods af den gaeldende lovgivning, opstér der stadig
vildledning pa fedevaremarkedet. Den galdende lovgivning kan virke fyldestgerende, da den helt basalt
forteeller “at forbrugeren ma ikke blive vildledt, uanset drsag”. Samtidig er der regler pé specifikke
omrader. Dog leegger den geldende lovgivning stadig op til en grdzone. Dette er pa baggrund af; at péd
omrader, hvor der ikke er specifikke regler, bliver vildledningsspergsmalet beroet p4 domstolens

konkrete skon af enkelte sager af, om noget kan opfattes vildledende eller ej.

Undersggelsen viste, at billeder ogsa kan medvirke til vildledning — bade fordi de kan fé varen til at
virke sundere, og af bedre kvalitet, end de reelt er. Undersagelser viser, at forbrugere fortreekker
emballagedesign, nar den indeholder billeder, frem for emballagedesign uden billeder (Underwood &
Klein, 2002, p. 63). Hertil vidner undersegelsen om den potentielle tiltreekningskraeft, billeder kan have
pa emballager, der kan stamme fra bade billedernes @stetiske kvaliteter, og den information, billeder
indeholder (Underwood & Klein, 2002, p. 63). Dette he@nger sammen med projektets forste
undersogelse, der viste, at forbrugerne ensker, at et produkts emballage er visuelt tiltalende. Dog
forteeller denne undersogelse, at forbrugerne ogsd mener, at billederne pé et produkts emballage kan
veere vildledende. De fleste af interviewpersonerne fortalte, at de mente billeder viste en bedre kvalitet
end det faktiske produkt. Dette kan vare vildledende, da det grafiske pa en emballage, som ogsé bestar
af billeder, kan pavirke forbrugernes holdning og kebsintentioner i1 en vasentlig grad (Underwood &

Klein, 2002, p. 63). Dermed kan forbrugerne fa en positiv holdning til et produkt ud fra det billede, der
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er pd emballagen, og herefter blive skuffet over det faktiske produkt. Et produkts emballage bestar af
multimodaliteter, der omhandler at skabe mening igennem flere semiotiske ressourcer (Jewitt et al.,
2016, p. 3). Med andre ord betyder det, at man bruger et mix af virkemidler i form af semiotiske
modaliteter til at kommunikere med. P4 emballagedesign kan dette bade vaere billeder, farver, tekst og
materiale. Billeder fremstdr dermed som en del af emballagens kommunikation. Dermed udleder
forbrugerne information omkring produktet fra de billeder, der er pd emballagen. Hvis denne
information ikke stemmer overens med det faktiske produkt, vil forbrugerne formenelig foler sig

vildledt.

Smith, Barratt og Serensen (2015) lavede en undersggelse af, om billeder af naturlige produkter ogsa
gav en forventning om en naturlig smag (V. Smith, Serensen, & Barratt, 2015). Undersggelsen viste, at
der er en storre forventning om brug af naturlige ingredienser, hvis emballagen indeholder et billede af
dette (V. Smith, Serensen, & Barratt, 2015). Smith et. al. undersggelse understetter en af begrundelserne
for vildledning i1 forbindelser med billeder, i denne undersagelse. I denne undersggelse var der
eksempler af oplevet vildledning af produkter, hvor billeder af frugter og grensager har veret
hovedarsag til kebsbeslutningen, men hvor produktet faktisk kun indeholdte lidt, eller intet af den

naturlige ingrediens. Dermed blev billederne opfattet som at vare vildledende.

Farverne pa et produkts emballage, kan pavirke opfattelsen af et produkt. Undersegelsen viste, at
produkter kan virke af bedre kvalitet, eller som discount produkter, pa baggrund af dens farver. Farver
er brugt meget som et marketingsredskab. Farver kan bruges til at differentiere produkter, age sslg,
motivere impulskeb, padrage positive folelser og skabe folelsesmessig tilknytning. Hertil bruges de
ogséd som et marketingredskab péd produkters emballage. Pa et produkts emballage, kan farver bruges til
at tiltreekke opmarksomhed, kommunikere, give forventninger og skildre den @stetiske oplevelse af
produktet (Labrecque & Milne, 2012). Undersegelsen viste, at farver som sort og hvid, kunne vaere med
til at give en opfattelse af, at produktet er af en god kvalitet. Farven hvid bliver associeret med
renlighed, enkelhed, hygiejne, fred, klarhed og gleede (Avoleoo, n.d.). Sort er en meget magtfuld farve,
der bliver forbundet med magt, statelighed og vardighed. Indenfor modeverdenen bliver farven sort
forbundet med status, elegance og rigdom (IAD, n.d.). Dermed er der argumentation for, hvorfor
forbrugere forbinder farver som disse pa emballagen, med noget, der indeholder kvalitet. Derfor er det
rimeligt at antage, at kunden bliver pavirket af den symbolik, som farven afspejler. Undersogelsen viste
ogsé, at produkt emballager, der indeholder mange farver, kan blive opfattet som discount produkter.
Farven gul bliver specifik nevnt med negative associationer. Farven gul bliver associeret med folelser

s& som optimisme, ekstraversion, venlighed og gleede (Labrecque & Milne, 2012). Pa trods af disse
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associationer, genkender vi ofte farven gul pa fodevaremarkedet som noget, der er forbundet med tilbud.
Netto, som var Danmarks ferste discountbutik(Netto, n.d.), bruger farven gul i deres logo og i deres
brand identitet. Derudover kender vi ogsé til de gule tilbudsmarker, som vi mader i kelediskene, der

bade tiltreekker vores opmarksomhed og symbolisere et tilbud.

For nogen kan @&ndringer 1 vaegtangivelser virke vildledende, nar prisen stadig er den samme. Der er
kommet et begreb pd fodevaremarkedet, der hedder skrumpeflation. Begrebet beskriver, nir
producenterne valger at komme mindre indhold i emballagen, for blandet andet at skjule de heje priser.
Dermed er begrebet en blanding af ordene skrumpe og inflation (Petersen, 2021). Dette har ogsé varet
situationen, som interviewpersonerne har oplevet. Situationen kan virke vildledende, fordi emballagen
ligner den samme, pd udtryk og sterrelse. Derfor forventer man at kebe den samme vare, som man altid
har kebt, for senere at finde ud af, at vegtangivelsen er mindre. Her kan man diskutere, 1 forbindelse
med definitionen, om det er vildledende, da forbrugeren keber et produkt, de ikke havde forventet. Dog
tager den danske fodevarelov, den geeldende vildledningsforbud og UCPD udgangspunkt i en
benchmark af en gennemsnitsforbruger, som anses for en forbruger, der er rimelig oplyst, opmarksom
og velunderrettet. Hertil siger Fodevareinformationsforordning, artikel 9 stk. 1.e, at alle ferdigpakkede
fodevarer skal veere market med oplysninger om nettoindhold ((EU) 1169/2021). Det argumenteres for,
at en gennemsnitsforbruger er bekendt med at alle faerdigpakke fodevarer indeholder en vaegtangivelse.
Vealger forbrugernes ikke at opsgge denne oplysning pd emballagen, er det en selvstendig beslutning
om ikke opsege produktets oplysninger, og derfor ikke vildledning. Pé trods af dette, kan det diskuteres,
om producenter har et moralsk ansvar for at oplyse forbrugerne om den mindre vegt i produkterne. Man
ser ofte produkter, der forteller pd emballagen, om @ndringer 1 vagtangivelser, hvis produktet
indeholder mere vagt en normalt. Dette kan anses for at veere en marketingteknik. Men ville det sa ikke
vaere moralsk forkert at &ndre indholdet til en lavere vagt, for at fastholde priserne, uden at oplyse

forbrugerne om, at produktet ikke er den samme, som de for har veret vant til?

Varefaktas mission om at skabe mere tryghed og sikkerhed pé forbrugermarkedet, anses for at vaere
relevant for interviewpersonerne. De svarer alle, at de mener, deres mission og service er relevant for
dem som forbrugere. Hertil forteller de alle pa hver deres made, at varedeklarationen har betydning for
dem, og dens er sandfaerdighed. AH bruger for eksempler meget tid i supermarkedet pd at underseoge
varedeklarationer og deres sandhed. Hun anerkender ogsa, at Varefakta-market kunne spare hende
meget tid i supermarkedet. Dog fortalte alle interviewpersonerne, at de ikke har det store kenskab til
Varefakta-market. Dette kunne bevidne om, at Varefakta ikke er synlige nok pa markedet eller

