Indgér Mdevareembuﬂagens
funktions- og miljoegenskaber i
forbrugernes kobsovervejeiser?

Forbrugerne er ikke bevidste om embal-

lagens mlljsmaessige egenskaber.

Af Tino Bech-Larsen

Resumeé

Afsatningsgbonomisk forskning har hidtif primert
beskeftiget sig med emballagens funktion som op-
marbsomhedstaber og boalirersindibaror: Men em-
dellagen er ogsd en nadoendip detingelse for opbeva-
ring, tilberedning og anvendelse af mange fodevare-
produkter. Og tom emballage udgor en vesentiiy del
af husholdningernes affaldsproduttion,

Underspgelser har vist, at forbrugerne, pd det ge-
nerelle plan associerer emballage med miljdprobile-
mer (Holland 1986). Men endnu findes der ingen
undersggelser; der pd tilfredsstillende vis har afdet-
ket betydningen af emballagens miljs- og funktions-
egenskaber i indbpbssituationen. Denne artibef be-
sbriver en forstdelsesramme for embaliagens indfly-
defse pd kebsoververelserne, samft refererer resuita-
terne af en eksplorativ undersggelse {57 butibsinter-
views og 12 wddybende interviews). Undersdgelserne
tager udgangspunki § ef seer af produkter (feichup,
sennep, remonlade og mayonnaise), der kver for sig
er bendetepnet ved et homogent indhold ag en hetero-
gen emballage.

Resultaterne af undersdgelserne forstarker auta-
gelsen om, ar forbrugerne pd det generelie plan asso-
crerer embaliage med milrgprobiemer. Men resultater-
ne indikerer ogsd at forbrugerne ikbe er bevidste om
emballagens milfomeessize spenshaber, ndr de bober
ind. Embatiagens funktionelle egenskaber har deri-
mod en betydelig indflydelse pd bobsovervejelierne,
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indledning

Emballageaffald er en meget synlig konse-
kvens af det moderne forbrugssamfund. Em-
ballagen fungerer derfor som projekrionsobjeke
for forbrugernes skyldfglelse i ferhold til mil-
jeet (Dichter 1981), Projiceringen kan endog
medfgre, at emballagens negative miljgeffekter
opfattes som mere alvorlige, end de egentlig er.
Rathje (1991) angiver for eksempel, at det
blande forbrugere 1 USA er den generelle opfat-
telse, at emballagen udger ca. 30% af affaldet
pid lossepladserne, mens de fakuiske tal varierer
oemkring 10%.

En anden konsekvens af projiceringen er, at
forbrugerne, nir de sparges om deres generelle
holdning til emballage, sjeldent er opmzrk-
somme pd emballagens positive miljgpmassige
og funktionelle konsekvenser (Stern 1981).
Som eksempler pd sidanne konsckvenser kan
naevnes: konservering, minimering af madspild
samt bekvemmelighed ved hindtering og mad-
lavning.

Markedsferingslicceraturen, f.eks, (Bagozzi
1986), (Kotler 1991), definerer emballagen som
perifer i the. produktets kerneegenskaber. Peri-
fere produktegenskaber kan enten »udvide«
produkrer i forhold cil forbrugerens forventnin-
ger, eller de kan indgd som en del af forbruge-
rens forventninger til produkrer. Perifere egen-
skaber somn udvider produktet i fthe. forventnin-
gerne, kan bide vere symbolske og funktionel-
le. Perifere produktegenskaber kan ogsd opde-
les efter om de tilfredsstiller behow, som er rela-
terede ul produkrets kemeegenskaber, eller ik-
ke relaterede behov.

Mange funkrionelle emballageegenskaber
(f.eks. holdbarhed og hygiejne) er komplemen-
tere til og ngdvendige for tilfredsstillelsen af
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de behov, som er forbrugerens egentlige moti-
vation for at kebe en fgdevare. Det er derfor
sandsynligr, at forbrugeren har vaennet sig il
mange af de funktionelle egenskaber og derfor
forventer, at de er tilstede (Stern 1981). Embal-
lagens kommunikative egenskaber udnytees
derimod ofte til at differentiere og udvide pro-
dukret i fht. forbrugerens forvencninger.

