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Vért syfte med denna uppsats & att ge en okad forstaelse for hur
hal sobudskapet kan kommuniceras pa forpackningar och i marknads-
foring for att underl&tta att budskapet nar ut till konsumenterna.

Vi har anvant oss av en deduktiv ansats for att ta fram antagande om
hur functional foodsforetag effektivt ska kommunicera sitt hadlso-
budskap. Dessa antaganden har vi sedan testat med kvalitativa
empiriska undersokningar. Véara intervjuer presenteras i ett empiri-
kapitel som sedan analyseras.

| v& studie har vi kommit fram till att kommunikation av
hal sobudskap maste goras pa ett for konsumenterna lattforstaeligt satt
och ska bidratill att konsumenterna kénner fortroende for produkterna
Vi har presenterat ett antal faktorer som &r av betydelse for hur foretag
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The purpose of this bachelor essay is providing a greater consideration in
how the health message can be communicated on the packages and in the
marketing to facilitate that the message reaches the consumers.

We have brought a deductive approach into play with the intention of
receiving indications in how the functional foods suppliers effectively can
communicate their health message. With the help of qualitative empirica
studies we have tested those assumptions. Our interviews are presented in
the empiric chapter, which will be analyzed below.

In our study we have come to the conclusion, which the communication of
the health message has to be planned in an easily interpretative manner so
that the consumer can feel confident with the product. We have presented
anumber of factors that are of importance if a company wants to succeed
in reaching the consumers.
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1. INLEDNING

Vi kommer inledningsvis att beskriva functional foods, ge en definition av begreppet samt
redogora for dess relativt korta historia, men &ven beskriva marknaden som den ser ut
idag. Vi kommer vidare att redogdra for tidigare forskning och motivera vart val av

uppsatsamne.

De hésorelaterade levnadsvanorna i Sverige har utvecklats bade positivt och negativt
under de senaste tjugo aren. Motionsvanorna har forbéttrats men 6vervikt och fetma har
okat i alla ddrar. Denna 6kning har varit markant och i borjan av 2000-talet var 41
procent av.mannen och 28 procent av kvinnorna overviktiga. Darutbver klassades var

tionde man och kvinna som feta, vilket innebar en BMI* pd éver 30.2

Av denna anledning ser vi idag manga medier som formedlar budskapet om en
hélsosammare livsstil och hdsosammare livsmedel. Viktigt att pdpeka & dock att
debatten kring functional foods oftast inte ror produkterna, utan oftast ror sig runt
produkternas halsoeffekter och deras marknadsféring. Det & namligen ett problem att
avgora vilka pastdenden som far framforas till konsumenterna utan att de kanner sig
vilseledda. Hur bra halsobudskapet uppfattas beror till stor del pa hur bra producenterna
marknadsfor sina produkter och hur attityden till functional foods mottas av

almanheten®

Trenden om ett aktivare liv har de senaste aren tilltagit, som ett resultat av att ohalsan i

Sverige blir alt mer utbredd. Déarfor har den nya trenden med nyttigare mat blivit storre

! Body Mass Index (vikten i kg, divideramed langden i meter i kvadrat)

2" Bruk och missbruk, vanor och ovanor — Hal sorelaterade |evnadsvanor 1980-2002", rapport nummer 105
i serien Levnadsforhdllanden

% Jalminger, A-K. Konsumenternas instalIning till functional food — en enk&tundersskning (2001)



hos producenter av livsmedel och livsmedelsbranschen har lanserat en produktgrupp
tankt att mota denna efterfraga pa god halsa. Den kallas functional foods och &r livsmedel
med sarskilt hdsoframjande egenskaper; darfor &en kallad mervéardesmat. Andra
synonymer & funkismat, nyttomat, " designers foods’ och ”neutraceuticals’. Naturen har
egna functional foods som vitlok, citrusfrukter och broccoli, men det finns alltsa dven
produkter som & framtagna i en forsknings- och utvecklingsprocess.* Functional foods
marknadsfors med specifika hal sopastdenden, som exempelvis Becel pro.aktiv som "med
vaxtsteroler sanker ditt kolesterolvéarde. Det &r vetenskapligt bevisat”.> Detta l6fte om
den medicinska effekten & det som skiljer functional foods frén vanliga livsmedels-
produkter. Functional foods ligger med andra ord i granslandet mellan I&kemedel och

livsmedel .®

1.1 Definitioner
1.1.1 Functional foods

En officiel definition av begreppet functiona foods saknas. ”Livsmedel med
vetenskapligt dokumenterat mervarde i form av positiv effekt pd hédsa och
valbefinnande”” & ett sétt att beskriva dessa produkter. Mervardesmat f&r anses utgora
den svenska benamningen pa functional foods och beskrivs som livsmedel som utéver att
tillfora naring ocksa marknadsfors med uppgift om att det har en specifik
halsobeframjande effekt. "Mat som till foljd av sin sammanséttning kan ha en gynnsam
effekt pA var halsa”®

Functional foods far inte vara piller eller kapslar, utan maste vara livsmedel. Det maste

dessutom ha effekt vid mangder som motsvarar normalaintag av livsmediet i kosten.’

4 Mark-Herbert, C. Functional foods for added val ue — devel oping and marketing a new product category
(2002)

> www.becel .se (2004-11-13)

® Mark-Herbert, C. Functional foods for added value — devel oping and marketing a new product category
(1993)

" www.chal mers.se (2004-12-01)

& www.arla.se (2004-12-01)

o Diplock A. T., Aggett P. J., Ashwell M., Bournet F., Fern, E. B. & Roberfroid M. B. (1999) Scientific
concepts of functional foods in Europe: Consensus document. British Journal of Nutrition



Functional Food
prevent illness

Foods
part of a
healthy lifestyle

Medicin-
cureillness

Figur 1.1 Differences between food, functional foods and medicines (Mark — Herbert, C., 1993) *°

1.1.2 Livsmedel

Livsmedelslagen gor féljande definition: ”livsmedel, matvara, dryckesvara, njutnings-
medel eller annan vara som &ar avsedd att &tas av manniskor med undantag av vara pa
vilken lakemedelslagen &r tillamplig”.** Det finns dock olika former av livsmedel,
daribland livsmedd for sarskilt naringsandamal som & avsedda for individer med
sarskilda kostbehov och som utmérker sig pa grund av sammansttningen aternativt
tillverkningsmetod. Det finns &en kosttillskott som i regel adltid har 18kemedel sliknande
beredningsformer, exempelvis kapslar eller tabletter. Dessa ska vara mérkta med
doseringshanvisning i relation till aktuell néringsrekommendation. Vidare innehdller de
enbart vitaminer eller mineral@mnen. Berikade livsmedel kallas de livsmedel som &r
tillsatta med vitaminer eller mineral@mnen som syftar till att forebygga bristgukdomar.
Slutligen finns &ven sa kalade nya livsmedel (Novel Foods) som utgors av produkter
som kan vara utvunna ur mikroorganismer, bakterier eller svampar. Dessa kan aven ha
tillverkats med ny processteknik eller framtagits ur genetiskt modifierade organismer.
Fleraav dessa produkter baseras p& komponenter med hal soeffekter.?

19 Mark — Herbert, C., Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product
category (2002)

™ |ivsmedelslagen (SFS 1971:511)

12 Bruce Livsmedel for halsa och [&ngt liv?



1.1.3 Lakemedel

| l&kemedelslagen definieras lakemedel som “varor som ar avsedda att tillforas
manniskor dler djur for att forebygga, pavisa, lindra eller bota sjukdom eller symptom

pa siukdom eller att anvandasi likartat syfte”.*®

Naturlékemedel har i regel dltid en 18&kemedelsliknande utformning men de verksamma
bestandsdelarna far g vara kemiskt modifierade. Dessa preparat & avsedda for egenvard
vilket innebér att de primart syftar till tillfalliga och lindriga besvar.**

1.2 Bakgrund
1.2.1 Historia

Innebar functional foods ett nytt sétt att se pd mat? Redan for 2500 ar sedan uttryckte
Hippokrates att "L& maten vara din medicin och medicinen din mat”, medan Wilbur O.
Atwater anses vara den som introducerade den moderna naringslaran som vetenskap
under 1800-talet.”® Nya moderna tekniker inom livsmedelsindustrin har majliggjort
modifierade livsmedel och japanerna var forst ut med functional foods, som i borjan pa
1980-talet bedrev forskning pa hélsoeffekter av diverse livsmedel. Japan och tillhérande
grannlander har alltid betraktat mat som medicin, i Korea bjuds det exempelvis pa

tillagad ginsengrot!®

1984 borjade Japan med ett nationellt projekt med syfte att undersoka och dka forstael sen
for hur livsmede péverkar bland annat nervsystemet och matsmaltningen.’” Forslag till
hur nya produkter skulle kunna sdljas med halsopastdenden arbetades fram.*® Idag &

13 |_skemedel slagen (SFS 1992:859)

4 Bruce, A. Livsmedel fér hélsa och I&ngt liv? (2001)

!> Aronson, N. Nutrition as a social problem: A case study of entrepreneurial strategy in science (1982)

'8 Lind, P. O., Maten som botar - Functional food och andra livsmedel som minskar risken fér sjukdomar
och haller dig frisk (2001)

Y www.cspinet.org (2004-11-17)

18 Mark-Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Devel oping and marketing a new product category
(2002)



Japan den enda nation som definierat functional foods i lagen och den japanska
functional foodsmarknaden & en av de mest avanceradei varlden.'®

Den forsta internationella konferensen om functional foods &gde rum i Singapore ar
1995. En preliminar definition formulerades, ”functional foods ar livsmedel somi kraft av
fysiologiska aktiva innehallsamnen ger fordelar forutom grundlaggande néaring och som
kan forebygga sukdom eller beframja halsa’. Efter flera konferenser i Europa
publicerades ar 1998 en Gverenskommelse om vetenskapens aktuella syn pa functional

foods.?°

1.2.2 Marknad

Det finns idag bara fem produkter pd den svenska livsmedelsmarknaden som far
marknadsforas med ett direkt halsopastéende. Unilever har tva produkter, Becel pro.activ
margarin och Becel pro.activ mjolkdryck. Skanemejerier har tre produkter, ProViva,
Primaliv samt Hjartans Lust. Unilever & en hollandsk-brittisk koncern som &
representerad i drygt 100 lander. Unilever producerar och marknadsfor manga vakanda
dagligvaror och innehar en stark stéllning pa den svenska marknaden.”* Skanemejerier &
ett skanskt mejeribolag med rorel sedrivande dotter- och intressebolag.?

Marknaden for functional foods baseras pa olika trender och vanor som férandrats
mycket under de senaste &en. Till exempel har sambandet mellan kost och halsa blivit
betydligt mer uppmérksammat. Vidare har hdlsosammare livsmedel i hela vastvarlden
natt enorma framgangar och foresprékar en sundare livsstil. En annan trend & att det
finns allt fler ddre manniskor som &gnar sig a egenvard. Nagra trender som tycks vara
av specidlt intresse & den Okade differentieringen av konsumentmarknaden. Livsstilar
och matvanor & mer individuella nu an forr i tiden och enskilda individer har utvecklat
flera parallella livsstilar och vanor. Marknaden gér sdledes inte langre att beskriva med

19 \www.cspinet.org (2004-11-17)

0 Lind, P. O., Maten som botar - Functional food och andra livsmedel som minskar risken for sjukdomar
och haller dig frisk (2001)

2L ywww.unilever.se (2004-11-15)

22 \www.skanemejerier.se (2004-11-15)
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traditionella termer utan det krévs andra perspektiv och beskrivningar. | takt med att
marknaden foéréndras har utvecklingen av livsmedel anpassats och forandrats. Functional
foods har beroende pa dessa marknadsfaktorer haft méjligheten att fa en platsi mathyllan
i livemedelsbutiker. Denna differentiering av konsumentmarknaden, den Okade
medvetenheten om sambandet mellan mat och hdlsa samt en ddre generation & négra av
de faktorerna som ger functional foods en stark marknadspotential.®® Det brittiska
undersokningsforetaget Key Note forutspdr att marknaden kommer att vaxa med 28
procent till & 2008. Den bakomliggande faktorn &r dterigen den hdl sosammare livsstilen.
Aven om framtiden ser ljus ut och marknaden & mottaglig for functional foods har Key
Note ocksa markt att forsajningen av functional foods sunkit de senaste 12 manaderna.
Problemen l&ar bero pa att marknaden mognat samt att det & svart att attrahera nya
kunder. Trots denna upptackt tror Key Note att functiona foods kommer att bli
framgangsrikt om bara marknadsforingen sker pa ett adekvat satt.*

Livsmedel sbranschens egendtgardsprogram fran september 2004 har tagits fram for att
faststélla gemensamma regler for hd sopastédende. Egenatgardsprogrammet har utvecklats
sedan livsmedelsbranschen forstétt att intresset for kost och halsa & mycket stort i
Sverige och det forvantas forbli sa under en period framover vilket har medfort att foretag
garna vill anvanda sig av halsopastéende i marknadsforingen. Tre kategorier av
hal sopastaende omfattas av dessa foreskrifter:

1. Néringsfysiologiska pastéenden

2. Allmanna pastaenden om minskad risk for sjukdom

3. Produktspecifika fysiologiska pastéenden
Hal sopastaendena far anvandas pa livsmedel sprodukter som & en del av en normal kost
och vars naringsmassiga innehdll g strider mot officiella kostrekommendationer.
Marknadsforing och information, som innehdller hédsopastdende ska bidra till att
konsumenter far bra forstielse for sambanden mellan kost och hédlsa. Pastdendena ska
nyttjas pa ett sitt som skapar fortroende for livsmedel och livsmedelsbranschen och féar

darfor ¢ anvandas i den méan att det vallar skada for konsumenternas fortroende for