produkterne. AH forteller: ”Det kunne det godt veere, hvis de var mere synlige ligesom Englemark og
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Noaglehulsmeerket, hvor deres logo bliver vist pd forsiden af produktet. Det er jo noget som ehm, en del
forbrugere gdr op i. Men der er ikke scerlig mange, som kigger pd bagsiden. Sd hvis de var mere
synlige, sd ville man automatisk fole sig mere draget til det.”. Varefakta har selv besluttet, at deres
marke skal placeres pa varedeklarationen. Dette giver pd den ene side god mening, da merket
omhandler og repraesenterer en troverdig varedeklaration. Dog mister merket meget synlighed pa grund
af deres placering pa bagsiden af produktet. Dette betyder ogsa at Varefakta-market ikke bliver en del
af den forste visuelle opmarksomhed pa produktet. Underseggelser har vist, at markningsordninger har
betydning for de danske forbrugerne (Dansk Erhverv, 2019b). Derfor er det muligt, at Varefakta satter
deres merke 1 en negativ position ved at placere dem pa bagsiden — vaek fra den initiale visuelle
opmarksomhed. Undersogelser viser endvidere, at forbrugerne har svert ved at navigere rundt i de
mange forskellige marker, der findes pa markedet, hvilket 1 nogle tilfelde gor, at de mister overblikket
over dem, og deres betydning (Dansk Erhverv, 2019b). Dette er tilfeldet hos MP: “Det gor det absolut.
Det, der er problematisk, det er at Varefakta er en ting, du neevnte selv naglehulsmeerket og okologi-
meerket og alt muligt andet, som forbruger der mener jeg bare man farer vild i alt det der, og sa gdr
man ikke sd meget op i det. Hvis der var en standard herhjemme, var det jo nemmere. Men der er rigtig
meget i dag, ja, jeg synes det er sveert at gennemskue, det synes jeg.”. P& baggrund af disse udtalelser, er
det vigtigt, at Varefakta er meget klar overfor forbrugerne om, hvad deres maerke reprasenterer, og

skaber en storre synlighed, sa meaerket ikke forsvinder i mangden.

Det sidste tema der blev belyst var: Varefakta-maerket burde stille krav til billeder pa emballagen. Dette
tema er blandet andet bygget p4, at billeder kan medvirke til vildledning, som forklaret tidligere.
Derudover blev interviewpersoner direkte spurgt ind til, hvilke krav de selv synes, der burde vere i
forhold til fedevareemballager, sa de ikke blev vildledt. Alle interviewpersonerne svarede 1 retning af
mere @rlig markedsforing. Flere nevnte direkte billeder, hvor andre navnte, at de gerne ville kunne se
det reelle produkt, hvilket ogsé kan vises igennem billeder. P4 baggrund af dette, og analysen af,
hvordan billeder kan pavirke forbrugere 1 kabsbeslutning, argumenteres der for, at Varefakta skal stille

storre krav til emballager, der indeholder billeder.

16.  Undersogelsens konklusion

De fire parametre, der gik igen flest gange i spergeskemaundersegelsen var landkoder og oprindelse, at
produkter udstréler naturlighed og ekologi, at produkter udstrdler bedre kvalitet og misvisende billeder.
Da disse kategorier er meget forskellige, sigtede undersogelsens anden del efter en mere dybdegaende

forstéelse af, hvorfor disse kategorier opleves til at vere vildledende.
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Den tematiske analyse er interviewene, som belyste seks temaer: Vildledning forekommer pa
fodevaremarkedet, Billeder kan skabe vildledning, Farver kan pavirke opfattelsen af et produkt,
Zndring 1 vegtangivelser kan virke vildledende, Varefakta-maerket har relevans for forbrugere og

Varefakta burde stille krav til billeder pa produktemballager.

Begge undersoggelser bekreftede den begyndende arbejdshypotese om, at vildledning forekommer pa
fodevaremarkedet. Derudover viste den kvalitative undersegelse, at @ndringer 1 vaegtangivelse kan virke
vildledende. Dog konkluderes det ud fra geeldende lovgivning og den beskrevet benchmark af en
gennemsnitsforbruger, at dette ikke er reel vildledning. Farver kan pavirke opfattelsen af et produkt, da
de bade kan indikere kvalitet og discount. Selvom farver kan medvirke til, at et produkt udstraler at have
bedre kvalitet, end det faktiske produkt, vil det vere vanskeligt at stille krav om producenternes brug af
farver pd produktemballager. Dette vil muligvis bidrage til at feerre producenter ensker et samarbejde

med Varefakta-market, da de bliver begrenset i deres design elementer, og mulig identitet.

Temaet: Billeder kan virke vildledende, var specielt interessant. Som navnt var der flere kategorier, der
virkede vildledende i1 spergeskemaundersagelsen, og tre ud af fire af disse kategorier blev belyst under
dette tema. Under det n@vnte tema kom interview personerne bdde ind p4, at billeder kan virke
vildende, og at de kan virke vildledende, fordi de udstréler en bedre kvalitet end det faktiske produkt,
samt at produktet kan virke sundere end det reelt er, endda naturligt. Der er altsd belyst en sammenhang

mellem tre af de fire naevnte kategorier 1 spergeskemaundersggelsen.

Pa baggrund af disse undersggelser anbefales det, at Varefakta burde stille krav til billeder pa
emballager. Herunder at billederne skal have en realistisk afspejling af det faktiske produkt, og at
billeder ikke indikerer andet end det faktiske produkt.

17.  Empiriske begraensninger

Det kan argumenteres for at undersogelsernes reprasentativitet er skaev. Dette er pd baggrund af
fordeling 1 ken, hvor der er en stor overvegt af kvinder. Fordelingen 1 ken, vil pavirke empiriens
reliabilitet, at populationen 1 undersggelsen, ikke er ensartet (Juul & Pedersen, 2012, p. 426). Dermed
pavirker den ogsa undersegelsens reproducerbarhed. Dog argumenteres det for, at undersogelsens

reproducerbarhed bliver formindsket, men ikke udelukket. Det er velkendt, at kvinder har storre
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tilbgjelighed til at svare pa spergeskemaer end mend har, dermed vil en gentagelse af undersogelsen
muligvis have samme resultat, i forbindelse med kensfordelen. Derudover, argumenteres det for at
undersogelsen har er taet pd at have en acceptabel svarprocent, 1 forbindelse med at skabe et
reprasentativt billede af populationen. Valger man at undersege hele den danske befolkning, ville man
ofte benytte en populations sample pa 1.000 mennesker (Aarhus Universitet, n.d.). Der er omtrent
3.736.859 mennesker i Danmark er der over 23 ar (DanmarksStatistik, 2023b), og det fulde
befolkningstal er omtrent det dobbelte (DanmarksStatistik, 2023c). Dermed vil en populations stikprave
pa 500, antages for at vare valid. Spergeskemaet opnaede 430 svar, hvilket ikke er langt fra 500. Dog
skal der tage hejde for, at svarantallet falder undervejs 1 spergeskemaet, hvilket formindsker dens
reliabilitet og reproducerbarhed. Undersggelsen betragtes til at have en vis validitet (Juul & Pedersen,
2012, p. 426), da den bekrefter den begyndende arbejdshypotese. Dog bliver validitet ogsa péavirket af
undersogelsens reliabilitet. Der argumenteres ogsa for, at det pragmatiske kvalitetskriterie,
kommunikativ validering, er opfyldt. Kvalitetskriteriet omhandler at der bliver skabt en dialog om
resultaterne (Juul & Pedersen, 2012, p. 427). De abne spergsmal i spergeskemaet, er bade analyseret og

diskuteret ssmmen med to uathangige tredjeparter.

Populationen som interviewene er baseret pa, betragtes ikke til at veere reprasentativ. Dette er pa
baggrund af, at der bade er en skav fordelen i ken, og alder. Derudover, er fem personer ikke et
tilstreekkeligt antal personer til at kunne drage konklusion for hele populationen. Dermed vil
undersogelsens resultater heller ikke vare reproducerbare. Undersogelsens resultater betragtes til at
have en vis validitet, da den opnaede at undersgge det, der var formélet (Juul & Pedersen, 2012, p. 426).
Hertil var undersggelsens muligheder for at skabe en dialog, og ga i dybden med emnet med
interviewpersonerne. Noget et spergeskema ikke giver plads til. Men der skal stilles spergsmaél tegn ved,

om en anden forsker ville opnd samme resultater, 1 forbindelse med reproducerbarheden.

Pé trods af disse begraensninger, argumenteres der for at begge undersogelser har bidraget med empiri af

vildledningsspergsmaélet. Hertil, at resultaterne er et solidt udgangspunkt for videre forskning af emnet.

18.  Lesningsforslag: Krav til billeder pa produktemballager

Som nevnt, er det anbefalet at Varefakta skal stille krav til billeder p4 emballager. Herunder, at
billederne skal have en realistisk afspejling af det faktiske produkt, og at billeder ikke indikere andet,

end det faktiske produkt. Varefakta foretager allerede emballagetjek som en del i deres service, dog
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forgér emballagetjekket kun inden for geldende lovgivnings rammer (Varefakta, n.d.- h). Som
diskuteret tidligere, skaber den galdende lovgivning en grazone, hvor der ikke er nogle specifikke
regler, udover grundreglen om at forbrugerne ikke ma blive vildledt. Vejledningen, der beskriver
bestemmelserne 1 forordning (EU) nr. 1169/2011 om fedevareinformation til forbrugerne, samt
markningsbekendtgerelsen 1355/27/11/2015, beskriver ingen specifikke regler angdende billeder pé
produktemballager. Vejledningen beskriver om generelle bestemmelser i1 forbindelse med vildledning,
samt vildledende markedsfering 1 tidligere handelsled (Vejledning om maerkning af fedevare, 2021, kap.