Ligeledes er det sandsynligr, at emballagens
miljgegenskaber kan udvide produkeet (posi-
tivt ¢ller negative) i forhold til forbrugerens for-
ventninger. Dette skyldes, at den brede op-
mzarksomhed omkring miljgegenskaberne er et
relativt nyt fenomen. Og at miljpegenskaberne
primzrt vedrgrer behov, der ikke er relaterede
til de behov, som tilfredsstilles af fedevarens
kermeegenskaber.

Forbrugeren har mulighed for at vurdere
kvaliteten af de funkrionelle egenskaber, nir
produkrer anskaffes, eller i alt fald, ndr det an-
vendes. Vurderingen af miljgegenskaberne kan
derimod ikke baseres pd personlig erfaring,
men ma funderes pd eksterne informationskil-
der. Sammenholdes dette med kompleksiteten
af emballagens miljgpdvirkninger, er det klarr,
at den enkelte forbruger kan fgle sig forvirret
og usikker over for emballagens miljpegenska-
ber.

Emballage og afsatnings-

ekonomisk forskning

Emballagen er en ngdvendig forudsetning for,
at et moderne markedsgkonomisk samfund kan
fungere. P4 makroniveau er emballagen en
vazsentlig forudsztning for en infrastruktur ba-
seret pd masseproduktion og cencraliserer di-
stribution (Henion 1976). P& mikroniveau er

emballagen en vigtig forudsatning for produk-



ternes funkaonsduelighed og for en effektiv
kommunikarion af deres identiter og kvaliter
{Nickels og Jolson 1976}, Det kan derfor undre,
at emballagen hidtil har fare en skyggecilvaerel-
se inden for markedspkonomisk forskning og
undervisning, Siledes indcholder de gazngse
lzrebgger 1 markedsforingsledelse mindre end
tre sider om emballage, (f.eks. Bagozzi 1986;
Kotler 1991).

En mulig forklaring pi forskningens nedprio-
ritering af emballagen er, at det er vanskelige ac
placere emballagen i fire-P vypologien. Siledes
stir » Verpackung im Spannungsfeld von Werbung
and Produakipolitit« (Hansen 1986). At emballa-
gen bide fungerer som medie og som en del af
produktet betyder, at den ikke kan placeres en-
tydigt i fht. de traditionelle afsainingsskono-
miske forskningsdiscipliner.

Emballagens betydning som medie og kvali-
tersindikator blev konstarerer allerede i konsu-
mentforskningens ungdom {Banks 1950; Brown
1958). Og betydningen er lgbende blever be-
kreefret (Medanicl og Baker 1977; Miaoulis og
D’Amato 1978; Bonner 1985; Stokes 1985;
Dichtl og Thomas 1986). Men den produkrud-
viklingsoricntercde markedsfgringslicteratur,
{f.cks. Wind 1981; Urban og Hausser 1989} har
kun beskaftiget sig med emballage i et meget
begrenset omfang.

Den voksende opmarksomhed omkring em-
ballagens miljgkonsekvenser har imidlertid be-
virket, at forbrugerforskere i flere europaiske
lande er begyndt at interessere sig for emnet.
Undersggelser af Holland m.fl. (1989) indike-
rer, at ryske forbrugere betragrer emballagen
som overfladig og associerer den med miljgpro-
blemer. I Holland fandr van Dam & van Trijp
(1992), ar forbrugerne nok tenker over miljg-
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egenskaberne, men at de ogsd i hgj grad er op-
marksomme pd emballagens positive funktio-
nelle epenskaber.

En sandsynlig forklaring pd de forskellige re

suleater er, at de spargsmil, som de respektive
undersggelser stiller til respondenterne, er for-
skellige mht. generaliserings- og abstrakrions-
niveau. I den tyske undersggelse blev respon-
denterne udspurgt om den generelle holdning
til emballage. I den hollandske blev respon-
denterne prazsenteret for et sortiment af em-
ballager og derefter bedt om at angive vigtige

egenskaber ved emballagerne.