NUTEK, Functional Foods, Hot eller mbjlighet for svensk livsmedelsindustri och livsmedel sforskning
Nérings och teknikutvecklingsverket, (1992)
24 Britons adopt a healthier outlook (2004) Mar keting Week
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specifika livsmedel eller livsmede i allménhet. Dessutom bor hal sopastdende endast
anvandas vid mérkning och marknadsféring av produkter som vid normalt intag bidrar till

en naringsriktig kost. %

Nar det gdler almanna pastdende om minskad risk for sukdom ska pastdendena
utformas i tva steg. Upplysning om ett visst allmant etablerat samband mellan kost och
minskad risk for sukdom och upplysning om produktens sammanséttning ska ges
separat, men i andlutning till varandra. Argumentationen ska vara sa pass utforlig sa att

konsumenten sjalv kan utvardera p&stdendena.®

Ett produktspecifikt fysiologiskt pastdende (PFP) & ett halsopastéende dar produkten
anges ha en viss fysiologisk effekt pa grund av en viss ingrediens’komponent eller
egenskaper. Just nu hdller EU pa att ta fram ett regelverk for dessa pastdenden. Den
vetenskapliga kvaliteten ska vara dokumenterad genom utldtande fran en oberoende
expertpanel utsedd av Swedish Nutrition Foundations forskningsnamnd. 2’

1.3 Missvisande reklam
1.3.1 ProViva

Skanemgjerier har marknadsfort sitt ProViva- sortiment som innefattar ProViva
fruktdryck, yoghurt, shot och active, med en rad olika pastdenden om produkternas
egenskaper och effekter, bland annat: ”Manga av dagens magar behtver ett extra tillskott
av denna skyddsbakterie for att motverka magproblem” samt ”...Férklaringen ar enkel:
De har tydligt mérkt att ProViva Active hjalper kroppen att aterhamta sig snabbare efter
ett hart traningspass.” Konsumentforeningen i Stockholm anméde Skanemejerier till
Bedomningsnamnden for kost-ha sainformation (BKH) da de ansdg att marknadsforingen
inte hade ndgon dokumentation for s.k. produktspecifika fysiologiska pastdenden som

genomgatt  vetenskaplig granskning enligt reglerna i livsmedel sbranschens

zz Swedish Nutrition Foundation, Hal sopastaenden i mérkning och marknadsféring av livsmedel (2004).
ibid.
7 ipid.
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egendtgardsprogram. BKH tyckte att konsumentforeningen hade rétt och ansdg att
marknadsforingen stred mot god affarssed. BKH gav dven en varning for att nagra
pastéenden som anvants i marknadsforingen skulle kunna strida mot l&kemedels-
lagstiftningen.?®

N&gra manader efter den ovan namnda anméningen mot Skanemejerier kom annu en
anmalning mot produktserien ProViva. | en svensk dagstidning marknadsfordes hela
ProViva- sortimentet med pastéendet: " ProViva minskar gasbildning ett vanligt problem
vid orolig mage. Denna effekt har bevisats i kliniska studier och dokumenterats i
forskningsrapporter.” | texten fanns ocksd Swedish Nutrition Foundations logotyp med
texten: "Produktens dokumentation granskad enligt Livsmedelsbranschens regler for
halsopastdenden hp-info.nu”. Beddmningsnamnden for kost-hdsainformation fallde
Skanemejeriers marknadsforing av ProViva- sortimentet da de anvant sig av otillétna
produktspecifika fysiologiska pastdenden. Endast ProViva fruktdryck har genomgatt
Swedish Nutrition Foundations dokumentation och darfor far pastdendet ”ProViva
minskar gasbildning” och logotypen ” Produktens dokumentation granskad enligt
Livsmedelsbranschens regler for halsopastdenden hp-info.nu” bara anvandas for denna

produkt och inte andra produkter i ProViva- sortimentet.?

1.3.2 Bece pro.activ

Konsumentforeningen i Stockholm har i oktober 2003 anmalt Unilevers marknadsféring
av Becel pro.activ da bild och text pastas formedla ett felaktigt halsobudskap. Den
anmalda marknadsféringen utgérs av en annons™ som domineras av en bild p& en man
som ligger i en soffa och hdller en smérgasi handen. Ovanfor bilden finns rubriken " Det
aktiva séttet att sdnka kolesterolvardet”. Under bilden finns en text som forklarar vad
Becel pro.activ @& och uppmanar konsumenterna till att minska sitt kolesterolvérde. Vad
Unilever vill formedia med bild och text &r att det ¢ behOver vara sarskilt svart att
minska kolesterolvardet. BKH menar att annonsen & en forenklad och obalanserad fram-

stélning som g accepterasi marknadsforing av livsmedel. Trots att det i undertexten stér

%8 K onsultbyrén fér marknadsrétt Fuctional Food- Krav pd vetenskaplig granskning (2004)
2 www.hp-info.nu (2004-11-17)
% Se hilaga
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att produkten bor anvandas i kombination med nyttig kost och motion tycker BKH att
dennatext g &r tillrécklig for att motvéaga det intryck som rubriken och bilden ger. Dérfor
finner BKH att Unilever har handlat i strid mot god marknadsféringssed vid mérkning
och marknadsféring av livsmedel.**

1.4 Tidigare forskning

Inom functional foods har det bedrivits omfattande forskning samt skrivits en rad
uppsatser och avhandlingar. Agronom Mark-Herbert, C. fran SLU har undersokt
functional foods marknad néarmare genom att f6lja utvecklingen och marknadsf6ringen av
en grupp radikalt nya produkter. Hennes doktorsavhandling visar bland annat att lyckade
satsningar kdnnetecknas av samarbete mellan livsmedel sforetag, forskningsorgani sationer

och myndigheter samt fungerande regler for marknadsforing.

Astrém, L. och Thornstrém, P. har undersokt vilka faktorer som péverkar individen och
dennes matvanor och vilka konsekvenser detta far for hennes benagenhet att konsumera
mer halsosamma produkter s&som functional foods®. Bjurfjall, F., Hjelmquist, F. och
Lindgvist, M. fann att svenska konsumenter & mycket intresserade av functional foods
och att de har en positiv instéllning till produktgruppen men att bakgrunden till deras
intresse skiljer sig &. De har delat in konsumenterna i tva grupper; livsstils- och
produktorienterade.

Cabander, S. och Norlin, P. har skrivit en uppsats vid Uppsala Universitet som handlar
om marknadsforing av functiona foods, dar forfattarna har gjort en studie om
Skanemejeriers marknadsforing av ProViva. Syftet i denna uppsats ligger i att analysera
hur ProVivas befintliga kunder uppfattar Skanemejeriers marknadsforing. Teorier som
anvandes dar var Zeithamls, Berrys och Parasuramas konceptuella modell for
tjanstekvalitet, en modell som ses som en gapanalys som modifieras och appliceras for ett
konsumentféretag.

31 www.hp-info.nu (2004-11-17)
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Johansson, S. och Wennberg, S. har & 2000 studerat tre mejeribolags marknads-
kommunikation av den smarta maten, dar syftet var att skapa forstael se for hur functional
foodsproducenter kan kommunicera med konsumenter pa marknaden.

JAminger, A-K har vid KI/SU undersokt instaliningen till functional foods bland
konsumenter i tva omraden utanfor Stockholm; Sollentuna samt Skarholmen. Detta
giordes for att nd béttre forstaelse for konsumenters kunskap om och installning till

functional foods och fér att se vilka grupper som idag vdjer functional foods.

Aven i exempelvis Danmark och Finland har mycket forskning gjorts. Bech-Larsen,
Poulsen och Grunert (2001) har gjort en studie kallad ” Acceptance of functional foods in
Denmark, Finland and the US — a cross-cultura study of consumer vaues and
preferences.”

Detta &r ett axplock av den forskning som bedrivits och den som vi finner mest relevant
infor var uppsats. Vi upptackte dock en lucka bland det tidigare skrivna vilken utgors av
en undersbkning av functional foodsforpackningarnas utformning och dess kommunik-
ation av hasobudskapet. Vi avser darfor att gora en djupundersokning av tva olika
functional foods: ProViva fruktdryck och Becel pro.activ margarin. Det finns idag bara
fem produkter pa den svenska livsmedelsmarkanden som far marknadsforas med ett
direkt halsopastdende, varav dessa tva ingdr. Unilever har tva produkter och Skane-
mejerier har tre produkter och vi har sdledes valt en produkt fran respektive foretag.

Vidare har vi valt produkter som vi tror & populéra och har en hog igenkanningsfaktor.

1.5 Problemdiskussion

| Sverige har mojligheten att marknadsfora livsmedel med hal sopastéenden funnits sedan
1989, da Lakemedelsverket bed6t att inte langre tillampa |akemedelslagstiftningen pa
livsmedel som normalt forekommer pa matbordet. Inom EU arbetas det for att faststélla

gemensamma forordningar avseende anvandningen av hésopastaenden vid marknads-
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foring av livsmedel, men i nuléget finns det ingen lagstiftning som reglerar detta. | ett
forsok att komplettera lagstiftningen och verksamheten hos olika myndigheter som till
exempe Konsumentverket, Livsmedelsverket och Marknadsdomstolen har den svenska
livsmedelsbranschen arbetat for att ta fram ett egendtgardsprogram, for att forsoka
undvika att ge missvisande eller felaktiga hal sopastdenden i deras hal sobudskap. | nulaget
finns det namligen inga lagar for vilka produkter som far kallas for functional foods. Det
ar dock forbjudet att bryta mot Livsmedel sbranschens regler, som & begrénsat till nio
allmanna halsopastéenden, i egendtgéardsprogrammet for tilldtna samband i halsopa-

stdenden.®

Functional foods & sdledes ett svardefinierat begrepp och det & i detta definitions-
problem av vad functional foods &r, som grunden till var problemformulering ligger. Vi
har studerat material som pekar pa att det & svart att definiera vilken typ av livsmede det
ar, eftersom det &r ett begrepp som hanvisar till hdsan och inte typen av livsmedel. Vi har
forstatt att det finns tendenser som gor att budskapet i reklam och forpackning fran
producenter ofta kan bli svarbegripligt och diffust. Utifran den utgangspunkten har vi
formulerat vart problem, genom att understka halsobudskapets kommunikation och

functional foodsproducenternas forpackningar.

1.5.1 Problemformulering

Hur kan halsobudskapet kommuniceras pa forpackningar och i marknadsforing for att
underl &ta att budskapet nar ut till konsumenterna?
Relevans: Forstaelsen av hur budskapet hos functional foods formedlas & av stor vikt, da

narheten till 1akemedel &r stor och tendenser pekar pa att budskapet kan bli komplicerat.

1.6 Avgransningar

For att pa djupet kunna forsta individens forstéelse av foretagens ha sobudskap har vi

begransat studien till att innefatta de tva producenter av functional foods vars produkter

% Swedish Nutrition Foundation, Hal sopast&enden i markning och marknadsforing av livsmedel (2004)
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& de enda godkanda av Swedish Nutrition Foundation i Sverige. Det finns aven ett fatal
andra functional foodsprodukter, men da dessa inte & godkanda for hasospecifika
produktpastaenden har vi valt att inte undersoka dessa narmare. Vidare har vi inte under-
sokt hur hal sobudskapet uppfattas utifran konsumenternas demografiska faktorer, sasom

exempelvis ader.

1.7 Syfte

Vért syfte med denna uppsats & att ge en okad forstaelse for hur halsobudskapet kan
kommuniceras pa forpackningar och i marknadsforing for att underldtta att budskapet nar

ut till konsumenterna.
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2. METOD

| detta kapitel beskriver vi de metoder vi anvant oss av for att kunna besvara forsknings-
fragan och pa sa satt fullfolja uppsatsens syfte. Vi redogor och motiverar for de steg och

beslut somtagits under arbetets gang.

2.1 Metodologiska 6vervagande
2.1.1 Overgripande angreppssitt

Det finns tva dominerande vetenskapliga huvudinriktningar, positivism och hermeneutik.
Positivisterna vill garna tro pa absolut kunskap medan hermeneutikerna ofta har mer
forstaelse for relativistiska tankegangar. Hermeneutiken Oppnar méjligheter till kunskap
som & stangda for positivismen da den betonar en stark inlevelse och forstaelse. Den
hermeneutiska kunskapen blir dock osdkrare an den positivistiska, men den blir aven
rikare och mer nyanserad.® For att & en fordjupad kunskap om vart problemomréde har

vi vat att arbeta utifran hermeneutiken.

2.1.2 Val av ansats

En teori blir egentligen aldrig helt komplett, det gar altid att hérleda nya foljdsatser som
sedan kan provas och genom empiriska undersokningar kan dessa sedan starka eller
forsvaga tilliten till teorin.®® D& vi anser att det finns ett behov av att testa den befintliga
teorin har vi valt att anvanda oss av en deduktiv ansats i denna uppsats. Med den

deduktiva ansatsen kan vi l&dsa in oss pa den befintliga teorin, vi utgar altsa fran det

* Thurén, T. Vetenskapsteori for nyborjare (1998)
* Holme 1, Solvang B. Forskningsmetodik (1997)
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generella, for att senare pa ett djupare plan kunna undersbka verkligheten och darmed
testa teorin.*®

2.1.3 Kvalitativ studie

For att i denna uppsats pa ett djupare plan understka hur functional foodsféretagen
kommunicerar sitt halsobudskap till konsumenterna anser vi att det & lampligast att
bemdGta uppgiften med en kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden kan pa ett béttre satt
an en kvantitativ metod ge en helhetssyn av det sammanhang som problemet uppstar i

samt ga& pa djupet med problemet.