17.1 — 17.2). Vejledningen bestemmer, om der tenkes vildledning hvis:

e Med hensyn til bl.a. fedevarens beskaffenhed, dens art, identitet, egenskaber, sammensatning,
mangde, holdbarhed, oprindelsesland eller herkomststed, fremstillings- eller
frembringelsesmaéde.

e Fadevaren tillegges virkninger eller egenskaber, som den ikke har.

e Der gives indtryk af, at fedevaren har sarlige egenskaber, ndr alle lignende fodevarer har
samme egenskaber.

e Der gives indtryk af, at der er tale om en bestemt fedevare, selvom en naturligt forekommende

ingrediens, der normalt anvendes i fedevaren, er blevet erstattet med noget andet

(Vejledning om markning af fedevare, 2021, kap. 17.1, s. 141).

Vejledning er meget udtemmende i forbindelse med hvilke ord og anprisninger, der kan findes til at
veere vildledende. Dog, er det eneste sted, hvor vejledningen beskriver bestemmelser, der omhandler
billeder, i forbindelse med brugen af billeder af frugt, for at beskrive en given smag 1 produktet
(Vejledning om markning af fedevare, 2021, kap. 17.9, s. 149). Vejledningen fastsatter, at ingen af
emballagens elementer ma forekomme til at vaere vildledende. Dette er dog en meget blad bestemmelse,
fordi hvornar bliver noget fortolket til at veere vildledende? Og kan den, som tolker noget til at veere,
eller ikke vaere, vildledende, gare dette pa forbrugernes vegne. Pa baggrund af dette og undersegelsens
resultater, er det anbefalet af Varefakta opstiller nogle forskrifter, der formindsker vildledningsrisikoen
af billeder pa produkt emballager. Forskrifterne skal fungere som et led, hvor Varefakta kan minimere

den grazone, som galdende lovgivning pa nuvarende tidspunkt giver plads til.

Som nevnt, har Fair Speak gruppen udarbejdet 84 Fairness-principper i forbindelse med
konfliktscenarier, der blev fundet i klagesager (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015). Varefakta
kunne med fordel benytter nogle af disse Fairness-principper til at udvikle forskrifter om vildledningen

af billeder. De principper, som Varefakta kunne tage afsat i, nér de udvikler forskrifter er:
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- Fairness-princip 52: Hav relevansprincippet i baghovedet, ogsd nar det geelder illustrationer

- Fairness-princip 53: Som rutinemcessigt fairness-tjek bor producenten/designeren selv kunne
formulere relevansen af den valgte illustration, herunder, hvad det er intentionen, at
forbrugeren skal konkludere pa den baggrund. Er der tvivl om facit, bor det testes.

- Fairness-princip 57: Konventioner for brug af illustrationer, herunder abstrakte illustrationer,
farvevalg m.v., skal udfordres med omtanke, og i givet fald have systematisk opbakning af den
omgivende emballage.

- Fairness-princip 58: Lad veere at pynte mere pd billeder, end produktet kan bcere.

- Fairness-princip 60: Drop illustrationen af en ingrediens, hvis den ikke findes i varen i
tilstreekkelig meenge til, at den gor en reel kulinarisk eller ernceringsmeessig forskel.

- Fairness-princip 62: Lad illustrationernes indbyrdes storrelse og prominens afspejle forholdet
mellem ingredienserne.

- Fairness-princip 63: Drop illustrationer, der skaber en sund stemning, hvis produktet ikke har
scerlig erncerings- og sundhedsegenskaber. Har det sddanne, bor disse tydeliggores med ord og
ikke kun visuelt.

- Fairness-princip 64: Drop stemningsbilleder, der ikke er direkte produktrelaterede.
Hllustrationer har storst chance for at blive opfattet pd en fair mdde, hvis de kommunikerer
noget, der har umiddelbar tilknytning til, og relevans for produktet.

- Fairness-princip 65: Gor overvejelser om, hvad produktets fysiske fremtoning kan fd
forbrugerne til at tro om produktet. Forsog at forudsige og forebygge fejlagtigt forventninger.

- Fairness-princip 66: Test forbrugerforventninger og ikke kun preeferencer som led i

produktudviklingen, ogsd ndr det geelder effekten af sensoriske egenskaber.

(V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015)

Fairness-principperne er udarbejdet med test af konfliktscenarier, der blev fundet i klagesager, samt
resultater fra anden forskning (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015). Dermed har disse principper
fagligt grundlag til at understotte Varefaktas udvikling af forskrifter pd omradet. Mange af principperne
bygger pa relevansteori. Relevansteorien forudsetter en grundantagelse om, at afkodning sker efter et
cost/benefit-princip, med en formodning om maksimal relevans, 1 den konkrete situation (V. Smith,
Serensen, Clement, et al., 2015, p. 63). Hvis relevansen for modtagerens kabsbeslutning ikke fremgar
med det samme, vil der starte en automatisk relevanssggningsproces. I relevanssggningsprocessen bliver
det sagte sammenlignet med den information som forbrugerne allerede har (V. Smith, Serensen,

Clement, et al., 2015, p. 63). En meningsfuld kobling imellem disse to elementer sgges, og bliver
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etableret ved at fortolke supplerende udledninger. Dette afpraves i forbindelse med situationens relevans
(V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 63). Denne proces stopper nar omkostningerne overstiger
det forventede udbytte, der er information, som kan benyttes effektivt i situationen (V. Smith, Serensen,
Clement, et al., 2015, p. 63). Pa baggrund af dette vil der vaere argumentation for, at forbrugerne vil
antage, at billederne pd produkternes emballager, udleder informationer, der er relevant for deres
kebsbeslutning. Dermed, vil en forbruger ubevidst fortolke informationer fra alle produktemballagens
elementer (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 106). Mange af Fairness-principper, naevnt
foroven, tager udgangspunkt i relevansteorien, da mange af dem tager afseet i, at illustrationer og
billeder kun skal indgd i emballagen, hvis den information, de udleder, er relevant for forbrugernes
kebsbeslutning. P4 denne méde har Varefakta mulighed for at tage hejde for den grdzone, som den

gaeldende lovgivning skaber i forbindelse med billeder.

Varefakta har et forbrugerpanel, der er med til at udvikle forskrifter til forskellige produkter, der barer
Varefakta-market. Forbrugerpanellet bestar af forbrugere, der besvarer pa spergsmal, og giver deres
holdning til kende om forskellige forbrugerprodukter, deres tilherende krav og varedeklarationer. Pa
denne méde involverer Varefakta, de danske forbrugere i deres mission, og skaber en “’for forbrugerne,
med forbrugerne” image. Varefakta kunne benytte samme model til at kommentere pa det visuelle af
produktemballager, 1 tilfeelde hvor der opstar tvivl. Fairness-principperne foroven fortaller at
forbrugertests kan vere effektive, for at lave en forventningsafstemning, eller hvis der opstar tvivl om
mulig vildledende elementer (V. Smith, Serensen, Clement, et al., 2015, p. 121). P4 denne made far

forbrugerne lov til at give deres personlige mening tilkende.

Ved at benytte dette losningsforslag vil Varefakta @ndre pd deres nuvarende Value Proposition.
Varefakta ville &ndre deres service, idet de vil tilfgje yderligere kontroller af noget de ikke laegger stor
vaegt pa, pa nuvaerende tidspunkt. Deres nuvarende service omhandler kontrol af de informationer, som
er pa emballagen. Men som navnt, er billeder ogsd kommunikative, og dermed udleder de ogsa
informationer. Derfor, vil kontrol af billeder vare en naturlig udvikling af Varefakta. Varefakta skaber
Pain Relievers ved at formindske usikkerhed pa fedevaremarkedet, og skabe en sterre tryghed. Det
argumenteres dog for, at Varefakta kan skabe en endnu sterre sikkerhed pa markedet, ved at kontrollere
billederne pa produkternes emballager. Varefaktas Value Proposition viste, at de arbejder malrettet mod
letforstéelig og korrekt information, hvilket ogsd involver emballagernes billeder jfr. tidligere argument.
Deres nuverende forskrifter, bidrager ikke til at forbrugerne let kan tyde al informationerne pa

emballagerne, da billeder ogsa indgér 1 informationerne. Derfor vil dette losningsforslag bidrage til, at
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de danske forbrugere bedre kan tyde informationerne pd emballagen, og skabe mindre vildledning pa

fodevaremarkedet.

Problematikken om misvisende/vildledende billeder, er ikke et problem som Varefakta kan lose
udelukkende ved brug af kommunikation, da problemet ikke omhandler mangel pa viden, men bestar af
beslutninger fra producenternes side. Dermed er problematikken ikke et kommunikationsproblem
(Windahl et al., 2008). Da problematikken ikke kan lgses udelukkende ved brug af kommunikations,
kan Varefakta gor brug af de tre E’er: Education, Engineering og Enforcement (Windahl et al., 2008).
Varefakta kan valge at gore brug af Education ved at informere forbrugerne om problematikken
vedrerende vildledning, ligesom de allerede gor med problematikken af varedeklarationer. Dette vil dog
ikke bidrage til at lase problematikken fra forbrugerne side, da de stadig skal tage stilling til billederne
pa produktemballager. Kontrol af billeder pa produktemballager, og brugen af er forbrugerpanel, er det,
som Windahl beskriver som Engineering (Windahl et al., 2008, p. 46), da der er tale om et fysisk tiltag,
Varefakta selv udvikler. Varefakta benytter allerede Engineering i deres Value Proposition, ved at skabe
forskrifter, der reekker forbi den geldende lovgivning. Derfor vil dette lesningsforslag vere et

supplement, til det Engineering, Varefakta allerede benytter.