En forstaelsesramme for
forbrugeradfaerd og emballage

Hansen (1986) foresldr, at ecmballagerelateret
forbrugeradfzrd beskrives i en tre-fase model:
Anskaffelse, anvendelse og bortskaffelse. Em-
ballagens forskellige egenskaber opdeles efter,
om de er mest relevante i kpbsfasen, i brugsfa-
sen eller i borrskaffelsesfasen. T overensstem-
melse hermed kan emballagens egenskaber
grupperes i tre hovedkaregorier: Kommunikaci-
on, funktion og renovation.

De kommunikative egenskaber vedrarer em-
ballagens evne til at pivirke og vejlede forbru-
geren, primart i anskaffelsesfasen, men ogsd i
anvendelses- og borskaffelsesfaserne. Funkii-
onscgenskaberne er emballagekarakeeristika,
der har praktiske konsekvenser i relation il for-
brugerens hjemtransport og anvendelse af pro-
duktet. Og renovationsegenskaberne vedrgrer
forbrugerens oplevelse af emballagens konse-
kvenser i bortskaffelsesfasen.

Det er empirisk bekrefrer, at forbrugernes
opfateelse af miljgspargsmadl, f.eks. emballagens
miljpkonsekvenser, ofte er knytret til abstrakte
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mail og vaerdier {f.eks. Balderjahn 1986; Wim-
mer 1986). Dette er i overensstemmelse med,
at forbrugerne, jvf. afsnit 2, opfarter emballa-
gen som overflgdig, og at de angiver emballa-
gereduktion som et adfzrdsmil, nir de sparges
pi det generelle plan, men samtidig seerter pris
pd emballagens tidsbesparende funkrionelle
egenskaber, ndr de vdsperges pd der produkas-
pecifikke plan.

Forskellen kan illustreres, sifremt forbruger-
nes beslutningsproces betragtes som et hierarki
af generelle mdl, mere specifikke attituder og
konkrete handlinger (Pieters 1990). De gene-
relle mil er sjeldent presente i handlingsfasen,
hvor forbrugernes opmazrksomhed primzrr er
rercet mod handlingens Koresigtede gkonomi-
ske og bekvemmelighedsrelaterede omkostnin-
ger. Dette skyldes bla., ac den konkrete hand-
lingssituation krever, at forbrugeren koncen-
trerer en stor del af sin informationsbehand-
lingskapacitet omkring perceptuelle og motori-
ske opgaver (Vallacher og Wegner 1985). For-
brugeren er derfor sjeldent bevidst om sine ab-
strakte adfzrdsmil i selve handlingssituatio-
nen.

Dette betyder dog ikke npdvendigvis, at mil-
jgegenskaberne er uden indflydelse pd den
konkrere adfazrd. Hansen (1986) pipeger sile-
des, at forbrugernes erfaringer med anvendelse
og bortskaffelse emballagen kan pivirke kebs-
beslutningen. De generelle overvejelser ved-
rprende miljpegenskaberne kan f.eks. pivirtke
ctableringen af det siet produkeer, som forbru-
geren opfatter som alternativer. Et eksempel
herpi er en forbruger, der 1 bortskaffelsesfasen
genragne gange irriteres over en plasticflaskes
miljsmassige egenskaber, og derfor, pd det ab-

strakte niveau, beslutter sig for fremover kun at
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kebe det pigzldende produke i glasemballage.

I de fplgende kgbssituarioner vil forbrugeren
mdske fgle dissonans (Festinger, 1957) som fal-
ge af de bekvemmelighedsomkostninger (f.eks.
vazgt og brudstyrke), der er forbunder med
glasemballagen,

Det er imidlertid ikke sikkert, at forbrugeren
overhoveder vil opleve en dissonans i kgbsfa-
sen, Siledes er fadevareindkeb ofte en habitua-
liseret adfaerd, hvor divergenser mellem ab-
strakte beslutninger og konkrete handlinger
kan sameksistere gennem lengere tid (Ronis,
Yates & Kirsche 1989).