Den kvantitativa metoden karakteriseras som en strukturerad metod med ett stort
slumpmaéssigt urval som ska ge precisa och detaljerade resultat®’. Nackdelen med den
kvantitativa metoden &r att forskaren distanserar sig till undersokningsenheterna och det

finns d&ingen majlighet att ta reda pa bakomliggande tankar, attityder och preferenser®®,

Kvalitativ metod ger oss daremot mdjligheten att fa en djupare forstéelse av det
problemkomplex vi har valt att studera, samt en hog grad av flexibilitet®. Det & viktigt
for oss att kunna samla in rikligt med information fran undersokningsenheterna for att
sedan kunna skapa en bild av verkligheten. Dessutom tillater den kvalitativa metoden en
nérhet till understkningsenheterna vilket kan resulterai att dessa kanner sig mer bekvama
i situationen och darmed kan vi fa en béttre uppfattning for individens tankegangar vilket

ger oss storre mojlighet att uppna uppsatsens syfte.

% patel B, Davidson R. Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfora och rapportera
en under sokning (1991)

" Lindén J, Westlander G. & Karlsson G. Kvalitativa metoder i arbetslivsforskning (1999)

¥ Malhotra N, Birks D. Marketing Research (2003)

¥ Holme, Solvang B. Forskningsmetodik (1997)
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2.2 Tillvagagangssatt

Till samtligaintervjuer i denna uppsats, intervjuer med Unilever och Skanemejerier samt
konsumentintervjuer, har vi anvént oss av ett selektivt urval. Det selektiva urvaet

kannetecknas av att fallen valjs ut efter vissa kvaliteter hos undersdkningsobjekten®.

2.2.1 Foretagsintervjuer

| denna uppsats har vi valt att arbeta med tva fallforetag. Fallstudiemetoden innebar att
man koncentrerar sig pa ett mindre antal fall som man skaffar sig en djupare forstaelse
for, vilket mojliggor att man kan illustrera det generella med hjdlp av det enskilda™.
Fallstudien kommer inte pa ndgot sétt utgra karnan eller [Gsningen i var uppsats utan den

kommer varaett hjalpmedel for att reda ut problemet™®.

N&r vi i borjan av denna uppsats bestamde oss for att titta pa functional foodsmarknaden
var det endast Unilever och Skanemejerier som vi ansag vara lampliga falforetag for
denna uppsats andamal. Dessa bada foretag & namligen de enda som fatt godkannande av
Swedish Nutrition Foundation for anvandning av produktspecifika pastadende pa vissa av
sina functional foodsprodukter. Vi fick kontaktpersoner pa respektive foretag som var

insattai produkterna.

2.2.2 Konsumentintervjuer

Vart konsumenturval strécker sig fran 25 till 60 &r, bade méan och kvinnor. Detta urval
representerar ProVivas och Becels malgrupper. ProVivas malgrupp & kvinnor 25 till 55
&r*® medan Becel pro.activ vander sig till man och kvinnor som & 40 & och adre™. Vi
har medvetet valt att bortse fran konsumenter som & over 60 a for att fa fram
representativa svar om bada produkterna. Halsa & ett mycket populart d&mne som

dagligen diskuteras i media. Det finns dock ménniskor som kan tycka att amnet &r privat

“0 Svenning, C Metodboken (1997)

4 Denscombe, M. Forskningshanboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom samhélsvetenskaperna
(2000).

“2yin, RK. Case Sudy Research, Design and Methods (1994)

“3 Ahlstrém, A. (2004-11-19)

“ Thyrén, U. (2004-11-22)
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och sdledes har svart att diskutera detta med okanda manniskor. Utifran denna forstéelse
och var avsikt att fanga de bada produkternas malgrupp har vi anvant oss av
snobollsmetoden. Forst skapas en ram som anger vad for dlags kriterier som
undersokningsobjekten maste uppfylla. Déarefter kontaktas den forsta personen som
darefter ger forslag till nya intervjuer. Denna metod |&mpar sig bast for explorativa och
kvalitativa undersokningar samt falstudier. Snobollsmetoden bor ¢ anvandas for
statistiska undersokningar.*® Metoden kan liknas vid att nysta upp ett garn.*® Med hjép
av snobollsurvalet kommer vi i kontakt med méanniskor som lampar sig for vér
undersokning och &r villiga att ta sig tid for 1anga och djupgéende intervjuer, nagot som

kan vara svart att annars motivera okanda manniskor till.

2.2.3 Arbetsgang

Vi inledde vart arbete med att sokai olikatidningar efter intressantainfallsvinklar till vart
amne. Sedan kartlade vi en stor mangd befintlig information om a@mnet och dérefter
letade vi i olika vetenskapliga databaser for att finna relevant och aktuell teori for vart
omrade. De vetenskapliga artiklarna har framfor alt handlat om functional foods medan
vi hittat mest teori om marknadskommunikation i bocker. Vi genomférde &ven en liten
faltstudie, dar vi genomsokte ala tillgangliga halso- och mattidningar pa Press Stop i
Lund. Detta gjordes for att fa en béttre inblick i hur annonseringen i tidningar ser ut just

nu och darmed ha en béttre bakgrundsbild da vi intervjuade konsumenter.

Efter en genomgang av befintlig teori uppstod ett antal fragor som vi stkte svar pa i
intervjuerna. Vi inledde vart empiriska arbete med expertintervjuer. For att fa kunskap
om hur foretagen tanker nar de ska utforma sitt halsobudskap pa sina functional foods
produkter intervjuade vi brandmanager Anders Ahlstrom och Kenneth Andersson,
forskning - och utvecklingsansvarig pa Skanemejerier samt informationschef Ulf Thyrén
pa Unilever. Intervjuerna genomfordes pa foretagsrepresentanternas kontor. Vi skickade

fragorna innan intervjuerna genomfordes for att de skulle vara béttre forberedda och pa sa

> Graham, K., Anderson, D.W. Sampling Rare Populations. (1986) Journal of the Royal Statistical Society.
Series A
“6 Svenning, C., Metodboken (1997)
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vis ge oss utforligare svar. Efter 6verenskommelse med intervjupersonerna spelade vi in
samtalen for att vi som intervjuare béttre skulle kunna koncentrera oss pa §jalva samtalet.

For att undersbka hur hdsobudskapet uppfattas av konsumenter genomférde vi
djupintervjuer med ett antal konsumenter. Djupintervjuer kénnetecknas av att det & en
flexibel undersokningsmetod dér respondenten och intervjuledaren samtalar personligen.
Genom motet med respondenten finns det en madjlighet dels for respondenten att fa hjdp
med eventuella oklarheter i fragorna och dels for intervjuledaren att stélla foljdfragor
samt variera ordningsféljden av frégorna. Den som intervjuar kan dven anvanda
kroppsspréket och rostlaget i intervjun.*” Att genomféra djupintervjuer kan dock medféra
problem. Det kan l&tt uppsta en intervjuareffekt, vilket innebdr att intervjuledaren
paverkar svaren. Respondentens svar kan paverkas av intervjuarens sociala klass, etnisk
bakgrund men kanske framfor allt av den fysiska nérvaron. Intervjuarens nérvaro kan fa
respondenten att svara pd det sitt som den tror att intervjuaren vill att den ska svara®®
Langden pa intervjuerna gor dock metoden dyr och tidskréavande. Dessutom kan det vara
svart att tolka och analysera svaren da det finns svarigheter att tolka okanda méanniskors
uttryckssétt och darmed kan dolda tillkannagivande gé forlorade, *°

Vi skulle &ven ha kunnat anvanda oss av gruppintervjuer. Gruppintervjuer har férdelen
att da flera manniskor samlas och diskuterar ett amne stimuleras manniskorna av
varandra och dérav kan denna intervjumetod ge mycket nyanserade svar. Nackdelarna
med gruppintervjuer ar att vissa individer inte vagar dela med sig av sina innersta tankar
da det finns andra manniskor narvarande samt att varje enskild person fa mindre
utrymme i intervjun.® Vi anser att nackdelarna skulle paverka var uppsats i s& hog grad

att gruppintervjuer inte lampar sig for vart syfte.

Kvalitativa intervjuer kan antingen vara ostrukturerade eller semistrukturerade. Med den

ostrukturerade intervjumetoden utgdr intervjun fran ett amne som respondenten far tala

4" MalhotraN, Birks D. Marketing Research (2003)

“8 Bryman A, Bell E. Business Research Methods (2003)

9 Malhotra N, Birks D. Marketing Research (2003)

% Jensen M. Kvalitativa metoder for samhéalls- och beteendevetare (1995)
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fritt om. Den semistrukturerade intervjumetoden utgdr istéllet fran ett visst antal fragor,
en sa kallad intervjuguide. Intervjuguiden &r ett redskap som hjaper intervjuaren att fa
svar pa ett visst anta frégor och aven stélla foljdfragor samtidigt som det finns utrymme
for respondenten att utforligt svara pa frégorna® Vi anser att den semistrukturerade
intervjumetoden & bast lampad for var uppsats. Att diskutera halsobudskapet i en
ostrukturerad intervju skulle kunna mynna ut i en diskussion som enbart handlar om
halsa. S& for att kunna fa svar pa var specifika frégestéllning anser vi att behovet av en
intervjuguide som kan hdla intervjun inom vissa ramar men anda ge djupgéende svar

styrker den semistrukturerade intervjumetoden.

Under vara konsumentintervjuer visade det sig att tva av respondenterna jobbar pa
hjéartavdel ningen respektive mag- och tarmavdelningen pa ett sjukhus och de informerar
dagligen sina patienter om hur man fa&r ett hdlsosammare liv med bland annat ProViva
och Becel pro.activ. Trots risken for att respondenterna tar rollen som experter ansg vi
att just i detta fall skulle expertrollen vara till gagn for var undersokning och fora
intervjusamtalet till en djupare forstéelse av vart problem. Genom att anvanda individer
som har rikligt med kunskap om de foéreteelser som undersbks Okas

informationsinnehall et>.

Vi har forsokt att genomfora intervjuerna pa en lugn och avskild plats dar respondenterna
kénner sig trygga. | de flesta fall har vi intervjuat respondenten i dennes hem och i ett
enstaka fall genomforde vi intervjun pa ett café. For att undvika intervjuareffekt har vi
genomfort testintervjuer pa ett antal daktingar. Testintervjuerna resulterade i att vi skar
ner pa vara fragor, la till nya samt utvecklade gamla fragor. Intervjuerna leddes av tva
intervjuare, dar den ena stdllde frégor och den andre antecknade svar och i viss man
kroppssprak. Vi spelade in samtliga intervjuer, efter medgivande fran respondenterna. Vi
intervjuade respondenter tills vi kdnde att vi uppnatt empirisk méttnad. Denna méttnad
uppstar nar de svar som ges inte langre kan bedomas tillfora ytterligare information. De

paverkar da inte slutsatserna av studien varfor det faller sig lampligt att upphdra med den

*! Bryman A, Bell E. Business Research Methods (2003)
%2 Holme I, Solvang B. Forskningsmetodik. (1997)
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empiriska studien.® Totalt intervjuade vi 14 konsumenter. Varje enskild intervju varade

mellan 40 och 60 minuter.

2.3 Medvetenhet

Vi & medvetna om att vara tidigare erfarenheter och Overtygelser kan ha paverkat
uppsatsen, det vill siga var subjektiva referensram kan ha paverkat hur vi har tolkat
svaren i intervjuerna. Detta problem finns alltid vid kvalitativ forskning och det viktiga &r
att vi har varit medvetna om det under uppsatsen gang. Det bor dven tillaggas att ingen av
oss som skriver denna uppsats har nagra betydande erfarenheter i att intervjua och
darmed & risken for intervjuareffekt storre. Genom noggranna forberedelser och
testintervjuer innan intervjuprocessen bdrjade har vi dock férhoppningsvis minimerat
denna intervjuareffekt. Nar det géller den namnda forforstaelsen har vi forsokt gain med
ett Oppet sinne och gemensamt arbetat med svaren s att eventuell paverkan av en

enskilds individs subjektivitet férhoppningsvis har undvikts.

Vi & medvetna om att vi har uppgett att vi endast ska undersoka hal sobudskapet pa
ProViva fruktdryck och Becel pro.activ. Under testintervjuerna framgick det dock att
konsumenterna hade svarigheter att skilja mellan Becel pro.activ och det vanliga Becel
margarinet. FOr att fram ett palitligt resultat om huruvida hal sobudskapet nér fram fann vi
det viktigt att aven ta med det vanliga Becelmargarinet i undersokningen och stélla de
bada Becelforpackningarna i jamforelse. | uppsatsen kommer vi att benamna den grona
Becdl for Becel pro.activ, vilken & den godkanda functional foodsprodukten. Den blda

Becel kommer vi att refereratill som Becdl.

% Holme I, Solvang B. Forskningsmetodik (1997)
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3. TEORI

| detta avsnitt kommer teorier for functional foods sdval som teorier som beror
marknadskommunikation att presenteras. Vi har valt att utga fran tva for vart syfte
over gripande modeller och i andutning till dessa har vi kompletterat med andra lampliga

teorier.