19. Kampagneforslag

Hvis Varefakta vaelger at opstille en ny forskrift, 1 forbindelse med billeder, er det vigtigt at de
kommunikerer dette tiltag ud til forbrugerne. Ved at skabe en informations kampagne, kan Varefakta
gore brug af forskellige marketingsredskaber, til at skabe opmarksomhed omkring deres udvikling. En
kampagne bestér af strategisk kommunikation, da den bygger pa at vare planlagt kommunikation, til en
bestemt og afgraenset malgruppe, 1 en bestemt periode, med en heldhed af kommunikationsprodukter,
der har et formal (Sepstrup & Fruensgraad Qe, 2010, p. 23). Da Varefakta er en merkningsordning, er
de en uathangig akter, der ikke har direkte kommercielle interesser. Da Varefakta ikke har
kommercielle interesser, vil kampagnen vare en ikke-kommerciel kampagne (V. Smith, Serensen,

Clement, et al., 2015, pp. 93-94).

19.1 Milszetning

Nér en organisation planlaegger en kampagne, er det vigtigt at udarbejde en méalsetning. Malsaetningen
bidrager til at fastsla kampagnes formal, og enskede effekt. Derudover er mélsatningen afgerende for at

lebende kunne tilpasse indsatsen, og evalurere kampagnen bedst muligt (Sepstrup & Fruensgraad Oe,
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2010, p. 205). Nir man udarbejder kampagnens mélsatning, skal den udspringe fra den konkrete
situation ud fra organisationens overordnede mal (Sepstrup & Fruensgraad Qe, 2010, p. 205). Indenfor
strategisk kommunikation arbejder man med tre forskellige typer mal: organisationsméil, kampagnemal
og hjelpemal. Organisationsmaél er ofte formuleret som en mission eller en vision. (Sepstrup &
Fruensgraad Qe, 2010, p. 206). Kampagnemal formulerer den &ndring, som kampagnen ensker at lave,
og omhandler dermed kampagnes substans (Sepstrup & Fruensgraad Oe, 2010, p. 207). Hjelpemal
omhandler kommunikationsproduktets kvalitet, herunder budskab, kanalvalg og eksponering (Sepstrup

& Fruensgraad @e, 2010, p. 207).

Nér Varefakta udarbejder en kampagne, for at introducere deres nye tiltag, vurderes det at deres
organisationsmal skal besta af den mission, de som organisationen har: At tilsikre de danske forbrugere
kan tage trygge og sikve valg, ndar de handler forbrugervarer (Varefakta, n.d.-i). Hertil, vil der kunne
vare et kampagnemal, der omhandler introduktionen af de nye tiltag: Skabe opmeerksomhed omkring
ny/e forskrifter, samt age opmeerksomheden og kendskabet til Varefakta-meerket med 3%. indenfor en
tre mdneders periode. Dette mél kombinerer bade introduktion af det nye tiltag, samt udnytter
kampagnen til at oge kendskabet til Varefakta-market. Hjelpeméalet kunne blive formuleret i retningen

af: Opnd en eksponeringsrate pa X% af madlgruppen indenfor kampagnes periode.

Nér man udarbejder mélsatninger, er der nogle retningslinjer som er blevet udviklet, hvilket bliver kaldt
for SMART-objektiver. SMART star for Specifik, malbar, opnélig, realistisk og tidsbegranset (Fill &
Turnbull, 2019, p. 253). Her tages der udgangspunkt i kampagnemalet, da det er den, der beskriver

kampagnes substans.

- Skabe opmcerksomhed omkring ny/e forskrifter, samt oge kendskabet til Varefakta-meerket med

3%. indenfor en tre mdneders periode.

Malsatningen anses for at vaere specifik, da den beskriver, hvad kampagnen skal opna, nemlig at skabe
opmarksomhed om nye tiltag, og oge kendskabet til Varefakta. Derudover, er den ogsd malbar og
tidsbegranset, da den beskriver hvor meget kendskabet skal gges med, og indenfor hvilket periode. At
skabe opmarksomhed kan ogsd madles. Da tiltagene er nye og ukendte, vil der komme opmerksomhed
idet en person bliver eksponeret. Om méls&tningen er opnalig, kommer an pd den indsats som
Varefakta leegger 1 kampagnen. Dog vurderes den til at vaere realistisk, da 3% af sterstedelen af
malgruppen anses for at vere realistisk, indenfor Varefaktas kompetencer. Dog er det muligt, at det

kraever en anden mediestrategi end deres nuvarende.
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19.2 Kampagnestrategi og budskab

Nar Varefakta udvikler deres kampagne strategi, skal de gere brug af en blanding af en pull-strategi og
en platform strategi. Pull-strategien er en del af de 3 P’er af marketings kommunikations strategier (Fill
& Turnbull, 2019, p. 212). Startegiens formal er at pavirke slutforbrugeren, og strategien stiger efter at
fa forbrugerne til at hive produkterne igennem kanalen (Fill & Turnbull, 2019, p. 213). Selvom
Varefakta ikke selv s@lger fysiske produkter, er hensigten med strategien, at Varefakta skal hive
produkter der barer Varefakta market, igennem kanalen. Strategien skal vare med til at skabe storre
kendskab til Varefakta maerket og deres nye tiltag, herunder fremme en motivation til at kigge efter, og

involvere sig med Varefakta maerket.

Platform strategien omhandler at organisationen udarbejder deres kommunikationsprodukter indenfor et
specifikt tema, der beskriver det lofte, de som organisation giver forbrugerne (Fill & Turnbull, 2019, p.
219). Undersoger man Varefaktas Facebookside, er det tydeligt at de allerede gor brug af denne strategi.
Alle deres marketing initiativer bygger pa et trygt og sikkert valg” (Varefakta, n.d.-1). Dette giver
forbrugerne mulighed for at genkende deres koncept pé tvars af forskellige medier (Fill & Turnbull,
2019, p. 219). Det vurderes, at denne kampagne skal have samme tema som omdrejningspunkt, hvilket
er deres nye initiativer. De nye tiltag, har samme formal som deres mission, dermed tilherer de, det

samme tema og budskab.

Kampagnen skal omhandle at de har videreudviklet pd deres nuvarende forskrifter, for at forsterke det
trygge valg pd forbrugermarkedet. Kampagnen skal besta af manipulative kommunikationsprodukter.
Denne type kommunikationsprodukter appellerer til modtagerens folelser til situationen (Bregendahl,
Haase, & HalbergMadsen, 2016, p. 134). Kommunikationsprodukterne skal leegge veegt pa de folelser,
der er forbundet med at blive vildledt, hvorefter teksten bidrager med en losning: at kigge efter
Varefakta-merket. Teksten vil dog indeholde informative elementer. Kommunikationsprodukter er
sjeldent enten manipulative eller informative, da teksten ofte vil indeholde information om kampagnens
formél (Bregendahl et al., 2016, p. 135). Dette vil ogsé gere sig geldende i denne kampagne, da
kommunikationsprodukterne bade skal vaekke modtagerens folelser om vildledning, og informere om
Varefaktas nye tiltag. Der er undersegelser, der viser at hvis modtageren ikke bliver fanget af et
kommunikationsprodukt i lgbet af fa sekunder, sé klikker de videre (Bregendahl et al., 2016, p. 133).
Dermed skal et budskab vare konkret og let at forstd (Bregendahl et al., 2016, p. 133). Varefakta skal
sikre, at alle kommunikationsprodukter i kampagnen fungere og spiller sammen bedst muligt, dermed er
det aktuelt at benytte et kampagne tema (Sepstrup & Fruensgraad Qe, 2010, p. 267), med underliggende
budskab. Her kan Varefakta med fordel benytte deres Unique Sales Proposition UPS og Emotional
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Sales Proposition (EPS), som henholdsvis tema og budskab. Varefakta (UPS), beskriver de sarlige
egenskaber som Varefakta har, og som andre ikke er i1 besindelse af (Bregendahl et al., 2016, pp. 56—
57). I dette tilfeelde er det, at Varefakta har udviklet pé deres tidligere UPS — At de kontroller produkter
1 forbindelse med galdende lovgivning, og deres egne krav. Dette er det oplagt tema til kampagnen, da
kampagnen netop omhandler at introducere de nye tiltag 1 deres forskrifter. Kampagnes budskab skal
besta af Varefakta ESP, der beskriver de subjektive folelser forbundet med emnet (Bregendahl et al.,
2016, pp. 56-57)— At Varefakta skaber mere sikkerhed og tryghed end nogensinde for.