I de tilfxlde, hvor dissonansen mellem funk-
tions- og miljgegenskaber faktisk kommer dl
udrryk, er der heller ingen garanti for, at forbru-
geren velger at handle i overensstemmelse
med sine miljgrelaterede opfattelser. Disso-
nansoplevelsen kan oplgses ved, at forbrugeren
bevidst veelger ar nedprioritere miljgkonse-
kvenserne, Det vil hovedsagelige ske, hvis ta-
bet af bekvemmelighed (eller andre funkrio-
nelle egenskaber) vurderes at vazre vasenligt,
eller hvis forbrugeren fgler sig usikker pd em-

ballagens miljgmazssige egenskaber.

Design af en eksplorativ
emballageundersegelse
Den forstielsesramme, som er beskrevet i forri-
ge afsnic integrerer emballagens funktionelle
og miljpmassige betydning og illustrerer, hvor-
ledes miljprelaterede erfaringer kan pdvirke
forbrugerens adfazrd i en konkret valgsituation.
Forstielsesrammen anvendes derfor som ud-
gangspunkt for den eksplorative undersggelse.
Formiler med undersggelsen er at afklare,
om emballageegenskaber indgdr i forbrugernes
kgbsovervejelser. Imidlerdd er det uhensigts-



massigr at stille spgrgsmilene om emballage
og miljg direkte pga. den betydelige sociale
falsomhed, som kendetegner miljgrelaterede
emner {Henion 1976). En minimering af den
socialt betingede respons kan opnds ved et un-
derspeelsesdesign, der er baserct pd dbne
spgrgsmil. Desuden bgr undersggelsens formal
holdes skjule for respondenterne.

En konsekvens af diskussionen i forrige af-
snit er, at en undersggelse af emballagens be-
tydning for kebsovervejelserne bgr tage ud-
gangspunkt i det lavest mulige abstraktionsni-
veau. Decte indebaerer, at undersggelsen skal
foregd i en naturlig kontekst. Det blev siledes
valgt at foretage interviewene urmiddelbart ef-
ter, at respondenterne havde valge et produke
fra en supermarkedshylde.

I forrige afsnit blev der argumenteret for, at
forbrugerne associerer emballagens miljgegen-
skaber med generelle mal og vaerdier, Kortvari-
ge og produkespecifikke butiksinterview dbner
derfor ikke tilstrekkelig mulighed for en afkla-
ring af betydningen af eventucelle miljgovervej-
elser. Af denne grund blev det valge at supplere
butiksinterviewene med uddybende interviews
med en gruppe af de personer, som blev inter-
viewet i butikken. Pd denne méide blev forbin-
delsen til den observerede adfierd opretholde
De uddybende interviews foregik pd informan-
ternes bopazl.

Betegnelserne respondenter og informanter
refererer i det folgende til de personer der del-
tog i henholdsvis butiksinterviewene og de ud-

dybende interviews.

Butiksinterviewenes

gennemforelse og resultater
Interviewene blev gennemfgrt i fire supermar-
keder i fire omrider i Arhus, hvis naturlige op-
land varierer vaesentlige mhe. sociopkonomisk
status og boligform.

Undersggelsesobjekrerne er ketchup, may-
onnaise, sennep og remoulade. Denne pro-
duktgruppe er kendetegnet ved et ensartet
indhold og en meget varierende emballage
mht. materiale og udformning. Produkterne til-
hgrer en gruppe af dagligvarer med en lav ind-
kgbsfrekvens. Men produkierne kendes og
kgbes af et bredc udsnic af forbrugerne.

57 forbrugere, fordelt pd 4 supermarkeder,
blev interviewet, umiddelbare efter, at de hav-
de valgt et produkt. Fglgende spgrgepuide blev

anvendc:

1) Nu sd jeg, at du tog X (m=rke) Y (produkr,
f.eks. ketchup), hvad fik dig «il ac va:lge
den? Andet?

2) Kgber du altid den samme?

3) Kender du andre Y-produkter?

4) Hvilken foretrmkker du?

5) Hvilke ring fir dig cil ac forerrackke den?
Ander?

Huis respondenten naonte en emballageegenskal,
blev hanfhun spurgt om villigheden til at deftage i et
wddybende interview. I tilfelde af woillighed, eller
huis respondenten ikbe neeonte en emballageegensbal
i farbindelse med de 5 farite sporgsmdl, bleo inter-
wviewet fortsat med henholdsvis punkt 6 og 7:

6) Tanker du over emballagen, nir du keber Y?
7) T=nker du pid om Y-emballagen betyder no-
ger for miljger, nir du keber ind?