3.1 Teoretisk referensram

Livsmedelsindustrin har under de senaste tio &en genomgatt stora forandringar och
utmaningar. Utvecklingen av nya produkter har fétt en alt betydelsefullare roll. Vid en
jamférelse mellan livsmedelsindustrin och andra industrier upptécks att relativt lite
investeras inom forskning och utveckling. En studie inom den svenska livsmedels-
branschen visar att endast 1,6 procent av den arliga omséttningen 1&ggs pa forskning och

utveckling, medan det inom exempelvis | akemedel sbranschen spenderas 19 procent.>

Vid val av modeller & det viktigt att dessa kan appliceras pa empirin som sedan
resulterar i en analys av hal sobudskapets kommunikation. For att kunna se samband och
fa svar pa de fragor vi har behtver vi grundldggande antaganden. Det finns ett flertal
modeller och strategier inom marknadsf6ring/kommunikation av functional foods. Innan
dessa skall presenteras bor de potentiella fordelarna som functional foods genererar
uppmérksammas. Nedan foljer en kategorisering av functional foods anvandnings-

omréden och specifika syftetill de olika kunderna.>

> Mark — Herbert, C. Functional Foods — En litteratursammanstalining om livsmedel med medicinsk effekt
(1993)
%5 1bid.
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Functional Foods

Body Disease Control of Disease Treatment of
Defence Prevention Bodily Recovery
Rhythms Ageing
Symptoms
Allergy Lymphatic
reducing System : Control of
Nervous Appetite Absorp- peroxidelipids
system tion
Immune
system
Cholesterol Blood
reducing production
Prevention of Prevention Anti Prevention -
highen blood of diabetes tumor of o Prevention of
congeni thrombosis
pressure etbolic
irregularitie

Figur 3.1 Potential benefits of functional foods (PA Consulting, 1990)>°

3.2 Kommunikation

Avgorande for kommunikationen & att den nar fram och att budskapet formedias till

konsumenten. Vi kommer att inleda med tredelningsmodellen for att oka forstaelsen for

hur hésobudskapet kommuniceras genom produktens forpackning och |6fte. Vidare

foljer en kampanjplan som ytterligare Okar var forstéelse kring hur hélsobudskapet

kommuniceras till konsumenterna. Dessa tva modeller har en Gvergripande funktion dar

vi i andutning till dessa presenterar kompl etterande teorier.

% PA Consultingi Mark — Herbert, C., Functional Foods — En litteratur sammanstalIning om livsmedel med
medicinsk effekt (1993)
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3.2.1 Tredelningsmodellen

Braten (1972) illusterar i foljande figur sambandet mellan budskapsformen, produkten
och produktltftet, det vill saga innehdllet. Boken " Marknadskommunikation, anays och
planering av extern kommunikation” som innehdller denna modell &r visserligen valdigt
gammal, men vi anser att den behandlar en givande kommunikationsteori. Dessa tre
samspelande faktorerna & for vart syfte gngbara an idag. Denna tredelning skall inom
marknadsféringsramen underl &ta arbetet samt forutspa reaktionerna och malséttningarna
kring dessa. Samverkar de tre faktorerna och né&r producenterna malsittningarna vad
géller de dnskade reaktionerna? >’

PRODUKTLOFTE
(INMNEHALL)

BUDSKAPSFORM beritar f6r konsumanten am PROBUKT

EFWCTIm .. .34

Figur 3.2 Figur om tredelningen (Bréten, S. 1972)58

Budskapsformen innebar att marknadsforaren véjer de sprékliga och ickesprékliga
teckensammanstallningar som skall uttrycka budskapsinnehdllet till de olika segmenten.
Vilken form av budskap som véljs beror pa marknadsforarens installning, forkunskaper
och preferenser, men det handlar forst och framst om syn — och hérselkommunikation
genom olika kanaler. Budskapsformen ska berétta fér konsumenten om produkten, i detta
fal om functional foods produkter. Vidare skall budskapsformen uttrycka ett
produktl 6fte/innehall for konsumenterna. Vid val av 16fte och innehdl & det reaktions-

" Bréten, S., Marknadskommunikation, analys och planering av extern kommunikation (1972)
58 | i
Ibid.
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malsittningarna som avgor vad det slutligen blir.*® Vilket innehdll kan komma att
uttrycka en reaktion eller skapa en identifiering med livsstilen eller de symboliska
vardena. Detta & absolut viktiga fragor marknadsforaren bor stélla sig. Produktl 6ftet
skall kunna bekréftas av produkten och via dessa tre faktorer ska det kunna ske en
mottaglig kommunikation. Da vart syfte med denna uppsats &r att ge en okad forstaelse
for hur halsobudskapet kan kommuniceras pa forpackningar och i marknadsforing for att
underlatta att budskapet nér ut till konsumenterna & denna modell intressant att studera
narmare. Med hjép av denna kan producenterna undersokas och huruvida de & medvetna

eller g om vikten av att budskapet kommunicerar samt genom vilka former.

3.2.1.1 Forpackningens betydel se

Foljande citat leder vart arbete kring kommunikationen av hal sobudskapet vidare och gor
det &nnu mer intressant att studera: " Konsumtionen, det vill sdga kopbeteendet, bestams i
hog grad av smak, tid att tillreda, forpackningsstorlek och pris.”® En intressant aspekt
utgors av forpackningens utformning. Enligt Mark-Herbert finns tydliga tecken pa att
forpackningens storlek har betydelse for konsumenten, vilket leder oss till antagandet att
den andra forpackningsrelaterade attribut paverkar konsumtionen och kommuni-
kationen.®* Forpackningar har saledes en grundlaggande roll i att hjalpa konsumenter att
skilja mellan h@sosamma och mindre h&lsosamma livsmeddl. En forpackning skall
kommunicera en produkts funktioner och fordelar. | en undersokning som handlar om
forpackningars roll har konsumenter ansett att forpackningar har ett mycket stort ansvar i
att influera och vagleda valet just mellan en hdlsosam och ohdsosam produkt. Vidare
menar konsumenterna att ansvaret ligger hos tillverkarna att gestalta tilltalande produkter.
Konsumenten tycks inte heller riktigt lita pa livsmedelsindustrin. For att ett varuméarke
eller en ny produkt ska bli framgangsrik maste det byggas upp en historia kring
produkten samt att ett emotionellt varde maste skapas. Dessa emotionella varden skall
uttrycka, informera och klargéra produktens budskap.

% Bréten, S. Marknadskommunikation, analys och planering av extern kommunikation (1972)
8 American demographies, 1989 och Bonke 1993 i Mark — Herbert, C. Functional Foods — En
Liltteratursannanstéllni ng om livsmedel med medicinsk effekt (1993)

Ibid.
62 Brand Papers: Food for thought. (2004), Brand Strategy,
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Ovanstaende resonemang gor oss nyfikna pa hur detta & applicerbart pa de tva functional
foodsprodukter vi amnar undersoka i véra kvalitativa intervjuer. Hur paverkas kommuni-

kationen av forpackningarnas utformning?

3.2.1.2 Tvastegsprincipen

Vad gdler produktldfte och innehdll & Sverige det forsta land i Europa som sedan 1989
tilldter anvandning av allménna hésopastaenden i livsmedelsreklam. Detta maste dock
ske efter en sa kallad tvastegsprincip som innebéar att det finns valkéanda och styrkta
samband mellan hdlsa och kost. De tilldtna sambanden for pastdenden om minskad risk

for gukdom &r foljande:

1. Overvikt - Energi

2. Hjéart-kérlsjukdom/Aderforkalkning - Kolesterolniva i blodet
a) Hart fett
b) Vissa typer av fiber

3. Hjéart-kérlsjukdom/Aderforkalkning - Blodtryck — Salt

4. Hjart-karlsjukdom/Aderforkalkning - Omega-3-fettsyror fran fisk

5. Forstoppning - Kostfiber

6. Benskorhet - Kalcium och/eller D-vitamin

7. Karies - Socker/Fermenterbara kol hydrater

8. Jarnbrist - Jarn

9. Hjartinfarkt/hjartsjukdom - Fullkorn®

Denna information skall leda till en dmsesidig kommunikation mellan producenter och
konsumenter. Till exempel kan sambanden anvandas pa foljande vis: " Att &ta tillrackligt
med kostfiber &r viktigt for att hdlla magen igang. Produkt X har hdg fiberhalt.”® Det &
angeldget att se hur val samt korrekt dessa villkor kommuniceras genom reklam och
forpackning for att undvika en vilseledd konsument. En forandrad reklamstrategi samt ett
forandrat argument och budskap skulle foljaktligen kunnaledatill ett annat konsumtions-

%3 Swedish Nutrition Foundation Halsopastdenden i mérkning och marknadsforing av livsmedel (2004)
6 Jalminger, A-K. Konsumentersinstéllning till functional food - en enkétunder sdkning (2001)
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och anvandningsmonster. Det finns klara regler och lagar som férhindrar marknadsforare
att stracka sig langre an de ovan forklarade sambanden.® Att kommunicera inom dessa
ramar kan dock innebdra en utmaning och vi finner det darfor intressant att studera om
kommunikationen fran Unilever och Skdnemejerier nar ut som de onskat. Uppfattar
konsumenterna hasobudskapet pa forpackningar och i reklam fran functional

foodsproducenterna?

3.2.2 Kampanjplan

For att fa en okad forstaelse for hur konsumenterna uppfattar hd sobudskapet & det av
stor vikt att undersoka hur functional foodsforetagen kommunicerar med marknaden. Hur

ser Unilever och Skanemejeriers kampanjplaner ut?

| den schweiziska boken " Strategische Markenfiihrung® illusterar Esch (2001) pa ett
lattoverskadligt sitt olika kommunikationskanaler och vi finner denna modell relevant for
vart syfte.

Kampanjplanen visar tre olika nivaer dar Y -axeln visar graden av marknadssegmentering.
Ju hogre upp pa axeln, desto stérre marknad nés med vald kommunikationskanal. Aven
individer som inte aktivt soker information nas av den. X-axeln visar mojligheten att vid
vald kommunikationskanal kunna nischa sin marknadsforing. Ju langre ut pa x-axeln,

desto hogre grad av nischad marknadsforing uppnas.

6 Jalminger, A-K. Konsumentersinstallning till functional food - en enkétunder sbkning (2001)

30



Y stor

Iit@

Figur 3.3 Bedeutung integrierter Kommunikati onsinstrumente (Esch, 2001)%
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Exempelvis nar TV-reklam i regel en massmarknad och majligheten att kunna fanga just
sin specifika malgrupp & relativt 1&g jamfort med marknadsforing pd méssor dit
malgruppen aktivt soker sig till.

Modellen bygger pa att olika kommunikationsomraden ska avgransas och sedan med
bestamda ma delas upp. Det gér att dela upp kommunikationen pa tre nivaer; led-,
integrations- och foljeinstrument. For att uppna storsta méjliga kommunikation bor ala
tre omraden bearbetas med strategier. Pa lednivan finns de viktigaste och storsta
kommunikationsmedien. Instrument sdsom TV och tidningar utnyttjas med fordel da de

innehar en hog informationsgrad samt att producenter med hjdp av dessa verktyg kan na

% Esch i Haedrich, G., Tomczak, T., und Kaetzke, P. Srategische Markenfiihrung (2003)
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en massmarknad. Ledinstrumenten bor foljas upp med atgarder fran integrations- och
foljeinstrumenten. For att uppna maxima kommunikation bor foretagen utnyttja varje
instrument och detta inom varje kommunikationskanal. Detta & dock véldigt dyrt och
sdledes relativt ovanligt. ©’

3.2.2.1 Forsaljningsstrategier

Det finns ett flertal strategier for att marknadsfora functional foods. Beroende pa vilken
strategi som véljs, kommer férsdjningen och distributionen att variera. Mark-Herbert
(2002) poangterar att functional foods kan marknadsforas och sdljas via OTC (over the
counter) som i Sverige innebédr att varan sdljs i apotek. Den marknadsforingsstrategin
kommer da att behdva beldggas med information som stods av professionellt kunniga
l&kare. Om varan istéllet bjuds ut som en normal vara eller som en hdsosam vara blir
distributionskanalen via livsmedelsaffarer eller hasokostbutiker, dér kunden fritt kan
konsumera varan. Vilken strategi foretagen valjer kommer att ha en uppenbar effekt pa
produktens pris och forsaljningsvolym. Figuren nedan har Mark-Herbert tillsammans
med Nystrom utvecklat. Mark-Herbert & en framstdende person inom functional
foodsomrédet da hon har skrivit flera avhandlingar inom detta omrade. Det & i idag inte
aktuellt att sélja dessa varor i apotek varfér denna modell kan uppfattas som aningen
irrelevant. Den visar dock pa ett uttryckligt sitt komplexiteten i de tva strategierna da den
visar att functional foods &r en vara som & av intresse for bade livsmedelsindustrin savé
som for léakemedel sindustrin. Egentligen & det gava forsaljningsargumentet somi sin tur

bestammer vilken strategi som kommer att véljas. ®

" Haedrich, G., Tomczak, T., und K aetzke, P. Strategische Markenfiihrung (2003)
% Mark — Herbert, C., Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product
category (2002)
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Figur 3.4 Marketing strategies for functional foods (Mark-Herbert & Nystrém, 2002) &

Beroende pa rédande trender och forandrade livsstilar som finns i dag marknadsfors och
sdljs altmer functional foods via livsmedelsaffarer och hélsokostbutiker. Tidigare
marknadsfordes produkterna med medicinska argument vilket inte riktigt nadde ut till
konsumenterna. Tillverkarna maste darfor riktain sig pa att forsta konsumentens vilja att
anvanda produkten och marknadsfora och sdlja denna som en livsstil. Askman (2004)
menar att kopplingen som finns mellan livsstil och matkultur har aldrig varit sa stor somi
nul&get.”

3.2.2.2 The perception process

Foljande modell har Aaker, Batra, och Myers, forfattarna till boken ”Advertising
Management”, arbetat fram och den visar svarigheterna med att fanga en konsuments
uppmarksamhet. Denna modell tydliggor saledes functional foodsforetagens svarigheter
med att utforma hédsobudskap som tilltalar de tilltankta magrupperna. Inom den
tilltankta malgruppen finns en rad olika livsstilar och vi tror darmed att risken finns att
konsumenterna reagerar pa olika sétt vilket i sin tur kan resultera i ett kommuni-
kationsgap.