19.3 Mediastrategi

Under udarbejdelsen af en kampagne, skal der gares nogle overvejelser om, hvilke medier kampagnen
skal vaere 1, og hvordan det strategisk haenger sammen med budskabet. Det anbefales af Varefakta gor
brug af en tvermodalitet tilgang, hvilket bestér af forskellige budskaber, der supplerer hinanden pa
forskellige medier (Sandvik, 2018, p. 13). Det star i modse@tning til en flermodlitet tilgang, hvor man
benytter samme budskab pé flere medier (Sandvik, 2018, p. 13). Hertil skal Varefakta geore brug af en
transmedie tilgang. Ved at gore brug af en transmedie tilgang, kan Varefakta fortelle forskellige
historier om, hvordan man potentielt kan blive vildledt af billeder pd produktemballager. De forskellige
historier, vil dermed understotte hinanden, og bidrage til det overordnet budskab af gget tryghed
(Moloney, 2014). Hvis Varefakta valger at gore brug af en tvermedial tilgang, er det afgerende, at
Varefakta har forstielse for mediernes sarlige karakteristika og handlingspotentiale (Sandvik, 2018, p.
14). P4 denne made vil Varefakta kunne vurdere hvordan de forskellige medier spiller sammen.
Derudover er det vesentligt, at der er specifikke elementer, som modtageren kan hente pa det ene medie
frem for et andet, dermed er der en nadvendighed forbundet med at skulle bruge flere medier. Dette

medvirker til at skabe en synergi og krydsforbindelse mellem de valgte medier (Sandvik, 2018, p. 14).

Hvis Varefakta vaelger at gore brug af en tvermedial tilgang, kan de benytte fordelene ved Multiple
Source Perception og Forward Encoding (Voorveld, Neijens, & Smit, 2011). Multiple Source
Perception, er nar modtageren bliver eksponeret for flere relaterede beskeder, gennem flere
kommunikationsprodukter og medier. Dette vil medvirke til at organisationen fremstar som mere
overbevisende og troveerdig (Voorveld et al., 2011). Derudover, vil Forward Encoding bidrage til at age
interessen og opmarksomheden til relaterede kommunikationsprodukter, efter mélgruppen forst er
blevet eksponeret (Voorveld et al., 2011). I den forbindelse kan Varefakta gore brug af en triangulering

af bottom-up og top-down opmaerksomhed. Tilgangen giver Varefakta mulighed for at appeller til en
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bottom-up opmarksomhed pa nogle medier, der potentielt kan give anledning til at udlese en top-down

opmarksomhed, pd andre medier.

Ved brugen af den tvaeermedial tilgang, anbefales det, at Varefakta skal gore brug af bdde forstegrad
medier (interpersonel kommunikation), anden grads medier (massekommunikation) og tredjegrads
medier (netverksmedier) (Sandvik, 2018, p. 17). P4 denne méde vil Varefakta kunne né sterst mulig
eksponering 1 forbindelse med deres kampagne, for at opna deres mélsatning, og skabe en sammenhang
mellem medierne. Hertil, er det afgerende at der er en synergi imellem de forskellige medier, for at
strategien bliver sd succesful som mulig. Hen over de forskellige medier, skal Varefakta geore brug af
flere modaliteter, herunder tekst, billede, tale og video. Dog, er det vasentligt at Varefakta skaber en
navigationel tveermedialitet, hvilket betyder at kommunikationsprodukter navigerer modtageren rundt i
de forskellige medier (Sandvik, 2018, p. 20). Dette vil ogsd medvirke til at age den potentielle Multiple
Source Perception og Forward Encoding. Varefakta kan opna navigationel tvermedialitet ved at henvise

til andre kommunikationsprodukter.

20.  Udkast til kommunikationsprodukt

Som ne@vnt skal kampagnen bestd af flere kommunikationsprodukter, der hver beskriver deres historie
om vildledning, i forbindelse med billeder. Forbindelsen mellem de forskellige historier, vil bidrage til
det overordnede budskab af kampagnen. Illustrationen forneden er et udkast til hvordan én af de mulige
kommunikationsprodukter kunne blive udformet. Kommunikationsproduktet har gjort brug af tre

modaliteter, billede, tekst og farve.

Billedet viser en single kvinde, der stir og skal til at lave mad. Hun har kebt en ferdigret, som hun
synes sd godt ud pa billedet i supermarkedet. Da hun s& dbner emballagen, og tager det faktiske produkt
ud, bliver hun noget skuffet. Hun star og kigger pa billedet pa emballagen, der viser noget meget bedre
end det, hun stdr med i1 handen. Billedet bliver suppleret med nogle forskellige tekstelementer. ”Havde
du ogsd forventet noget andet?”, Vi tager kampen op mod misvisende billeder. — Varefakta, ikke kun i
varedeklarationen” og “’Find os pa varedeklarationen”. Kommunikationsproduktet er beregnet til at
blive brugt pa digitale medier, sd som Facebook og Instagram. Derudover, kan det bruges 1 trykte

medier, sd som reklameblade og magasiner.
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Kommunikationsproduktet er udarbejdet i forbindelse mad AIDA-modellen. AIDA-modellen er det man
kalder for en effekthierakimodel, hvor modtageren skal igennem alle faser af modellen i labet af
kommunikationsproduktet, for at kommunikationsproduktet far den fulde effekt (Bregendahl et al.,
2016, p. 55). AIDA star for, Attention (opmaerksomhed), Interest (interesse), Desire (enske) og Action
(Handling) (Bregendahl et al., 2016, p. 55).

Kommunikationsproduktet fanger modtagerens opmarksomhed gennem en kontrast af farver. Den rede
farve, som kvinden pa billedet har pa, skiller sig ud fra resten af farverne i kommunikationsproduktet.
Read er den farve, der tiltreekker mest opmarksomhed (Avoleoo, n.d.), og er dermed medvirkende til at
skabe den forsteopmarksomhed. Modtagerens interesse bliver vaeekket nar de laeser den retoriske
spergsmal "Havde du ogsd forventet noget andet?”. Hvis modtageren for har oplevet vildledning, vil de
med alt sandsynlighed svare ja pa dette spergsmal, og dermed bliver der vaekket en interesse for at laese
videre, i hab om en lesning. Det enske som kommunikationsproduktet veekker, er et enske om ikke at
blive vildledt, pa grund af den skuffende og irriterende folelse, der medfelger, og som kvinden pa
billedet illustrerer. I ssmmenhang med dette, tilbyder kommunikationsproduktet en made hvorpa
modtageren kan fa opfyldt dette enske. Teksten Vi tager kampen op mod misvisende billeder!”,

fortaeller modtageren, at Varefakta tager handling. Dermed, skal modtageren selv tage handling, og

kigge efter Varefakta maerket, nar de handler dagligvare.
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20.1 The Picture Superiority Effect

Dette kommunikationsprodukt forseger at tage udgangspunkt i the picture superiority effect. Hypotesen
refererer til, at emner der bliver studieret i forbindelse med billeder, forsteerker hukommelsen, og
dermed bliver husket bedre, end hvis de kun bliver studieret som ord (Defeyter et al., 2009, p. 265).
Arsagen til virkningen bag The picture superiority effect, kan beskrives med dobbeltkodningsteori
(Ensor, Bancroft, & Hockley, 2019, p. 134). Dobbeltkodningsteori havder, at der findes to uathangige
hukommelsesveje. Logovejen og imagevejen, der opbevarer henholdsvis verbale og imaginale
reprasentationer (Ensor et al., 2019, p. 134). Nér en praesentationsmodalitet bliver kodet, bliver den
lagret i den hukommelse-vej som modalitet tilharer. Hertil siger teorien, at koder lagret i det ene system,
kan skabe referentielle forbindelser mellem hukommelses-vejene. Dermed kan billeder blive til ord, og
ord kan blive til billeder. Dog, er billeder mere tilbgjelige til at fremkalde referentielle
sammenkoblinger, end ord. Sandsynligheden for genfinding stiger i takt med at antallet af
hukommelses-veje bliver kodet med stimulis (Ensor et al., 2019, p. 135). Pa baggrund af dette gor
kommunikationsproduktet brug af begge modaliteter, for at skabe en picture superiority effect, for at
age chancerne for at budskabet bliver genkendt og husket af de forbrugere, der bliver eksponeret for
kommunikationsproduktet. Hvis kommunikationsproduktet kun gjorde brug af én modalitet, ville det
skulle vaere afthangigt af den referentielle forbindelse. Hvorimod, fordi kommunikationsproduktet gor
brug af to modaliteter, bliver antallet af hukommelses-veje oget, hvilket bidrager til. at
kommunikationsproduktets budskab bliver husket. Billedet af kvinden, der ser skuffet pa dét produkt
hun har kebt, bidrager til at fortelle historien om vildledning i forbindelse med billeder. Billedet bliver
understottet af tekst, der tilsammen fortaeller den hele historie, og budskabet. Begge modaliteter kan
afkodes hver for sig. Dog bliver kommunikationsproduktet forstaerket af, at den ger brug af begge
modaliteter, da det ager muligheden for bedre afkodning, sterre genkendelighed, og styrker

hukommelsen af budskabet.