Indgir fedevareemballagens funktions- og miljecgenskaber i forbrugemes kabsovervejetser? 227



Afslutningsvist dlev respondenten bedt om at angive
alder; profession o husstandsindkomst.

Nedenstiende tabel indeholder de valgkriteri-
er, som respondenterne nevnte. Kolonnen
»Farste probe« viser, hvad respondenterne sva-
rede pd interviewets indledningsspargsmil,
Den naste kolonne viser det totale antal re-
spondenter, som navnte det pigeldende valg-
kriterium i forbindelse med spm. 1-5.

Det fremgir af tabellen, at 22 af de 57 re-
spondenter nevnre emballagen som valgbe-

grundelse.

Tabel I: Antal respondenter pr. valghriterium

Forste

probe Totalt
smag 19 23
emballage 10 22
pris 9 16
kaloriendhold 7 12
tilfzeldigt/variationssegning 7 7
andet 5 [
| alt 57

Smag og emballageegenskaber nevnes omtrent
lige hyppige. Hvis »top of mind« kan tages som
udrryk for ec valgkriteriums berydning for
kgbsadfrden, viser svarfordelingen i frste
s@jle, at smagen er vigtigere end emballagen.
Dette er konsistent med, at smagen betegnes
som en kemeegenskab og emballagen som en
perifer egenskab. Det bemarkelsesvardige er,
at emballagen rangerer si hajt blandr valgkrice-
rierne, som tilfelder er.

I forhold til Hansens (1986) emballageegen-

skabs-typologi, der blev prazsenteret i afsnic 3,
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fordeler de naevnte egenskaber sig siledes:
funktion (21), kommunikation (1) og renovati-
on (0). De funktionelle emballageegenskaber,
der blev nevnt, vedrgrte primasrt: hygiejne, vo-
lumen, hindtering og dosering. Det er bemar-
kelsesverdigt, at miljget overhoveder ikke
navnes under spm. 1-5. Dette forhold kan
vare betinget af den produke- og adfzrdsspeci-
fikke interviewkontekst, jvi. afsnic 3.

De 35 respondenter, der ikke havde omealt
emballagen, blev spurgr direkee, om den havde
betydning for forbrugsvalget. 17 svarede posi-
tive. 2 af de 17 nevnee i denne forbindelse em-
ballagens miljpegenskaber.

Der resterede herefter 33 respondenter, som
ikke havde omtalc emballagens miljgegenska-
ber. P4 en direkee forespargsel om berydningen
af disse egenskaber svarede 14, at de har betyd-
ning. Nar miljpegenskabernes betydning ferst
angives pd en direkte forespargsel, kan det
vazre et resultar af emners sociale fglsomhed.
Men det kan ogsd skyldes en manglende kob-
ling mellem (abstrakte) miljgholdninger og

(konkret) produkevalg, jvf. ridligere.

Gennemferelse og resultater
af de uddybende interviews
Af de 22 respondenter, som spontant nevnte
emballagen i butiksundersggelsen var der 15,
som var villige il ar delage i er uddybende in-
terview. Der blev gennemfgrt 12 interviews.
Designet af de uddybende interviews cr
tragtformer, med en tiltagende grad af strukrur
og méilreccethed i spargsmilsformuleringen,
Ud over at give en dybere indsigt | milja-
egenskabernes berydning for kebsbeslutningen
i det hele tager, giver interviewene mulighed
for uddybende spprgsmil vedrgrende de em-



ballageegenskaber, som informanterne har an-
givet som valgkriterier 1 butiksinterviewet.

Derfor var udgangspunkret for det uddyben-
de interview det produke, som informanten
havde valgt i forbindelse med butiksinterview-
et. Efter nogle indledende spgrgsmil vedrgren-
de derte produkr, blev informanten preesente-
rex for er sortiment af forskelligr emballerede
produkrer af den samme type. Forse efter en
rekke spargsmil vedrgrende produktsortimen-
ter, blev informanten spurge eksplicit om em-
ballagens indflydelse pd produktprazferencen.
Intervieweren spurgre generelt om emballa-
gens indflydelse, og nazvnre ikke emballagens
miljpegenskaber.