% Mark — Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Devel oping and marketing a new product
category (2002)
" Askman, T. Funkismat ger liv &t biobolagen (2004), Affarsvériden
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Figure 11-1. The perception peocess

Figur 3.5 The perception process (Aaker, D. A., Batra, R. & Myers, J. G., 1992) ™

The perception process bygger pa tva steg dar det forsta innebar " attention” som klargor
hur svart det & att fanga konsumentens intresse. Modellen fortsatter med "interpretation”
da konsumenter for in budskapet av reklam i sina egna livsstilar, vilket sdlan
Overensstammer med vad producenterna faktiskt haft i atanke. | denna situation kan ett
vilseledande gap uppstd som ett resultat av d&lig marknadsféring.”> De Chernatony
(1993) visar pa studier, som observerar att under en typisk dag riktas ungefar 550 olika
reklaméatgarder till konsumenter och endast en procent av dessa uppmarksammas. Detta

belyser vikten av att understka hur konsumenter bearbetar och forstar reklambudskap.”

Vidare upplyser De Chernatony (1993) att da konsumenter kommer i kontakt med en
produkt uppmérksammar de framst produktens namn. Konsumenter anvander produktens
namn for att komma ihdg produktspecifika kannetecken och emotionella element som
produkten vacker hos konsumenten. Informationen om produkten bearbetas av
konsumenten och dérefter avgors kopbeslutet av huruvida budskapet, som konsumenten
tror att produkten formedlar, ar positivt eller g. Det & sdledes inte bara behovet av en

Z Aaker, D. A., Batra, R. & Myers, J. G. Advertising Management (1992)
Ibid.
"3 De Chernatony L. (1993) The Seven building blocks of brands. Management Today
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produkt som styr valet av en produkt utan aen vad denna produkt sager till

konsumenten.’*

3.2.2.3 Livsstilsreklam

Vi tror att eftersom risken for att ett kommunikationsgap uppkommer som ett resultat av
att det finns flera olika livsstilar inom samma malgrupp bor foretagen ha en valutvecklad
forstéelse for konsumentens livsstil. Bjurstrom (1991) menar att livsstilsreklam ar ett
svardefinierat begrepp samt ett svartolkat omrade och vi anser att det for vér uppsats &
viktigt att narmare forklara detta begrepp for att oka forstaelsen for hur foretag véjer
kommunikationskanaler. Individer valjer sin livsstil och positionerar sig genom denna
inom en viss ram. Faktorer som da paverkar inramningen & bland annat social bakgrund,
kon, hemvist, yrke, inkomst samt vénner. Genom olika livsstilar kommunicerar
manniskan med symbolvérden och olika kulturella koder for att utmérka sin identitet. En
marknadsforare maste upptacka de symboliska véarden och koder som & viktiga for

mal gruppen och genom dessa f8nga konsumentens intresse.”

3.2.2.4 Segmenteringspyramiden

Pa grund av radda for sjukdomar som orsakas av livsmedel, exempelvis samonella, kan
konsumenter reagera och handla pa olika sitt. Beroende pa konsumentens matvanor,
livsstil och méjlig risk for kroppens hélsa kan detta ledartill att vanor forandras och att en
storre del av inkomsten spenderas pa hdsosammare mat. Mark-Herbert och Nystrom
(1991) har gjort en modell dver segmenteringar dar individerna har olika behov av
functional foods. Segmentering & som bekant av stor vikt vid marknadsforing och vi har
valt at arbeta med denna modell da den pa ett passande sitt beskriver functional
foodsmarknadens uppdelning. Nedan foljer modellen som visar fyra olika typer av

konsumenter:

™ De Chernatony L. (1993) The Seven building blocks of brands. Management Today
5 Bjurstrém, E. Livsstilsreklam - Vad &r det? (1991)
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Figur 3.6 Market segments with different needs for functional foods (Mark — Herbert & Nystrém, 2000)™

1. "Sufferers’ — de individer som har symptom pa en sjukdom har stérst benagenhet att
provaen ny hésorelaterad produkt.

2: At risk - de manniskor som & medvetna om risker och det ohélsosamma liv de lever
visar ett stort intresse av att eventuellt éndra sina matvanor och konsumera functiona
foods.

3: Prevention — detta segment &r inriktat pa halsomedvetna individer som vill se resultat
av functiona foods.

4: Mass market — de konsumenter som & foga intresserade eller endast lite intresserade

av functional foods.””

Modellen Over functionad foodsmarknadens segmentering & viktig da olika
individgrupper reagerar och konsumerar pa olika sétt. Marknadsforare maste kanna till
dessa grupper for att inrikta kommunikationen och pa s3 sitt fa storsta méjliga

uppmarksamhet av budskapet.

3.2.2.5 Life-and-death marketing
Mark-Herbert (2002) uppmérksammar att ett sitt att marknadsfora functional foods pa ar
genom life-and-death marketing. Death marketing innebar att foretagen fokuserar pa en

"® Mark — Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Devel oping and marketing a new product
category (2002)
" Ibid.
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individs sjukdomstillstand och/eller ett medicinskt tillstand som konsumenten befinner
sigi. Life marketing & det motsatta, dér konsumenten uppmuntras till ett hél sosammare
liv.”® Vi véljer att kort presentera denna teori d& den & va anvandbar p& Mark-Herberts
segmentering ovan och detta speciella sétt att marknadsféra functional foods direkt
paverkar valet av kommunikationskanal. Kommunikationen av halsobudskapet kan
innebéra svarigheter da det kravs en val avvéagd balans mellan life-and-death marketing.
Kommunikationen stéller foljaktligen hoga krav pa informationen som ges ut till

konsumenterna da den kraver att alla kommunikationsled aktiveras parétt sitt.

Vid tolkning av var kvalitativa studie kommer dessa modeller om functional foods och
kommunikation vara nédvandiga for att Overlamna ett teoretiskt bidrag kring vad som &r
bra respektive brister vid kommunikationen av halsobudskapet. Att kombinera tredel-
ningsmodellen med kampanjplanen kommer saledes att ge oss en grundlig insikt i hur vél

producenterna kommunicerar med konsumenterna.

8 Mark — Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Devel oping and marketing a new product
category (2002)
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4 EMPIRI

| detta kapitel foljer forst en redogorelse frén intervjuer med Unilever och
Skanemgierier, darefter intervjuer med konsumenter. Den empiriska redogorelsen
presenteras  som sammanhdngande text som varvas med citat  fran

foretagsrepresentanterna saval som konsumenter na.

4.1 Unilever —intervju med UIf Thyrén
4.1.1 Allmént

Ett fatal konsumenter kanner till Unilever, men deras varumérken finns i allas skafferier.
Idag bestédr foretaget av tre delar; Bestfoods Nordic AB, GB Glace AB, Lever Fabergé
AB. Unilever har ingen speciell foretagsprofil utan vill att konsumenterna enbart ska
kanna till deras varumérken. Detta & en medveten strategi som Unilever har valt for att
skapa starka enskilda varumédrken med tydliga budskap. Det handlar om ett
marknadsmassigt faststéllande och pa sa sitt kan till exempel Becels sortiment
marknadsforas med ett |1&tforstaeligt budskap. Intressant & att Unilever inom en snar
framtid kommer att foéréandra denna strategi och istéllet framtréda med hela féretaget och
skapa en profil till det. Thyrén, informationschef pa Unilever Bestfoods AB, menar att
Unilever inte blott vill arbeta med sina varumérken utan aen som féretag bli synligare

for konsumenten.
"Var nya strategi ska bygga pa ett begrepp som vi kallar vitality som formedlar

budskapet att ma bra, se bra ut och fa ut mer av livet. Detta skall omfatta alla vara

varumarken.”
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Unilever kommunicerar inte begreppet functional foods och de har valt att inte framhéva
Becel pro.activ som functional foods. Det formedlar istélet hélsobudskapet som Becel
pro.activ star for, alltsa ett margarin som sanker kolesterolhalten. Thyrén poangterar att
det fortfarande ror sig om ett odefinierat begrepp som i manga fall &r relativt okant bland
konsumenterna. Han konstaterar vidare att egentligen &r ala livsmedel funktionella. En
del & nyttiga medan en dd framhdver méttnadskénsla exempelvis. Functional foods
innebdr dock att det ror sig om en mervardesprodukt. Det handlar om varumérket och
produkten, inte att lansera en ny produktgrupp. Varumérket & med andra ord av storst
vikt.

4.1.2 Kommunikation

Nér det géller marknadsféring av Becel pro.activ anvander Unilever fler distributions-
kanaler &n for andra produkter. Huvudmedium & TV, men de figurerar &ven i veckopress
och utomhusreklam. Nér det gédller dagspress syns de inte ndmnvart. All annan reklam

gér under definitionen PR, public relations.

" Vi vill fa andra manniskor att tala omvar produkt. Det &r en viktig kanal for oss.”

De vander sig till l8kare, sukhus, dietister samt vardcentraler och Thyrén sammanfattar
dessa som "hedlth care proffessionals’. Unilever har en sarskild avdelning som kallas
naringsinformation. Denna arbetar uteslutande med kontakten till gukhus och
vardcentraler. Naringsinformationen kallas d&ven "Personal Human Care” och omfattar
hela 70 procent av omséttningen och utgor sdledes en mycket viktig del for foretaget. Av
denna anledning syns &ven reklam i medicinsk press. Becel pro.activ a den enda produkt

Unilever marknadsfor vid méssor och da enbart vid specifika hdl somassor.

Unilever vander sig med Becel pro.activ till mén och kvinnor som & 40 & och ddre, da
dei storst utstréckning drabbas av hjért- och kérlsjukdomar. Becel vander sigi sin tur till
en bredare malgrupp déar vi finner medvetna konsumenter som syftar till att anvanda
produkten i forebyggande syfte. Unilever har inga planer pa omprofilering vad géller
alder.
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TV-reklamen sinds i block vilket innebér att reklamen sands intensivt under en viss
period for att komma Gver observationstroskeln. Becel pro.activs reklam sénds ungefér
fyra ganger per &, cirka fyra veckor per gang. Reklamen aterfinns huvudsakligen i TV4,
d& Becel pro.activs malgrupp uppskattas titta mycket pa denna kanal.

Néar det géller sponsring som medium & Unilever svaga och syns sdledes lite. Thyrén
menar att sponsring kréver att ett objekt verkligen stammer Gverens med magrupp och
varuméarkesprofil, och anser att Becel pro.activ i detta avseende inte har sa mycket att

sponsra.

Unilever samarbetar med Hjéart- och lungfonden genom att betala dem for att i sin tur fa
anvanda logotypen pa Becel. Denna logotyp finns dock inte pa Becel pro.activ eftersom

forpackningen tillverkas gemensamt for bade Sverige och Danmark.

Reklamen med mannen i soffan’ kallar Thyrén en kommunikationsmiss. Den togs bort
valdigt fort.

" Vi insag snabbt att det har var helt galet.”

Thyrén menar vidare att det inte finns nagon ursakt for en sadan miss, men tror att en
forklaring kan vara informationsbrist hos reklambyran som inte hade tillrackligt med
information. Negativ uppmérksamhet uppstod, men det var under en kort period och

egentligen barainom géva branschen.

4.1.3 Budskap

Thyrén & mycket Overtygad om att konsumenterna kénner till Becel pro.activs
halsobudskap, och att de uppfattar vad som pastas om produkten. De utfor kontinuerliga
undersokningar om huruvida budskapet ndr fram till konsumenterna eller inte. Om

budskapet inte ndr fram anpassas det till konsumenten.

™ Se bilaga
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Unilever marknadsfor Becel pro.activ som ett livsmede. Att marknadsfora det som
|akemedel vore enligt Thyrén en annan bransch och Unilever beharskar inte den pa grund
av de spelregler som i dagslaget rader. Positioneringen av Becel pro.activ kommer inte att
forandras, medan utformningen av budskapet kommer att behdva revideras fran och till.

4.1.4 Forpackning

Forpackningsdesignen hanger ihop med varumérket Becel och har inget samband med
functional foods. Fargernablatt och gront ar delvistill for att skilja de tva produkterna &t.

" Det finns flera olika tester som undersoker och visar fargernas olika betydelse och
effekter.”

Varuméarket Becel, som innefattar hela sortimentet star for BCL, blood cholesterol
lowering. Pa Becels forpackning finns hal sopastaendena ” Lyssna till ditt hjarta’, "Med
halsosam fettsammansattning” och "rik pa omega-3” som ska styrka halsobudskapet. P&
forpackningen finns ocksa hjart- och lungfondens logotyp, det grona nyckelhdlet samt
varumérket Becels egen logotyp. Produkten, som inte ar functional foods, innehdller
ométtade fettsyror vilket anvands i forebyggande syfte for att undvika for hogt

kolesterolvarde.

Becel pro.activ i sin tur innehdller specidllt tillsatta vaxtsteroler som sanker kolesterol-
halten i blodet. Forpackningen & grén med réd text. Dér finns bara ett hdl sobudskap och
det lyder ”Sénker ditt kolesterolvarde”. Hjart- och lungfondens logotyp saknas. Endast

varumarket Becels logotyp samt det gréna nyckelhdlet finns pa forpackningen.