20.2 Visuel opmzerksomhed

Undersggelser i forbindelse med karakteristika ved overtalende kommunikation, argumenterer for, at det
ofte er uonsket kommunikation (Messaris, 1997, p. 5). Da dette er preemissen for overtalende
kommunikation, vil de fleste mennesker ikke aktivt opsege at blive eksponeret for
kommunikationsprodukter (Messaris, 1997, p. 5). Med denne grundleeggende praemis er det afgerende

at skabe en indledende opmarksomhed, der tiltrekker modtageren.
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Dette kommunikationsprodukt ensker at apellere til en bottom-up opmarksomhed. Der er fire
forskellige indfaldsvikler hvorpd man kan forsege at pavirke en bottom-up effekt: synlighed, visuelt rod,
overfaldsterrelse, og placering (Orquin, n.d.). Kommunikationsproduktet forsgger at skabe synlighed
ved brugen af farvekontrast i billedet til venstre, for at billedet skal blive igjnefaldende. Farver har en
stor betydning 1 kommunikationsprodukter, de opfattes i en brekdel af sekunder. Derfor er det vigtigt at
benytte de rigtige farver, og vide hvordan de skal bruges, og hvilket effekt de har (Bregendahl et al.,
2016, p. 158). Kvinden i kommunikationsproduktet har radt pa, hvilket er bevidst valg. Red
symboliserer blandt andet fare, mod, styrke og magt (Avoleoo, n.d.). Derudover er farven rad, den
farve, der skaber mest opmarksomhed, og er associeret med folelser som kerlighed og vrede. Farven
rod er blevet brugt i kommunikationsproduktet til i forste omgang medvirke til en bottom-up
opmarksomhed. Den rede farve skiller sig ud fra resten af kommunikationsproduktet, og vil dermed
sandsynligvis vare det forste, som modtageren far gje pd. Udover at vaere med til at skabe en visuel
opmarksomhed, symboliserer farven rad ogsa nogle ting og felelser, der kan forbindes med kvindes
situation, og vildledningssituationen generelt. Vrede er en meget staerk folelse, det er dog stadig noget,
der kan blive forbundet med folelsen af at blive vildledt. Hertil, er farven red ogsd forbundet med magt,
hvilket skal symbolisere den magt kvinden fér, ved at valge Varefakta-market, og ikke laengere blive
vildledt af billeder. Derudover, gor kommunikationsproduktet brug af overfaldsterrelse, ved at billedet,
der skal bidrage til den indledende opmarksomhed (Orquin, n.d.), er det storste element af
kommunikationsproduktet. Dette skulle gerne oge muligheden for synlighed. Hertil, er billedet ogsa
placeret 1 leeseretningen, sé det vil virke naturligt for modtageren til kigge fra venstre til hgjre, for at

afkode hele kommunikationsproduktets budskab.

Pé baggrund af dette, appellerer kommunikationsproduktet til modtagerens system 1, hvorefter
kommunikationsproduktet forseger at vaekke interesse nok hos modtageren, at modtageren skifter til
deres system 2. | feltet Deduktiv reesonnement har ideen om, at vi mennesker har to grundleggende
forskellige slags méder at teenke p4, blevet foresldet 1 drhundreder (Evans, 2012, p. 115). Evans (2012)
kalder disse to mdder at teenke pa for dobbeltprocesteori, og herunder system 1 og 2 (Evans, 2012, p.
116). System 1 er athaengig af associativ, oplevelsesmassig lering, hvorimod system 2 er normativt,
korrekt reesonnement (Evans, 2012, p. 116). Med andre ord, forholder system 1 sig til hurtig teenkning
(Shleifer, 2012, p. 1082), der er ubevidst, automatisk og kraever en lav indsats (Evans, 2012, p. 116).
System 2 forholder sig til langsomtankning (Shleifer, 2012, p. 1082), der er bevidst, kontrolleret og
kraver en hej indsats (Evans, 2012, p. 116). Kommunikationsproduktet appellerer 1 forste omgang til
modtagerens system 1, en ubevidst teenkning, der bliver skabt af den visuelle opmarksomhed. System 1

svarer hurtigt pd spergsméil gennem associationer og ligheder (Shleifer, 2012, p. 1082). Dermed vil det
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med al sandsynlighed veere modtagerens system 1, der besvarer det retoriske spergsmal, der har henblik
pé at vaekke interessen hos modtageren, og f& dem til at skifte over til system 2, hvor de benytter en

mere kontrollet teenkning til at overveje budskabet.

20.3 Sproglige virkemidler

Kommunikationsproduktet er bygget op af fire forskellige tekster, der har hver deres funktion og formél.
Den forste tekst er ”Havde du ogsd forventet noget andet?”. Dette er et retorisk spergsmal, der har til
formél at drage modtager ind 1 kommunikationsproduktet, og pad samme tid starte deres tankegang om
emnet. Retoriske sporgsmal kan bruges til at skabe opmarksomhed, og aktivere modtageren (Rhetor,
2012). Det retoriske spergsmal inviterer modtageren til selv at tenke, da modtageren skal stille
sporgsmaélstegn ved deres egne erfaringer. Derudover bidrager det retoriske spergsmal ogsa til at give
det, der ellers vil vare envejskommunikation, et dialogisk preg, da det forseger at tale til modtageren
(Rhetor, 2012). Da billedet til venstre viser en kvinde, der dbner et produkt med den forkerte

forventning, bidrager spergsmalet ogsa til at modtageren ikke foler de er alene om at blive vildledt.

Teksten Vi tager kampen op mod misvisende billeder!” forteeller modtageren, hvilken udvikling
Varefakta har lavet til deres forskrifter. At de nu ogsa kontrollerer billeder pa produktemballager.
Teksten fungerer ogsd som et konkurrencepraget markedssignal, der bliver defineret af Heil og
Robertson (1991) som: ”Konkurrencemarkedssignaler er meddelelser eller forhandsvisninger af
potentielle handlinger, beregnet til at formidle information eller at indhente information fra
konkurrenter” (Heil & Robertson, 1991, p. 403) (Min oversettelse). I dette tilfelde bruger Varefakta
signalet til at meddele markedet for merkningsordninger, at de har udviklet deres service i en retning
som ingen andre markningsordninger har gjort endnu. En velkendt arsag til at benytte signalering, er at
opbygge en konkurrencepraget position, hvor logikken siger, at hvis man signalere hensigter tideligt,
vil konkurrenterne blive afskraekket (Heil & Robertson, 1991, p. 405). Derudover har teksten ogsa et

autokommunikativt potentiale, der vil blive uddybet 1 na@ste afsnit.

Den tredje tekst ”Varefakta, ikke kun i varedeklaration” er et spil pa ord, der pa samme tid benytter sig
af framning. Naming og framing er en samlet betegnelse for de sproglige og psykologiske mekanismer,
der medvirker, nar ord er med til at forme virkeligheden, som den bliver oplevet (V. Smith, 2022b).
Framing betyder ikke kun at indrammer noget, men ogsa at italesatte og vinkle noget i en sarlig retning
(V. Smith, 2022a). Teorien bag naming og framing giver fire mulige aspekter. Forste niveau omhandler,
at man kan frame noget, sd simpelt som ved at give det et navn. Niveau to omhandler at man kan frame

noget, alt efter hvilket ord man vealger at satte 1 navnet. Niveau tre omhandler, at ordet vil blive
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yderligere framet af de andre elementer, som ordet er omgivet af. Det sidste niveau omhandler det
samlede arsenal ad ord, der bliver brugt til at om sterre emner, og kan medvirke til ar vinkle forstaelse
(V. Smith, 2022b). Teksten *Varefakta, ikke kun i varedeklaration” benytter naming og framing pé
niveau to og tre. Niveau to, i det man kalder Joyce-princippet, forudsetter, at ndr nye ord dannes, vil
ordet ofte give nogle ledetrdde for det nye ords betydning (V. Smith, 2022a). Dermed bliver ”Varefakta”
tillagt den betydning, at det omhandler ”fakta om varen” da det er disse associationer, der ligger bag det
sammensatte navneord. Med denne betydning, er Varefakta” stort set det samme som
“varedeklaration”. Da en varedeklaration omhandler fakta om varen. Niveau tre, har taget udgangspunkt
1 karakteren Julie Capulet William, fra Shakespeares Romeo og Julie. Herunder s&tningen: “Hvad er et
navn? Det, vi kalder en rose, ville dufte lige sa sodt, hvilket navn det end havde!”. Ordet 1 sig selv har
altsd ingen betydning, betydning bliver skabt pa baggrund af, hvordan vi opfatter det, omtaler det og
hvad ordet er omgivet af (V. Smith, 2022b). P4 niveau tre forseger s&tningen at skabe en storre
betydning end udelukkende det, som ordet udleder, ved brugen af de modaliteter omkring setningen.
Béde billedet og de andre tekstelementer, medvirker til at lofte betydningen af Varefakta. P4 baggrund
det dette, kan en s@tning have to forskellige betydninger, alt efter pd hvilket niveau, modtageren valger
at leese den pd. Som navnt tidligere, er meget af Varefaktas arbejde indtil nu ret begrenset til
varedeklaration. Dermed fortaller teksten, pa niveau tre, at Varefakta ikke leengere kun har
fokusomréde pa varedeklaration, men at de udvider deres arbejdsomrader. Modtageren kan ogsa velge
at laese teksten pa niveau to, hvor ”Varefakta”, forstds som fakta om varen. Denne betydning fortaller,
at informationer om produktet ikke kun findes i varedeklarationen. Begge betydninger bidrager til det
budskab og historie, som kommunikationsproduktet forseger at fortelle. Dermed er det op til

modtageren selv at bestemme, hvordan de vil fortolke s@tningen.