Tabellen nedenfor viser, hvor mange af in-
formanterne, der nazvnte emballagens funktio-
nclle, kommunikative og renovationsmazssige
egenskaber i forbindelse med de cre inter-
viewafsnir, der er beskrever ovenfor.

Som det fremgdr af tabel 2, var der flere af de
12 informanter, der nzvnte mere end en cgen-
skabstype i forbindelse med det interviewaf-
snit, der tog udgangspunkr i et sortiment af
produkeer.

Tabel 2: Anral informaniter der omtaler emballage-
genskaber for det produkt de valgre § butikben, for et
sortiment og for ebsplicitte sporpsmdl ont emb.

Emballage- valgt Spm. om
egenskab produkt |sortiment| emb.
Kommunikation 1 Q -
Funktion 10 1 -
Renovation - 4 2

Indglr fsdevarcemballagens funktions- og miljpcgenskaber i forbrugemes kebsovervejelser?

Det fremgdr af tabel 2, at informanternes op-
mzrksomhed primaerc er rettet mod emballa-
gens funkrionelle egenskaber. Da informanter-
ne er udvalgt, fordi de navnte emballagen i bu-
tiksinterviewet, er det ikke overraskende, at 11
ud af 12 informanter omrtaler funktionsegen-
skaberne,

Eftersom der gik ca. tre uger fra butiksinter-
viewet til det uddybende interview, mé der for-
modes, at de fleste informanter har gleme, hvad
de sagde 1 buriksinterviewer. I butikken bley
informanterne siledes ikke gjort opmazrksom
pd drsagen til, at de blev udvalge il nddybende
interview.

Pd den baggrund kan ovenstiende resultac
ses som en bekrefrelse af, ac emballagens
funktionelle egenskaber har en vazsentlig be-
tydning for kebet af de produkter, der indgik i
undersggelserne.

Undersggelsens resuleater (tabel 2) indikerer,
at informanteme kun er opmarksomme pd em-
ballagens miljgegenskaber, nir et udvalg af for-
skellige emballager pre=senteres. Dette er i god
overensstemmelse med, at miljgegenskaber er
abstrakee og relative {Henion 1976), mens
funktionsegenskaberne gjensynlige opfattes
som mere absolutte og produkespecifikke. At
kommunikationsecgenskaberne ogsd er relative,
illustrerer disse egenskabers funkdon i relation
til skabelse af opmaerksomhed og positione-
ring.

Fem af de scks informanter (tabel 2) der
navner emballagens miljgkonsekvenser, omta-
ler i samme forbindelse besvaerer med affalds-
bortskaffelsen, Dette resultat indikerer, ac det
ofte er i boreskaffelsesfasen, at forbrugerne er
opmzrksomme pd emballagens miljgkonse-

kvenser.
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Der var fzrre udsagn vedrgrende emballa-
gens miljpegenskaber end forventet. Informan-
terne blev f.eks. spurgt pd felgende mide: »Nu
vil jeg gerne Aave, at vi snalbber lidt mere om embal-
lagen, hvad synes du feks. om returflasken sammen-
lgner med de purige emballagers

Flere svar var af cypen: »det er irriterende, at
man skal betale pant«{sden er tung op whandy«{sdet
er ¢t bpul, at man skal have den med tilbage tif bu-
sikben,

Disse svar illustrerer konflikeen mellem mil-
jevenlighed og bekvemmelighed.

For de 6 informanter, der omtalte miljgegen-
skaberne, sggtes det uddybet, hvordan miljg-
egenskaberne indgdr i kebsovervejelserne., Og
det spgres afklaret, hvilke indikatorer infor-
manterne anvender som grundlag for at vurde-
re en emballages miljgegenskaber,

De miljgegenskaber, som blev neevnt i det
uddybende interview vedrgrte genbrug, ned-
brydelighed, ressourceforbrug, afbrazndingspro-
blemer og materiale. Som forventet blev plastic
generelt betragtet som miljgskadeligt og glas
som miljgvenligt.