Som tidigare namnts & Becel pro.activs forpackning densamma i Sverige och Danmark
vilket resulterar i att Unilever inte kan anvanda hjart- och lungfondens logotyp pa
forpackningen. Becel pro.activ har fatt godkannande av Swedish Nutrition Foundation att
anvanda produkt specifika hél sopastaenden enligt reglerna inom egenatgardsprogrammet.
Den logotyp som féljer vid ett sddant godk&annande har Unilever medvetet valt bort fran

forpackni ngen.
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" Loggan &r okand och dessutom ratt trist, och skulle formodligen inte ha nagon positiv

effekt pa forsaljningssiffrorna.”

Ett internationellt regelverk och en bra internationell symbol skulle enligt Thyrén
underlatta for Unilever. Detta ar ytterst viktigt da functional foods &r en starkt vaxande
marknad i Sverige saval som internationellt. Manniskan lever idag langre jamfort med
tidigare och da halsomedvetenheten dessutom okar kan dven marknaden bland yngre
komma att vaxa. Becel pro.activ & stjarnan i Becelsortimentet med en 1&g volymandel
men med hogt véarde per sald enhet.

4.2 Skanemejerier- intervju med Kenneth Andersson och Anders
Ahlstrom

4.2.1 Allmant

Skénemejerier menar att de uppfattas mycket olika beroende pa var i Sverige
konsumenten befinner sig. | Skane, men inte i resten av landet, ar foretaget kant som ett

stort mejeriforetag, medan varumérket ProViva ar kant for de flestai hela Sverige.

Nér det handlar om livsstilss och hédlsobudskap anser Andersson, forsknings- och
utvecklingsansvarig pa Skanemejerier AB, att det & vadigt svart att formulera ett
budskap. Deras produkter innehaller ingredienser som syftar till att framja god halsa, god
smak samt god milj6. Dessa nyckelbegrepp ska symbolisera ProViva fruktdryck.
Ahlstrom, brand manager pa Skanemejerier AB, poangterar budskapets grundtanke.

” Det ska vara bra for magen.”
God hdsa gar genom magen och detta vill Skanemejerier formedla. Ahlstrom forklarar
vidare att de inte vill sdlja lakemede och det ska heller inte finnas nagon koppling till

det. ProViva fruktdryck marknadsfors som ett livsmedel med mervarde, det vill sdga med
en va dokumenterad hél soeffekt.
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Andersson menar att konsumenter kanner till varken definitionen eler begreppet
functional foods. Begreppet &r diffust, kan vara svart att sétta ord pa och anvands av den
anledningen inte i direkt samband med produkten. Det finns flera métningar kring
functional foods som visar att olika attityder och olika associationer till begreppet

resulterar i svarigheter for marknadsforing av begreppet functional foods.

4.2.2 Kommunikation

Ahlstrom upplyser om att Skanemejerier anvander flera olika sorters reklamstrategier.
Vid marknadsforing av ProViva fruktdryck ar reklam i tryckt media storst, de anvander
alt frén rikstdckande dagspress till manadstidningar. Ekonomiska begransningar
resulterar i relativt lite TV-reklam. Aven PR anvands i livsmedelsaffarer, vid
demonstrationer, sampling och dylikt. En annan form av PR & “hedth care
proffessionals’ dar Skanemejerier precis som Unilever marknadsfor sig via lakare,
sukhus, dietister samt vardcentraler. Vid utformning av reklam nyttjas en s kallad Brand
Book, som innehdller en varumarkesplattform de strikt foljer. | den finns klara

anvisningar om tillvagagangssitt framtagna av den aktuella reklambyran.

Andersson menar att de pa grund av en relativt liten marknadsforingsbudget i forhallande
till Unilever & valdigt sma nér det galler reklam och att de dven har problem med sin PR.
Att skapa ett igenkéannande hos produkten & av stor vikt, och de & medvetna om att
trovardigheten i reklam riskerar att vara lagre exempelvis jamfort med en utomstaende
forskares utldtande. Vidare foljer de upp sinareklamkampanjer vadigt ddligt.

" Hitintills har vi har missat den biten.”

Vad géller sponsring marknadsférs ProVivas fruktdryck pa handbollstéavlingar, liksom

sponsring av ett fatal evenemang.
ProViva fruktdryck vander sig till en malgrupp som bestar av kvinnor i addern 25 till 55

ar. Anledningen till denna segmentering beror pa antagandet att de flesta kvinnor handlar

mat for hela familjen och darmed styr kostintaget. De vill dérigenom na en massmarknad.

43



Functional foods lockar framst &ldre grupper som ofta &r relativt kopstarka. Ett sétt att
tilltala ungdomarna & via forpackningars utformning, exempelvis med si kallade
shotflaskor.

Vid profileringen mot konkurrenter vill ProViva fruktdryck framhéva att produkten &r det
enda probiotiska livsmedlet med ett godkant h&l sobudskap.

4.2.3 Budskap

Ahlstrom tror att konsumenterna 6verlag uppfattar vad som pastas pa forpackningarna pa
ett korrekt sétt och att vad som sags i reklamen mottas pa avsett vis. Om de trots detta
skulle urskilja ett gap mellan det avsedda och det mottagna budskapet, skulle medieval
och budskapsutformning ifragasittas. Budskapets karna skulle dock inte forandras.

Hyllplacering spelar en viktig och betydande roll i Skénemejeriers forsdljningsatgarder.
Av denna anledning erbjuds livsmedel sbutikerna exempelvis hjdlp med att bygga om
hyllor. Skanemejerier tror att konsumenter uppskattar att hitta fler hal sosamma produkter

pa en gemensam hylla och darigenom underl&ttainkop av functional foods.

Att tillsammans med Unilever utforma en gemensam logotyp for godkanda functional
foods anser Ahlstrém vara en god idé. Denna logotyp finns dock redan, men & inte
speciellt konsumentvanlig. Eftersom logotypen tillhor Swedish Nutrition Foundation far
den g forandras, men Skanemejerier har langtgadende planer pa att kunna l6sa detta
problem tillsammans med Unilever.

4.2.4 Forpackning

Forpackningen spelar en viktig roll i kommunikationsprocessen. Nya forpackningar
utvecklas standigt med syfte att attrahera kunder och skapa uppmérksamhet kring
produkterna. Haskor och shots utgdr ProViva fruktdrycks tva senaste innovationer.

Andersson menar att dessa syftar till att attrahera olika segment av malgruppen.

” Med shotflaskorna vander vi oss till aktiva maniskor, folk i farten.”
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En ProViva-produkt bor alltid vara l4tt igenkannbar vad géller design, da forpackningens
utformning i sig saknar sérskiljande egenskaper. Viktigt ar att forpackningen formedlar
seriositet, god smak och att det ar ett resultat av svensk forskning.

Andersson upplyser om att debatter har férekommit kring sockerhalten i ProVivas
fruktdrycker samt yoghurt och numera & dtta av sjutton produkter |dttsockrade eller
sockerfria. Aven mjolkprodukter skall lanseras pa functional foodsmarknaden, det & bara
en fréga om nar. Functional foods bedéms vara en vaxande marknad och Skanemejerier

planerar att inom ett halvar uttka sitt sortiment.

4.3 Konsumentintervjuer
4.3.1 Allmant

Ingen av de tillfrégade konsumenterna kande till begreppet functional foods. Somliga
hade hort ordet men var osskra pa vilka halsoprodukter som avses med just functional
foods. Efter en forklaring och en demonstration av produkterna Becel pro.activ, Becel
och ProViva fruktdryck visste dock alla vad begreppet innebar. Alla intervjuade ser
functional foods som ett livsmede och upplever ingen association till 1akemedel. Ett fatal

uttryckte en viss osakerhet kring functional foods.
" Jag ar lite skeptisk... jag vet inte omjag kan lita pa vad det &r.”
Den kritik som forekommit i media om functional foods kande ingen av de tillfragade till.

Produkterna ansdgs istéllet moderna och majoriteten hade en positiv instédlning till

produkternaifraga.

" Har hort en del om produkterna i media, men inget negativt.”

4.3.2 Becd pro.activ/iBece
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4.3.2.1 Allméant

Majoriteten av de tillfragade uttryckte spontant att produkterna vid en forsta anblick sag
nyttiga ut. Fler an héften hade tidigare smakat produkterna, nagra var dock tveksamma
till smaken som de ansdg vara trékig och inte smakade gott. De fa som inte tyckte om
smaken sade att de var tveksamma till ett aterkop. Majoriteten av de intervjuade hade

inga anméarkningar.

Namnet Becel pro.activ margarin var néstan alla positiva till och ndgra av de intervjuade
gissade att namnet attraherade en yngre generation. Andra tyckte dock att namnet gav en
kanslaav att vara syntetiskt. En av de intervjuade uttalade sig pa féljande vis:

" Later somdet ar ett innesmor for innefolk med uteliv.”

Av de intervjuade som befann sig i denna malgrupp hade endast ett fatal uppméarksammat
det faktum att Becel pro.activ framst vander sig till dem.

4.3.2.2 Kommunikation

N&gra av de intervjuade uppgav att de sett reklam pa TV for Bece pro.activ. De
refererade till "kurvan i margarinet”. Vidare ansdg ett fatal av de tillfragade att det inte i
tillrackligt stor utstrackning framgdr att Becel pro.activ endast ar ett steg i ratt riktning
och att det hjdlper dig att sénka kolesterolvérdet, i samband med en béttre kost.

" Detta ar endast en liten byggsten, man maste andra hela sin livsstil, nagot de inte
betonar pa forpackningen.”

Det framgar i det lilla hafte som ingdr i kopet av Becel pro.activ men inte tillrackligt
tydligt pa forpackningen, enligt vissa av de intervjuade. Detta medféljande héfte var
nagot som uppfattades mycket positivt av dla intervjuade. | haftet stér svar pa allmanna
fragor om Becel pro.activ.
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En av de intervjuade & underskoterska pa en hjartavdelning pa ett sukhus och har
personligen kommit i kontakt med produkterna genom sitt jobb. Hon beréttade att Becel
kops in till hjartavdelningen, med avsikt att informera om kost som sénker
kolesterolvardet. | den intervjuades arbete ingdr det att informera om Becel och andra
hélsoframjande produkter. En broschyr som redovisar Becelsortimentets positiva
halsoeffekter delas ut till patienter som kan ténkas dra nytta av produkten. Hon betonar
alt de g agerar som reklampelare utan endast rekommenderar produkter med vissa
halsof ordelar for patienternas basta.

" Av de hjartpatienter som ar runt 70 & gamla uppskattar jag att ungefar halften kanner

till Becel pro.activ.”

Hon poangterar att det enda séttet att méta en forbéttrad hélsa genom Becel pro.activ &
genom ett blodprov dér métningar om blodfetterna i blodet gors. Av denna anledning ar

det svart for konsumenter att méarka effekt.

4.3.2.3 Budskap i reklam

N&gra av konsumenterna uppgav att de garna identifierade sig med en halsosam livsstil
och de ville se sitt halsotillstand forbéttras. Becel pro.activ formedlar detta budskap pa ett
fortroendeingivande sitt. Pastdendena pa forpackningen var de intervjuade overlag
positiva till. Pastdendet ”sanker ditt kolesterolvarde” upplevde de flesta som trovardigt,
liksom den utlovade effekten.

4.3.2.4 Forpackning

Alla tillfragade konsumenter uttryckte klara svarigheter med att forstd skillnaderna
mellan Becel pro.activ och Becel. Vidare skapade fargkombinationerna pa Becel
pro.activ olika associationer. Vissa upplevde den gréna fargen som allmént harmonisk
och tilltalande, i synnerhet naturndra och nyttig. Samtidigt upplevde andra av de
intervjuade en kansla av fabrikattillverkning och sukhusfarg. Intressant att namna ar att
Becels blda forpackning skapade enbart positiva associationer, vilket resulterade i att
flertalet trodde att den bla forpackningen var nyttigare.
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Hjart- och lungfondens logotyp p& den bla forpackningen fick stor uppmérksamhet.
Hertalet av de intervjuade poangterade det faktum att de gérna kdpte en produkt som
bidrog till att hjalpa andra. Denna logotyp saknas pa Becel pro.activs forpackning, vilket
manga konsumenter uppmarksammade. Becels forpackning generade Gverlag ett storre
fortroende &@n Becel pro.activs, dettatill stor del tack vare hjart- och lungfondens logotyp

pa forpackningens lock.

Pa Becel pro.activs paket finns halsopastéendet " vetenskapligt bevisat att det sanker ditt
kolesterolvarde’. En konsument tyckte det |&t daligt, och tyckte att de istdlet skulle ha
formulerat sig annorlunda och skrivit:

" Hjélper dig att sanka ditt kolesterolvarde.”

Majoriteten av de intervjuade var dock nojda med hal sopastaendet.

4.3.3 ProViva fruktdryck

4.3.3.1 Allmant

Den generella smakupplevelsen varierade bland de intervjuade. Ett fétal menade att den
smakade som medicin och inte var god, medan andra tyckte den smakade bra. Vad géller
varumérket ProViva s hade alla hort talas om produkten, medan de intervjuade hade

olika asikter huruvida namnet var tilltalande eller €.

En tillfragad menade att det & viktigt att den utlovade effekten stammer Gverens med
ProViva fruktdrycks pris, det vill siga att magen verkligen mar béttre.