Nederst pa kommunikationsproduktet er Varefaktas logo, og teksten ”Find os pd varedeklarationen”.
Som n@vnt er kommunikationsproduktet udarbejdet 1 forbindelse med AIDA-modellen, hvor A stér for
handling (action). Da Varefaktas markning er pd varedeklarationen, kan den hurtigt blive overset af
forbrugerne. Dermed, forteller denne tekst, hvor pa produktet, de kan finde Varefakta-maerket, hvilket
kan hjelpe modtageren med at tage handling, 1 forhold til at kigge efter Varefakta-merket nar de
handler fodevareprodukter. Derudover, bidrager teksten ogsa til den navigationelle tvaermedialitet
(Sandvik, 2018, p. 20), som blev n&vnt 1 mediestrategien. Varefakta-merket pa produktemballager

reprasenterer deres organisation, service og budskab, dermed er det ogsa et medie 1 sig selv.
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20.4 Det autokommunikative potentiale

Lars Theger Christensen og George Cheney, definerer autokommunikation som at varende: "(...) - det
vil sige kommunikation, hvorigennem organisationer etablerer og bekreefter deres egne selvbilleder
eller deres egne kulturer" (Christensen & Cheney, 2000, p. 252) (Min oversattelses).
Autokommunikation forekommer nér afsender ogsé fungere som en modtager af deres eget budskab
(Christensen, Morsing, & Cheney, 2008, p. 25). Hertil siger litteraturen at autokommunikation har sterst
effekt, nar det finder sted i et eksternt medie, fremfor et internt medie (Christensen, 2004, p. 17).
Dermed er autokommunikation, nar en organisation kommunikerer til deres medarbejdere igennem
ekstern kommunikation. Ved at bruge et eksternt medie far budskabet storre autoritet og statur, hvilket
vil bidrage til at kommunikationen vil virke mere overtalende (Christensen et al., 2013, p. 380).
Autokommunikation har den foruds@tning at organisationens medarbejdere identificerer sig med
organisationens identitet, kultur og verdier (Christensen & Cheney, 2000, p. 251). Litteraturen
argumenter for, at alle former for kommunikation har et autokommunikativt potentiale (Christensen,
2004, p. 15), hvilket ogséa ger sig geldende med dette kommunikationsprodukt.
Kommunikationsproduktet indeholder teksten Vi tager kampen op mod misvisende billeder!”. Denne
tekst er med til at fortelle om den kampand, som Varefakta har omkring sikkerhed og tryghed pa
forbrugermarkedet. De er ikke bange for at tage kampen op, for at skabe mere tryghed for forbrugerne.
Ordet V7> referer tilbage til Varefakta, om organisationens medarbejdere, at det er dem som
organisation, der tager skridtet videre for at beskytte forbrugerne pd markedet. Derudover, siger teksten
Vi tager kampen op mod misvisende billeder!”, hvilket refererer til at det er Varefakta, og
organisationen, der er de forste i kampen mod misvisende billeder. Dette viser Varefaktas potentiale og

deres ambitioner for forbrugermarkedet.

Udover at kommunikationsproduktet har et autokommunikativt potentiale, kan der ogsa argumenteres
for at kommunikationsproduktet indeholder en grad af ambitionstale. Ambitionstale defineres som "Vi
omtaler sadan kommunikation, som bekendtgor idealer og intentioner i stedet for at afspejle faktisk
adfeerd, som aspirationssnak" (Christensen et al., 2021, p. 373) (Min oversattelse). Definitionen siger at
ambitionstale omhandler tale, der har til formal at ytre organisationens ambitioner, og ikke
nedvendigvis deres faktiske adfeerd. Kommunikationsproduktet afspejler ikke Varefaktas faktiske
adferd, 1 forhold til hvordan de vil tage kampen op omkring misvisende billeder, blot at de vil tage
kampen op. Dog hentyder kommunikationsproduktet til at Varefakta har en handlingsplan for, hvordan
de lose problematikken. Derudover, er der ogsa tale om ambitionstale, da Varefakta ikke vil kunne sikre
at alle produkter, ikke indeholder misvisende billeder pé det tidspunkt, kommunikationsproduktet bliver

offentliggjort, og at det er en l&ngerevarende proces. Kommunikationsproduktet lover dermed at de vil
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tage kampen op, uden at love for meget om, hvordan og hvornar. Dermed tjener
kommunikationsproduktet at motivere nye praksis, som Lars Theger Christensen et al. argumenterer at
ambitionstale bidrager til. "(...) tjener ofte til at motivere ny og bedre praksis" (Christensen et al., 2021,
p. 12). Ambitionstale skal dog leftes fra et "illocutionary” niveau for den kan virke performativ
(Christensen et al., 2021, p. 7). Talen skal ytres i et offentlig medie, der giver en binding, hvilket gor det
muligt for organisationens interesser at holde organisationen ansvarlig for sine intentioner, for den kan
have et performativt potentiale (Christensen et al., 2013, p. 382). Dermed vil kommunikationsproduktets
ambitionstale have sterst effekt, hvis den bliver bragt i et offentligt eksternt medie. Dette kunne bade

veare pa digital — og print medie, som kommunikationsproduktet er beregnet til at blive brugt i.

10.5 Kognitiv dissonans teori

Kommunikationsproduktets modaliteter forseger at give modtageren en oplevet kognitiv dissonans.
Kognitiv dissonans teori omhandler forhold mellem to kognitive elementer (O’Keefe, 2015a, p. 77).
Kognitive elementer kan omhandle enhver form for holdning, attitude, tro eller information, om ethvert
emne. En oplevet kognitiv dissonans opstir ndr to kognitive elementer har et dissonant forhold
(O’Keefe, 2015a, p. 77). Det betyder, at de to kognitive elementer ikke er harmoniske, fordi de ikke
stemmer overens. Kommunikationsproduktet forseger at skabe en oplevet dissonans hos modtageren,
ved at minde dem om de folelser, der er forbundet med at blive vildledt. Derudover, vil den ogsa kunne
satte nogle tanker 1 gang hos modtagere, der ikke er bevidste om, at de er blevet vildledt. Situationen,
kommunikationsproduktet viser, virker méiske genkendelig for modtageren, uden de var bevidste om at
situationen var vildledning. Disse negative folelser ikke stemmer overens med de forventninger man
har, nir man keber dagligvareprodukter. Dissonans anses for at vaere en afersiv motivationstilstand,
dermed vil personen forsgge at nedsette den oplevede dissonans tilstand (O’Keefe, 2015a, p. 77).
Kommunikationsproduktet giver modtageren mulighed for at nedsatte den oplevede dissonans tilstand,
ved at fortelle modtageren, at Varefakta nu ogsa undersoger billeder pd emballager, og dermed
nedseatter vildledningsrisikoen. Modtageren vil forsege at forstaerke det ene kognitive element, sd deres
oplevede dissonans tilstand bliver nedsat (O’Keefe, 2015a, p. 78). Derudover, kan modtageren ogsé
vaelge at neds@tte emnets relevans, da de sd vil opleve en mindre dissonans (O’Keefe, 2015a). Dette kan
modtageren gore, ved at fortaelle sig selv, at de ikke s@rlig ofte oplever vildledning, og at det ikke har de
store konsekvenser for dem. Hvis modtageren valger at gore dette, vil de ikke opleve en stor dissonans
tilstand (O’Keefe, 2015a, p. 78) Derfor er det vigtigt at Varefakta forteller historierne pa den meget

genkendelig, men steerk made, sadan s& budskabet bag historierne vil pavirke modtageren.
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Da modtageren vil gere hvad der er muligt for at nedsatte den oplevede kognitive dissonans, kan man
ikke antage at kommunikationsproduktet vil opnd sin fulde effekt, forste gang modtageren bliver
eksponeret. Derudover, er det ogsd nedvendigt at tage hojde for, at modtageren vil vaere selektiv overfor
hvilken information de bliver eksponeret for, da de pa denne méde vil kunne kontrollere den oplevede
dissonans tilstand (O’Keefe, 2015a, p. 83). En mide hvorpd Varefakta kan forsege an forhindre
modtageren i at reducere deres oplevede dissonans, er ved eksponere mélgruppen for budskabet
regelmaessigt. Dermed har mediastrategien stor betydning for, om mélgruppen vil opné en dissonans
tilstand. Som navnt anbefales det at Varefakta gor brug af transmedia storytelling. Varefakta skal derfor
sorge for, at malgruppen bliver eksponeret for budskabet regelmassigt, igennem forskellige medier,
med forskellige tekst, der bakker op om kampagnens budskab, sa vil det forsterke elementerne i1 den
dissonante kognition. Dette vil give en storre oplevet dissonans-tilstand, der vil bidrage til at
malgruppen vil vaere mere tilbejelig til at kigge efter Varefakta-maerket 1 fremtiden, da det vil reducere

den oplevede dissonans tilstand.