I relation til de nevnte miljgkonsekvenser
kom informanterne ogs ind pd en rekke af-
hjelpningsmertoder. Hyppigst nazvat var ind-
samlingssystemerne til glasemballage.

De 6 informanter, der selv kom ind pd em-
ballagens miljgegenskaber, blev spurgt hvor-
vidt og hvorledes de var i stand il at vurdere
forskellige emballagers miljpegenskaber. Svare-
ne vedrarte primaere emballagemarerialer.
Mzngden (overemballering) og miljginformari-
on {marker m.m.) blev ogsd nzvnt. Men infor-
manterne var skeptiske med hensyn til miljpin-
formarionens sandhedsvazrdi.

Det samlede inderyk var, at informanterne
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var meget usikre i miljpvurderingen, og ac de
anvendte meget forskelligartede kriterier for at

vurdere miljgegenskaberne.

Afslutning

Den foreliggende artikel er udarbejdet pd
grundlag af en underspgpelse, der er gennemfert
i forbindelse med MAPP projeke nr. 10. »Fgde-
vareinnovation og emballage — miljskonse-
kvenser og forbrugerreakrioner«. Undersggel-
sen er mere udfarligt beskrevet | MAPP ar-
bejdspapir oir. 7, der kan rekvireres ved hen-
vendelse til MAPP-sekretariatet.

P4 grund af undersggelsens manglende re-
prazsentacivitet mht. bide forbrugere og fade-
varer, er det vigtigt at underserege, ar resula-
terne skal opfatres som indikatorer for under-
liggende wendenser.

Det har ikke varet intentionen at indhence
generaliserbare data. Formdlet har varer at eks-
plorere alle de aspekrer af emballage, som ved-
rgrer de tre forbrugsfaser (anskaffelse, brug og
bortskaffelse).

I anskaffelsesfasen (butiksinterviewet) er de
funktionelle emballageegenskaber tilsynela-
dende af stor betydning, mens respondenterne
ikke er opmarksomme pd emballagens miljp-
egenskaber. [ det uddybende interview, hvor
brugs- og bortskaffelsesfaserne blev undersagr,
var der ligeledes stor opmazrksomhed omkring
funktionsegenskaberne. Men halvdelen af in-
formanterne i det uddybende interview var og-
si opmerksomme pi emballagens miljgegen-
skaber.

At abstrakte miljgovervejelser vedrgrende
emballagen tilsyneladende ikke giver sig ud-
tryk i konkrete kgbsbeslutninger, kan vaere en
konsekvens af, at forbrugeren ikke associerer



miljpovervejelserne med konkrete kabsbeslur-
ninger. Men det kan ogsd skyldes, at pdvirknin-
gen foregdr pd et mere overordnet niveau
(f.cks. etablering af choiceser). Endelig kan det
skyldes et manglende udbud af emballagealter-
nativer samt information om disse alternativer.
MAPP-projeke nr. 10 skal bidrage til at belyse
drsagerne til den manglende konsistens mellem
abstrakte emballagerelaterede miljgovervejel-

ser og konkrete kegbsbesluminger,

summary

8o far, marketing research has primarily treated the
Sfunction of packaging as a creator of attention and
an indicator of guality. But the packaging is alse a
RECESSArY element in the storing, preparation and use
of many food products. And empities are a substanti-
al part of household waste.

Studies have shown that consumers, in generaf,

Indgar fadevarecmballagens funktions- o miljecgenskaber i forbrugernes kabsoveragjelser?

associate packaging with environmental prodlems
{Holland 1986). But so far, no studies have satis-
[factorily establisked the significance of packaging’s
environmental and functional gualities in the buying
sitaation, This article describes a cognitive frame for
assessing the inflwence of the packaging on buying
considerations, and reports the results of an explora-
Hve study (57 interviews conducted in shops; 12 ela-
boraled interviews.) The starting point of the studies
is @ series of products (catsup, mustard, tartar
sauce, mayonnaise,) each product characterised by
HRomogenons content and heterogenons packaging.

The resules of the study strengthen the supposition
that consumers generally associare packaging with
environmental problems. However, the reswits also
indicate that consumers are not gware of the envi-
ronmental properties of the packaging. The functio-
nal properties of the packaging, however, greatly in-
fluence buying motives.
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