” Annars kan jag lika garna kdpa plommon som ar billigare och kanske minst lika bra.”
4.3.3.2 Kommunikation
En av konsumenterna kom med ett forslag till hur producenterna bor placera sina

produkter i butikerna. Hon menade att produkterna bor stdllas mer synliga sa att

produkterna g férvaxlas med vanliga mejeriprodukter.
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En av vé&a intervjuade, som arbetar pA mag- och tarmavdelningen p& Angelholms
gukhus, berédttade for oss att ProViva dagligen ges till patienter som lider av
magakommor, som leder till en obalans i bakteriefloran. Den har dven visat sig bra for
patienter som har behandlats med antibiotika och strélning. | samband med vanlig
information om behandlingen ges ocksa rekommendationer pa produkter som kan hjépa
patienterna. Patienterna f& dock ndja sig med muntlig information frén personalen pa
avdelningen da det saknas skriftlig information tillganglig for sjukhuspersonalen att dela
ut. Vidare beréttade var intervjuperson att de flesta av patienterna aldrig tidigare har hort
talas om ProViva, men att gensvaret oftast ar positivt. En faktor som bidrar till att de
intervjuade tror pa hal sobudskapet &r, gissar den intervjuade, att denna produkt & majlig
att gav testaresultatet av och detta oftast omgaende.

4.3.3.3 Budskap

Majoriteten av de intervjuade menade att de kande sig tilltalade av produkten da denna
formedlar en hadsosam livsstil som de upplevde att de kunde identifiera sig med. Vidare
trodde flertalet pa det utlovade budskapet. En av de intervjuade beréttade att anledningen
till hennes dvertygelse angaende halsopastéendet och den utlovade effekten berodde pa
att hon och hennes familj matt betydligt béttre efter anvandning av ProViva fruktdryck.

En annan konsument beréttade;

" Att dricka ett glas ProViva fruktdryck till frukost & bara sa gott och kanns faktiskt
riktigt nyttigt.”

4.3.3.4 Forpackning
Maénga av de intervjuade ansag att ProViva fruktdrycks forpackning sander ut positiva

signaler och associationer. En intervjuad utryckte detta pa foljande sétt:

" Jag blir glad, pigg och sugen pa ProViva nér jag ser jordgubbsforpackningen.”
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Samtliga av de intervjuade menade att ProViva fruktdryck sdg god och tilltalande ut.
Forpackningen och dess fargkombination var de intervjuade totalt sett mycket nojda med.
Den fargglada forpackningen med frukt pafick flertalet av de intervjuade att bli sugna pa
frukt och resulterade i lust till att kopa produkten. Forpackningen ansdgs dven se ut som

en nyttig produkt.

N&gra av de intervjuade tyckte att forklaringen av produktens halsofordelar var
bristfélig. De tyckte inte att forklaringen pa produkten var utforlig nog, men trots det
trodde de flesta pa det ha sopastdende som finns och var Gvertygade om att det &r bra for
magen. De intervjuade lade maérke till texten "ett resultat av svensk forskning” vilket
medverkade till storretilltro for produkten.

2 n

" Det verkar vara en hederlig och @rlig produkt vars effekt jag kan lita pa.
Nagot som de intervjuade uppfattade som vilsdledande var "25 % -mindre socker
symbolen”. Symbolen forekommer pa den jordgubbsdryck som vi har baserat var
undersokning pd, men gdler inte for just den specifika produkten utan blir endast

beskriven och forklarad pa den. Detta var nagot som forvillade fleraav de intervjuade.

" Varfor tar de med en forklaring pa symbolen om det inte galler for den hér produkten?”
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5. ANALYS

Den deduktiva ansatsen kommer att ligga som grund fér oss genom analysen. Vi kommer
saledes att interpretera modellerna och teorin i den foljd detidigare ar presenterade och

pa sa sitt sammanfl &ta teori och empiri.

5.1 Inledning

Det har visat sig att arbeta med budskapets utformning samt produktens férpackning &r
av stor betydelse, och nagot som bor tas i beaktande i ett tidigt stadium av produktens
marknadsforingsutveckling. Tredelningsmodellen har sdtillvida tillfort var anays en
insikt i hur budskapet utformas medan kampanjplanen har givit oss méjlighet att forsta

hur ha sobudskapet kommunicerastill marknaden. En redogorel se for detta foljer nedan.

5.2 Tredelningsmodellen

Vi har forstétt att det innebdr en utmaning att lyckas kombinera produktens |6fte och
budskapets form sa att foretagen nar ut till konsumenterna och att rétt halsobudskap
formedlas. Nagra av de intervjuade kande sig tilltalade av produkternas halsosamma
budskap samt att de kunde identifiera sig med produkterna och anpassa konceptet till sin
vardag. Detta leder oss till frdgan om individer som lever mindre hdsosamt riskerar att
kanna sig pahoppade och kritiserade. Det har sdledes visat sig vara ytterst viktigt att

marknadsforarna pa Skanemejerier och Unilever kanner sin malgrupp.

Skanemejerier lagger mycket resurser pa utformning och forandring av sina
forpackningar, speciellt functional foodsforpackningarna. De har enligt vara konsument-
intervjuer lyckats med sina forpackningsstrategier. Skanemejerier arbetar standigt med att
forbéttra och fornya sina forpackningar, bland annat har shotflaskor och glasflaskor tagits
fram for att attrahera nya segment samt férnya produktsortimentet och skapa en aktualitet
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i produkten. Artikeln Brand Papers. Food for thought (2004) belyser vikten av att
forpackningar ska uttrycka produktens funktion och férdelar. Forpackningens
kommunikation handlar siledes inte bara om farg och form, &ven text och symboler har
en mycket viktig roll. ProViva har en genomarbetad design och férpackningen syftar till
igenkannedom. Denna har uppmérksammats i konsumentundersokningarna da de
intervjuade upplevde ProViva fruktdrycks férpackning som véldigt tilltalande vad galler
farg och form. Denna medvetna satsning pa forpackningsstrategier forstarker ProVivas
formaga att fa ett samspel mellan produkten, 6ftet och budskapsformen. Genom att
anvanda sig av fruktbilder i fargglada kombinationer undviker ProViva fruktdryck enligt
var tolkning av informationen fran konsumenterna att uppfattas som ett |akemede!.
Déremot saknar ProViva tydliga symboler och information som konsumenter pa ett
lattillgangligt sitt kan tatill sig. Sdlunda anser vi att hél sobudskapet skulle kunna framga
tydligare och pa sa sitt forstarka kopplingen mellan budskapsformen och produkten, de
tva nedersta cirklarna i tredelningsmodellen. Det har framgétt i vara konsumentintervjuer
att Skanemejerier dverlag lever upp till sitt produktlofte. Produktens effekt & nagot som

konsumenten gélv l&tt kan mérka.

Unilever arbetar jamfort med Skanemgerier pa et annorlunda sitt med
forpackningsstrategier da de satsar mer pa budskapsformen genom tydliga symboler,
exempelvis grona nyckelhdlet och hjart- och lungfondens logotyp. Dessa symboler anser
vi tydliggor Becels hdlsosamma effekter for konsumenterna. Detta har framkommit i
konsumentintervjuerna da flera uppgav att symboler underléttar val vid kop. Det visade
sig att de intervjuade i storre utstrackning valde Becel framfor Becel pro.activ i tro om att
Becel med sina symboler stod for ett hdl sosammare alternativ. Manga av konsumenterna
visste inte om skillnaderna mellan de tva produkterna. Becel pro.activ framhaver sdledes
inte produktens fordelar tillrackligt med hjdlp av dessa hjdlpmedel. Detta resulterar i att
de tre faktorernas samspel brister d& producenternas mal séttningar vad géller de 6nskade
reaktionerna pa produkterna inte uppfylls. Dessutom &r det for konsumenterna svart att
marka Becel pro.activs effekt och saledes kontrollera 16ftet, da effekten endast kan métas
med blodprov.
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Slutligen har det framkommit att det finns en vilja hos bade producenter och konsumenter
for en gemensam symbol for functional foods. Som tidigare ndmnts finns en symbol som
visar att produkten ifraga & godkand av Swedish Nutrition Foundation. Denna har dock
mycket dalig igenkannedom hos konsumenterna. Unilever och Skanemejerier & med-
vetna om detta och jobbar dérfér for en gemensam symbol for functional foods. Om vi
ser pa hjart- och lungfondens logotyp hos Becel och vad det resulterat i skulle en
functional foodssymbol kunna ha positiv inverkan pa functional foodsmarknaden. Detta

skulle dock krédva omfattande konsumentinformation kring begreppet functional foods.

Tvastegsprincipen skall fungera som en mall for att motverka att foretagen anvander
felaktiga hal sopastaenden som riskerar att vilseleda konsumenterna. Trots denna princip
har bade Unilever och Skanemejerier brutit mot de regler som stéllts upp av Swedish
Nutrition Foundation. Detta belyser &n en gang den komplexitet som marknadsforing av
functional foods innebar da produkterna marknadsférs som livsmedel men &ven innehar
en stark koppling till lakemedel. Vi anser att denna kontroll av hélsopastdenden &r
essentiell for att konsumenterna skall kanna fortroende for functional foods som av vissa

konsumenter fortfarande uppfattas med viss skepsis.

5.3 Kampanjplanen

Att en kampanjplan & en viktig del av foretagens kommunikationsstrategi & ingen nyhet.
Esch (2001) visar olika kommunikationskanaler och forklarar att dessa med fordel kan
kombineras med varandra. Vi har dock kommit fram till att det finns vissa skillnader i
kampanjplanens utformning och betydelse nér det gdller functional foodsféretagen och
dess kommunikation av hé sobudskap.

Vid val av forsdjningsstrategi podngterade Ahlstrom, Andersson och Thyrén att de vid
ett flertal tillfallen silde ett livsmedel och inte ett |akemedel samt avsdg att fortsitta gora
detta. Trots det s&g de problem i att finna en grans mellan strategierna, da det ibland &r
svart att enbart halla sig till livsmedel sstrategin. Produkten visar pa effekter som gransar
till att uppfattas som ett lakemedel och vid anvandandet av |akemedel spastaenden anser
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vi att risken finns att produktens profil skadas. Ett |&karutldtande behdver inte ledatill en
negativ association, det viktiga & dock att budskapet formedlas pa ett forstaeligt och
korrekt sétt i samsprak med produktens 16fte. Unilever och Skanemeerier menar att deras
strategi handlar om att marknadsféra deras functiona foods som livsmedel, samtidigt
vander de sig till ”health care proffessionals’ och marknadsfor sig genom sukhus. Vi har
foljaktligen uppméarksammat att &ven om producenterna anser att de marknadsfor ett
livsmedel, gransar de till omrédet 1akemedel. Det finns sdledes ingen glasklar gréans
mellan dessa strategier, speciellt ndr det géler functional foods ProViva fruktdryck och
Bece pro.activ. Samtliga av de intervjuade upplevde sdval ProViva fruktdryck som Becel
pro.activ som livsmedel. Detta visar att producenternas kommunikation av functiona
foods som livsmedel har uppfattats av malgruppen. Trots att producenterna anvander sig
av "headlth care proffesionals’ pa sjukhus kopplar konsumenten sdledes inte produkterna
till 18kemedel.

Vid férsdjning av en produkt & det for producenterna, enligt Aaker, Batra och Myers
(1992) i deras modell the perception process, essentiellt att forst och framst fanga
konsumenternas uppmarksamhet. Detta har Unilever och Skanemegjerier gjort genom
reklam i exempelvis TV och press, men &en genom medvetna forpackningsstrategier.
Vid konsumentintervjuerna framgick det att bade Skanemejerier och Unilever tycks ha
lyckats fanga sina malgruppers uppmérksamhet. Nar intresset & véackt tolkas sedan
hal sobudskapet automatiskt genom exempelvis konsumentens intresse och attityd. Det &r
darfor viktigt att functional foodsproducenterna kénner till livsstilsreklam och genom
denna uppmérksamma deras personliga och kulturella egenskaper. Da Unilever
kontinuerligt utfér undersokningar om huruvida budskapet nar fram till konsumenterna
eller inte anpassas budskapet vid behov. De var dvertygade om att konsumenterna kénner
till Becel pro.activs hélsobudskap. Intressant & dock att var understkning visar att
konsumenterna har svart att skilja pa de tva produkterna Becel och Becel pro.activ vilket
vi anser indikerar pa att det finns ett kommunikationsgap. Skanemejerier daremot menar
att om budskapet inte n&r fram som onskat skall kommunikationskanalerna ifragasattas,
dock adrig budskapets karna. Vi stéller oss fragande till hur detta skall ske da det har

framkommit att foretaget inte foljer upp sin kommunikation!
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Segmenteringspyramiden ger oss insikt i hur véra tva falforetag segmenterar sina
marknader. Mark-Herbert och Nystrom (2000) poangterar att olika segment kraver olika
kommunikationskanaler och att tilltala de olika grupperna sufferers, at risk, prevention
och mass market samtidigt innebar foljaktligen svarigheter. Unilever kommunicerar till
massmarknaden via reklam i TV och press, medan de forsoker nd manniskor i gruppen
prevention genom att deltaga pa specifika halsoméassor. Personer som &r sufferers och at
risk forsoker de na genom "health care proffessionals’, exempelvis ges broschyrer till
patienter inlagda pa sjukhus. Mgjoriteten av de intervjuade konsumenterna upplevde
Becels pro.activs hélsobudskap och utlovade effekt som trovérdigt. Vi tror att detta kan
vara ett resultat av kombinationen av olika kommunikationskanaler. For att fa ytterligare

belagg for detta krévs vidare forskning.

Skanemejerier dverfor budskapet av produkten till marknadssegmenten mass market och
prevention framst genom distributionskanalen press och sponsrar &ven vissa sportgrenar
sasom handboll samt mindre evenemang. At risk och sufferers ges inte lika mycket upp-
méarksamhet i Skanemegjeriers marknadsforing. De informerar inte om produkten i
broschyrer pa sjukhus utan " health care proffesionals’ informerar endast muntligt. Denna
kommunikationsvag skulle kunna utvecklas och styrkas med mer information. Manga av
de intervjuade tyckte att det gjordes relativ lite reklam av ProVivafruktdryck.