21. Konklusion

Projektet startede med en begyndende arbejdshypotese om at vildledning forekommer pé det danske
fodevaremarked. Denne hypotese opstod i forbindelse med Fair Speak Gruppens analyse af
vildledningssager. P4 baggrund af dette, sogte projektet i forste omgang at be- eller atkraefte den
begyndende arbejdshypotese. Hertil, ville projektet undersege, pa hvilke parametre de danske
forbrugere foler sig vildledt, da det ville kunne belyse hvordan Varefakta kunne skabe en merverdi for

forbrugerne, ved at minimere vildledningsrisikoen.

Analysen af Varefaktas Vaule Proposition belyste, at Varefakta formindsker usikkerhed pd
forbrugermarkedet og hertil gger tryghed, med deres mission om at skabe @rlige og korrekte
varedeklarationer. Derudover gor de brug af Engineering, for at opnd deres mission, da de stiller ekstra
krav til produkterne, der gar udover rammerne for den geldende lovgivning. Analysen af Varefaktas
omverden viste, at der findes et stort antal maerkningsordninger pd fodevaremarkedet, hvilken skaber en
forvirring hos forbrugerne. Samtidig viste analysen, at pé trods af den geldende lovgivning, er der

stadig belag for, at vildledning sker pé fodevaremarkedet.

Forste del af undersogelsen bekraftede den begyndende arbejdshypotese om, at vildledning stadig
forekommer pa fodevaremarkedet. En stor del af respondenter svarede, at de havde oplevet vildledning
for. De ting, som flest respondenter nevnte til at vaere vildledende var: Forvirrende/misvisende

oprindelse, at emballage design udstréler at vaere naturlige/okologiske, at produktemballager udstraler
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en bedre kvalitet end selve produktet har, og misvisende billeder. Efter denne fase sigtede projektet
imod at skabe en mere dybdegdende forstdelse af, hvorfor disse elementer var oplevet til at vaere
vildledende. P& baggrund af dette blev der fortaget semi-struktureret interviews af nogle forbrugere.
Interviewene belyste, at det ofte var billeder, der var arsag til vildledning. Billeder kunne give en

opfattelse af, at produktet var af bedre kvalitet, eller sundere, end det reelt var.

Pé baggrund af undersogelsernes resultater blev det anbefalet til Varefakta at de skal stille skarpere krav
til billeder pa produktemballager. Varefakta, laver allerede emballagetjek, dog kun indenfor den
gaeldende lovgivnings rammer. M@rkningsvejledningen stiller ingen specifikke krav til billeder.
Dermed horer dette element af produktemballagen 1 hej grad under grdzonen, som lovgivning skaber.
Derfor vil det vaere relevant for Varefakta at udarbejde nogle forskrifter, der minimerer denne grdzone
for billeder. Hertil kunne FairSpeaks Fairness-principper vere et relevant vaerktej til udarbejdelsen af
nye forskrifter. En del af forskrifterne tager udgangspunkt i relevansteorien, hvilket grundleggende
betyder, at forbrugerne udleder informationer, der er pa emballagen, til at tage deres kabsbeslutning.
Dermed, skal elementer, der ikke er relevante for en forbrugeres kabsbeslutning, ikke indga pa

emballagen.

Slutligt, er det anbefalet, at Varefakta udvikler en kampagne til at introducere de nye tiltag. Kampagnen
skal bruges til at skabe opmarksomhed omkring den nye merveardi de har skabt, og Varefakta-merket.
Hertil, skal Varefakta gore brug af en tveermedial tilgang, for at offentliggere deres nye tiltag. Projektet
giver et udkast til, hvordan et muligt kommunikationsprodukt kunne se ud. Kommunikationsproduktet
tager udgangspunkt 1 The Picture Superiority Effect, for at opnd lagring 1 begge hukommelses-veje.
Derudover leegger den stor veegt pa visuel opmarksomhed i forbindelse med bottom-up effekt. Samtidig
at kommunikationsproduktet skal gere brug af framing, for at lofte Varefakta, til at betyde mere en blot
”fakta om varen”. De forskellige modaliteter som kommunikationsproduktet bestar af, forsager ogsa at
skabe en oplevet dissonans-tilstand hos modtageren. Dette gor den ved at legge vagt pd de negative
folelser, der er forbundet med vildledning. Hvis kommunikationsproduktet kan skabe en stor oplevet

dissonans-tilstand, vil det @ge chancen for en adfeerdsendring hos modtageren.

22.  Perspektivering

Dette projekt tager 1 hoj grad udgangspunkt 1, hvordan Varefakta kan gere brug af engineering, for at
formindske vildledningsrisikoen pa fodevaremarkedet. Dog har undersegelsen sidelebende belyst, at

selvom der er kendskab til Varefakta-merket, og hvad market stir for, sa er der ikke mange forbrugere,
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der kigger efter Varefakta-merket i kebssituationen. Dette kan vare problematisk, da Varefakta har
betalende kunder pd B2B markedet. Disse kunder betaler en arlige abonnementspris for at deres
produkter baerer Varefakta-market (Varefakta, n.d.-f). Det argumenteres, at Varefakta-maerket falder 1
veerdi, hvis forbrugerne ikke opseger maerket i1 kebssituationen. P& baggrund af den lave motivation for
at opsege Varefakta-market, er det vigtigt, at Varefakta udvikler nogle tiltag, der kan bidrage til en oget

motivation, og styrke deres position pd B2C markedet.

Selvom forbrugerne godt ved hvad Varefakta-market stér for, kan der ogsa vere et spergsmél om
synlighed, der pavirker motivationen til at opsege market. PESTEL-analysen belyste, at der en stigene
tendens til at handle dagligvarer pé internettet. Dette kan vere en stor udfordring for Varefakta, og deres
synlighed. Efter at have undersogt flere e-handelshjemmesider, der handler med dagligvarer, blev
hypotesen om at Varefaktas synlighed er udfordret, bekraftet. Mange e-handelshjemmesider af
dagligvareprodukter, viser ikke billeder af bagsiden af produktet, hvor Varefakta-market er placeret.
Dermed, har de en meget begraenset synlighed indenfor e-handelen. P& baggrund af dette anbefales det
at Varefakta arbejder hen imod at skabe sterre synlighed for deres marke. Hvis Varefakta valgte at
genoverveje placeringen af deres merke, kunne det bidrage til storre synlighed 1 forbindelse med e-
handelen. Samtidig, vil det ogsé bidrage til storre synlighed 1 supermarkederne. Varefakta kunne valge
at placere deres maerke pa forsiden af produktet, hvor andre merkningsordninger ogsa er placeret.
Symbolikken i at placere Varefakta-market pd varedeklarationen, giver god overensstemmelse med,
hvad merket representere pad nuvarende tispunkt. Hvis Varefakta valgte at udvikle pd deres Value
Proposition, til ogsa at indeholde vildledning, ville der vare fin argumentation for at market ville
repraesentere dens vaerdi pa forsiden af produktet ogsd. Dette tiltag vil ogsa vere med til at reducere den
konkurrencemessig fordel, som andre markningsordninger besidder, ved at have sterre synlighed pé
produkternes emballage. Ved at placere Varefakta-market pé forsiden af produktet, kan market ogsé
bidrage til at vaere et element i den visuelle opmarksomhed. Dog skal Varefakta genoverveje merkets
visuelle elementer. P4 nuvarende tidspunkt er Varefaktas marke sort og hvidt, hvilket forhindrer en
bottom-up effekt, da den ikke er igjnefaldende eller stimulis drevet (Orquin & Loose, 2013, p. 191). Et
re-design af Varefakta-merket, der appeller til en bottom-up effekt, ville medvirke til at merket ikke
bliver overset, i forbindelse med resten af produktets emballage. P4 baggrund af dette anbefaledes det, at
Varefakta har fokus pé at ege synligheden af deres marke pd produktets emballage, ved at rykke
placeringen af market vak fra varedeklarationen, til et mere igjnefaldende omrdde af emballagen.
Derudover, anbefaledes det at Varefakta laver et re-design af deres maerke, der vil skabe en bottom-up

effekt, og bidrage til den visuelle opmarksomhed.
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Disse tiltag vil dog kun kunne bidrage til at ege motivationen hos forbrugerne, hvis Varefakta-merket er
synligt pd produktets forside. Hvilket betyder at forbrugeren ikke skal bruge kraefter pa at tjekket
varedeklarationen for Varefakta-market. Undersggelsen bevidner om at Varefaktas Value Proposition
er relevant, og forstéet af forbrugerne. Pa trods af dette vil det stadig veere relevant for Varefakta at
undersoge andre underliggende arsager, til hvorfor der ikke er en hgj motivation for at opsege
Varefakta-merket. At skabe en storre synlighed af Varefakta-merket, kan medvirke til en hejere
motivation. Denne undersogelse kan Varefakta bruge til at skabe et overblik over hvilken andre

drivkraefter, der skal til for at forbrugerne fir en hgjere motivation, til at opsege merket.
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