Héar ser vi dterigen en tydlig skillnad mellan Unilever och Skanemejerier som foretag.
Unilever & ett stort internationellt foretag med stor marknadsforingsbudget och har
sdledes mgjlighet att marknadsfora sig via kommunikationskanaler sdsom TV. Detta
paverkar naturligtvis deras méjligheter att na flera segment med sitt ha sobudskap.

Skanemejerier har i egenskap av mindre svenskt foretag foljaktligen inte samma resurser.

Unilever och Skanemejerier anvander sdva life- som death marketing. Unilever skiljer
strategierna & genom att sdlja tva likartade produkter. Unilever anvander death marketing
vid marknadsforing av Becel pro.activ da de vander sig till en grupp manniskor som har

behov av att sdnka sitt kolesterolvarde. De anvénder sig av " health care proffessionas’;
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|akare, dietister och vardcentraler och vander sig till individer som drabbats av alvarliga
gukdomar som grundar sig i exempelvis osund kost. Becel, som inte & functional foods,
ar en viktig komplementvara till Becel pro.activ som arbetar mot en annan malgrupp.
Denna marknadsfors darmed genom life marketing och riktar sig till den medvetna
konsumenten som i framtiden vill kunna undvika det kolesterolsénkande Becel pro.activ
och som sdledes saknar behov av en produkt som inte aktivt sanker kolesterolvéardet.
Unilever upplevs har ha gjort en va genomtankt strategi dar de marknadsfor tva
produkter som kompletterar varandra. En nackdel kan dock vara att konsumenter har

svart att skiljadem &t da vissa upplever bada produkterna som functional foods.

Skanemejerier anvander till skillnad fran Unilever inte life-and-death marketing
medvetet. ProViva fruktdryck marknadsfors dock mot hasomedvetna individer som
upplever obalans i mag- och tarmfloran samtidigt som de goér reklam i annonsbilagor for
trafikskadade och cancerguka. Fruktdrycken marknadsférs som ett livsmedel och
Skanemejerier vill distansera sig fran fruktdryckens medicinska aspekter. Intressant att
ndmna & att utover life marketing anvander de &ven den raka motsatsen, ndmligen death
marketing. Skanemegerier anvander sig, precis som Unilever, av "hedth care
proffessionals’. ProViva anvands exempelvis vid stralning av cancersjuka patienter och
dessa uppmuntras efter och under behandling till konsumtion av ProViva da flertalet
tester visar pa en mycket positiv effekt. En av de intervjuade, som arbetar pd mag- och
tarmavdelningen pa ett sukhus, beréttade att hon och hennes kolleger har sett en klar
forbéttring av patienternas balans i mag- och tarmfloran. Life-and-death marketing sker
altsa under samma varumarke och samma produkt. Skanemejerier betonade att death
marketing inte var av intresse, men trots detta anvander de sig av denna strategi i stor
utstrackning. Denna strategi befarar vi vara férvirrande for konsumenter och riskerar att

sankafortroendet for ProViva fruktdrycks hal sobudskap.

| kampanjplanen ar forsdljningsitgarder en del av integrationselementet. Under kon-
sumentintervjuerna foreslogs det att functional foods borde placeras mer synligt da de for
tillfalet blandas med vanliga produkter vilket resulterar i viss forvirring. Skanemejerier
erbjuder livsmede sbutiker ombyggnad av hyllor for likartade produkter for att underlétta
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en kopprocess. Skanemejerier arbetar foljaktligen med att tydliggora sina produkters
utméarkande egenskaper med hjalp av denna forsaljningsdtgard. Unilever arbetar inte pa
detta sitt da de & noga med att inte marknadsfora sina produkter under begreppet
functional foods eftersom detta anses vara relativt okant for konsumenterna
Skanemejerier syftar inte heller till att marknadsfora begreppet i sig, men visar med sina
forsdljningsdtgarder en tendens & att vilja séarskilja produkter med hal sospecifika

pastéenden fran 6vriga livsmede.
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6. SLUTSATS

Nedan féljer inledningsvis en redovisning av de generella slutsatser vi har kommit fram
till. Déarefter foljer mer specifika Slutsatser som ar direkt applicerbara pa vara

fallforetag.

Genom den deduktiva metoden har vi undersokt den befintliga teorin och sedan
applicerat vara empiriska undersokningar pa teorin for att kunna forstarka eller forsvaga
tilliten till teorin samt Oka forstéel sen for vart problemomrade. Vi har nu kommit fram till
ett antal faktorer som har betydelse for huruvida ett foretag lyckas kommunicera sitt
hélsobudskap eller g.

6.1 Slutsatser kring kommunikation av functional foods

héalsobudskap

Det faktum att functional foods ligger i granslandet mellan livsmedel och |&kemedel
stéller hogre krav pd marknadsforingen och bor darfor kompletteras med andra
kommunikationskanaler. For att konsumenterna ska kanna tillit till functional foods och
fa fortroende for halsobudskapet bor den medicinska aspekten av produkten kommuni-
ceras genom andra kanaler. Genom att komplettera ett huvudmedium med exempelvis
"health care proffessionals’ kan functional foodsféretagen Overbrygga eventuell
osakerhet och misstro som konsumenter kan kénna gentemot functional foods. Aven
samarbete med organisationer sdsom Hjéart- och lungfonden har visat sig ge fortroende for

produkten.
Vidare & det viktigt att visa produkten i butiken pa ett sitt som tilltalar konsumenterna
och uppmuntrar till kop. Vi har forstétt att farg och form & av mycket stor betydelse da

forpackningen ska kommunicera produktens fordelar samt ge ett positivt forsta intryck.
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For att functional foodsproduktens halsobudskap ska na ut som Onskat maste forpack-
ningen ha tydliga kdnnetecken som véagleder konsumenten till den produkt just den
konsumenten behdver. Med forpackningens hjdp kan féretagen aven positionera sig och
pa sa sétt attrahera till olika segment. Vi har fétt insikt i betydelsen av symboler och
logotyper med hdg igenkdnnedom som stérker fortroendet for halsobudskapet. Om ett
functional foodsforetag lyckas hitta en symbol eller en logotyp som ger associationer om
produktens egenskaper menar vi att denna pa ett mycket effektivt sétt kan skapa

fortroende for produkten och samtidigt ge vagledning om vad produkten & brafor.

Eftersom vi upptackt att det finns vissa onskemd om att sérskilja functional foods i
livsmedel sbutiker skulle functional foods kunna placeras i narheten av varandra eller pa
en egen hylla. Vi har lagt mérke till att en del storre livsmedelsbutiker redan tillampar
denna strategi for exempelvis kravmérkta gronsaker genom att placera dessa tillsammans.
Vi tror att functiona foods med framgang skulle kunna utnyttja denna strategi och

déarmed ge en mer enhetlig bild till konsumenterna.

Unilever skulle enligt oss med korrekt kommunikation kunna na en storre marknad med
sina tva produkter, Becel och Becel pro.activ, da produkterna vander sig till konsumenter
med olika behov. Produkterna maste dock pa ett tydligt sétt sérskiljas fran varandra da
det idag verkar som att Becel &r det kolesterol sénkande alternativet med anledning av de
symboler och logotyper som finns pa férpackningen. Vad géller reklam har de lyckats na
hog igenkannedom av bade varumarke och produkt. Skanemejerier har daremot en vé
genomtankt forpackning i fraga om farg och form. Det saknas dock tydliga halsopé
stdenden och symboler som uttrycker produktens mervarde. Kommunikationen brister

dock d& strategiernaibland kanns obverlagda samt att de 6verlag synsfor lite.

Slutligen anser vi att bade Skanemejerier och Unilever Overlag lyckats med sin
kommunikation av Becel pro.activ och ProViva fruktdrycks hésopastéenden. De
aspekter vi anser skulle kunna utvecklas & &tgarder vi ovan presenterat. Det handlar
sdedes om att forbéttra detaljer som syftar till att ytterligare kommunicera halso-
budskapet.
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”1f you don’t know where you are going, you're likely to end up somewhere else.”

6.2 Framtida forskning

For att vidare belysa hal sobudskapets effekter ger vi hér forslag pa vidare forskning inom
omradet. Det skulle vara av intresse att gora en kvalitativ understkning av konsumenter
som tagit del av hdsobudskap framst genom "health care proffessionals’ Konsument-
ernas kopbeteende vad gdller functional foodsprodukter skulle kunna undersokas, liksom
prissittningens betydelse. Vidare skulle betydelsen av logotyper p& produkter kunna
utforskas. En jamférelse av hur hél sobudskapet uppfattas mellan functional foods respek-
tive andra halsoframjande produkter sasom ginsengtillsatta produkter eller sportdrycker
skulle ytterligare bidra till vidare kunskap om a&mnet. Intressant att ndmna & att det
sténdigt lanseras nya functional foods vilket innebar att det uppkommer nya infallsvinklar

som kan studeras narmare.
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I ntervjuguide - fOr etag

Allméant

1. Vilken sortslivsstil- och hélsobudskap vill ni férmedla med era produkter?
2. Vad vill ni férmedla med just functional foods?

3. Tror ni att konsumenterna kanner till begreppet functional foods?

4. Hur tror ni att konsumenterna uppfattar er som foretag?

5. Hur vill ni uppfattas av konsumenterna?

Kommunikation

1. Hur kommunicerar ni med konsumenterna?

2. Vilkadistributionskanaler anvander ni?

3. Hur tanker ni vid utformandet av reklam?

4. Har ni ndgon reklam just nu?

5. Hur vill ni profileraer mot andra konkurrenter?

6. Malgrupp?

7. Vill ni attrahera nya segment?

8. Ar ungdomar med, hur vander ni er till dem?

9. Ar ni medvetna om hyllplacering i diverse butiker? Inflytande?

10. Tror ni att ert rykte skadats av debatt i media kring falld reklam? Hur hanterar ni det i
er marknadsforing?
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Budskap

1. Tror ni att konsumenter uppfattar det ni pastdr om produkten och om budskapet pa det
sétt ni vill?

2. Hur foljer ni upp erareklamkampanjer?

3. Om ni skulle mérka att budskapet inte ndr fram som 6nskat, vad skulle ni gora
annorlunda?

4. Hur |6ser ni det problemet med att functional foods ligger i granslandet mellan
livsmedel och |akemedel?

5. Hur kommer ni att marknadsforaer i framtiden?

Forpackning

1. Har ni en utformad strategi for férpackning av era produkter?

2. Hur ser framtagandet ut av en forpackning for functional foods?
3. Vad vill ni férmedla med férpackningen?

4. Hur stor betydelse 1agger ni ner pa produkternas utformande? Farg och form? Skapa
emotionellavarden?

5. En gemensam logotyp for functional foods tillsammans med Unilever/Skanemejerier?
En gemensam kampanj for okat anvandande av functional foods?
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I ntervjuguide - konsumenter

Allmant

1. Kanner du till begreppet functional foods, mervardesmat?

Functional foods &r livsmedel som befinner sig i granslandet mellan livsmedel och
medicin. (Visa Becel pro.activ, Becel och Proviva fruktdryck)

2. Kanner du nu till vad functional foods ar?
3. Vet du var du hittar functional foods produkter i livsmedel saffarer?
4. Har du hort nagot om functional foods i media? Har du i samband med detta upplevt en

positiv eller negativ koppling till produkten?

Becel pro.activ
Ge produkten till den intervjuade, 1at henne/honom titta ett litet tag.

1. Né&r du ser denna produkt, vad & det absolut forsta du kommer att téanka pa?

2. Vilken text pa Becelforpackningen ar den forsta du lagger mérke till? Vad innebér
texten for dig?

3. Finns det ndgon speciell farg eller form som du speciellt 1agger marketill? | safall
vad?

4. Tror du pa pastaenden som star pa forpackningen? Varfor?
5. Finns det nagot som stor dig nar du ser pa produkten? Vad stor dig?
6. Upplever du fortroende nér ser pa produkten?

7. Finns det nagot som verkar fa skt och felaktigt med forpackningen? | safall, vad skulle
goras annorlunda sd att du skulle kénna dig mer tilltalad?

Becel

Ge produkten till den intervjuade, |&t henne/lhonom titta ett litet tag.

1. Né&r du ser denna produkt, vad &r det absolut forsta du kommer att tanka pa?
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2. Vilken text pa Becelforpackningen ar den forsta du lagger marke till? Vad innebér
texten for dig?

3. Finns det ndgon speciell farg eller form som du speciellt 1agger marketill? | s fall
vad?

4. Tror du pa pastéenden som star pa forpackningen? Varfor?
5. Finns det nagot som stor dig nar du ser pa produkten? Vad stor dig?
6. Upplever du fortroende nar ser pa produkten?

7. Finns det nagot som verkar falskt och felaktigt med forpackningen? | safall, vad skulle
goras annorlunda sa att du skulle kénna dig mer tilltalad?

Proviva fruktdryck
Ge produkten till den intervjuade, 1at henne/honom titta ett litet tag.

1. Né&r du ser denna produkt, vad & det absolut forsta du kommer att téanka pa?

2. Vilken text pa Proviva forpackningen & den forsta du lagger marke till? Vad innebér
texten for dig?

3. Finns det ndgon speciell farg eller form som du speciellt 1agger marketill? | safall
vad?

4. Tror du pa pastéenden som star pa forpackningen? Varfor?
5. Finns det nagot som stor dig nar du ser pa produkten? Vad stor dig?
6. Upplever du fortroende nér ser pa produkten?

7. Finns det nagot som verkar falskt och felaktigt med forpackningen? | safall, vad skulle
goras annorlunda sd att du skulle kénna dig mer tilltalad?
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