
        Kandidatuppsats FEK 582  
Marknadskommunikation 

HT 2004 

 
Functional foods 
– når hälsobudskapet ut? 

 
En studie av Becel pro.activ margarin och ProViva fruktdryck 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Handledare:                                                    Författare: 
Marcus Bengtsson              Sara Bond  
Björn Carlsson                  Louise Huggare  
Roland Knutsson                Henrik Kinnerup 
         Josefin Larsson



 2

Sammanfattning 
 

Titel:  Functional Foods – når budskapet ut? En studie av Becel pro.activ 
margarin och ProViva fruktdryck.  

 
Seminarium: 2005-01-11 
 
Kurs:  Marknadsföring, FEK 582, Kandidatuppsats, 10 poäng 
 
Författare:  Sara Bond, Louise Huggare, Henrik Kinnerup och Josefin Larsson 
 
Handledare:  Markus Bengtsson, Björn Karlsson och Roland Knutsson  
 
Företag:  Unilever AB och Skånemejerier AB 
 
Sökord:  Functional foods, hälsobudskap, kommunikation, förpackning, 

marknadsföring 
 
Syfte:  Vårt syfte med denna uppsats är att ge en ökad förståelse för hur 

hälsobudskapet kan kommuniceras på förpackningar och i marknads-
föring för att underlätta att budskapet når ut till konsumenterna.   

 
Metod: Vi har använt oss av en deduktiv ansats för att ta fram antagande om 

hur functional foodsföretag effektivt ska kommunicera sitt hälso-
budskap. Dessa antaganden har vi sedan testat med kvalitativa 
empiriska undersökningar. Våra intervjuer presenteras i ett empiri-
kapitel som sedan analyseras. 

 
Slutsats:  I vår studie har vi kommit fram till att kommunikation av 

hälsobudskap måste göras på ett för konsumenterna lättförståeligt sätt 
och ska bidra till att konsumenterna känner förtroende för produkterna. 
Vi har presenterat ett antal faktorer som är av betydelse för hur företag 
lyckas nå ut med hälsobudskapet till konsumenterna. 
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Abstract 
 
Title:  Functional Foods – does the message communicate? A study with 

reference to Becel pro.activ margarine and ProViva fruit drink    
 
Seminar:  2005-01-11 
 
Course:  Marketing, FEK 582, Bachelor thesis in business administration, 10 

Swedish credits (15 ECTS) 
 
Authors:  Sara Bond, Louise Huggare, Henrik Kinnerup and Josefin Larsson   
 
Tutors:  Marcus Bengtsson, Björn Karlsson and Roland Knutsson   
 
Companies:  Unilever AB and Skånemejerier AB   
 
Searching:  Functional foods, health message, communication, package, marketing 
 
Thesis:  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.    

 
Method:  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 empirical 
studies we have tested those assumptions. Our interviews are presented in 
the empiric chapter, which will be analyzed below.   

 
Conclusion:  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 
a number 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 

redogöra för dess relativt korta historia, men även beskriva marknaden som den ser ut 

idag. Vi kommer vidare att redogöra för tidigare forskning och motivera vårt val av 

uppsatsämne. 

 

 

 

De hälsorelaterade levnadsvanorna i Sverige har utvecklats både positivt och negativt 

under de senaste tjugo åren. Motionsvanorna har förbättrats men övervikt och fetma har 

ökat i alla åldrar. Denna ökning har varit markant och i början av 2000-talet var 41 

procent av männen och 28 procent av kvinnorna överviktiga. Därutöver klassades var 

tionde man och kvinna som feta, vilket innebär en BMI1 på över 30.2  

 

Av denna anledning ser vi idag många medier som förmedlar budskapet om en 

hälsosammare livsstil och hälsosammare livsmedel. Viktigt att påpeka är dock att 

debatten kring functional foods oftast inte rör produkterna, utan oftast rör sig runt 

produkternas hälsoeffekter och deras marknadsföring. Det är nämligen ett problem att 

avgöra vilka påståenden som får framföras till konsumenterna utan att de känner sig 

vilseledda. Hur bra hälsobudskapet uppfattas beror till stor del på hur bra producenterna 

marknadsför sina produkter och hur attityden till functional foods mottas av 

allmänheten.3  

 

Trenden om ett aktivare liv har de senaste åren tilltagit, som ett resultat av att ohälsan i 

Sverige blir allt mer utbredd. Därför har den nya trenden med nyttigare mat blivit större 
                                                 
1 Body Mass Index (vikten i kg, dividera med längden i meter i kvadrat) 
2 ”Bruk och missbruk, vanor och ovanor – Hälsorelaterade levnadsvanor 1980–2002”, rapport nummer 105 
i serien Levnadsförhållanden  
3 Jälminger, A-K. Konsumenternas inställning till functional food – en enkätundersökning (2001)  
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hos producenter av livsmedel och livsmedelsbranschen har lanserat en produktgrupp 

tänkt att möta denna efterfråga på god hälsa. Den kallas functional foods och är livsmedel 

med särskilt hälsofrämjande egenskaper; därför även kallad mervärdesmat. Andra 

synonymer är funkismat, nyttomat, ”designers foods” och ”neutraceuticals”. Naturen har 

egna functional foods som vitlök, citrusfrukter och broccoli, men det finns alltså även 

produkter som är framtagna i en forsknings- och utvecklingsprocess.4 Functional foods 

marknadsförs med specifika hälsopåståenden, som exempelvis Becel pro.aktiv som ”med 

växtsteroler sänker ditt kolesterolvärde. Det är vetenskapligt bevisat”.5 Detta löfte om 

den medicinska effekten är det som skiljer functional foods från vanliga livsmedels-

produkter. Functional foods ligger med andra ord i gränslandet mellan läkemedel och 

livsmedel.6  

 

1.1 Definitioner 

1.1.1 Functional foods 

En officiell definition av begreppet functional foods saknas. ”Livsmedel med 

vetenskapligt dokumenterat mervärde i form av positiv effekt på hälsa och 

välbefinnande”7 är ett sätt att beskriva dessa produkter. Mervärdesmat får anses utgöra 

den svenska benämningen på functional foods och beskrivs som livsmedel som utöver att 

tillföra näring också marknadsförs med uppgift om att det har en specifik 

hälsobefrämjande effekt. ”Mat som till följd av sin sammansättning kan ha en gynnsam 

effekt på vår hälsa.”8 

 

Functional foods får inte vara piller eller kapslar, utan måste vara livsmedel. Det måste 

dessutom ha effekt vid mängder som motsvarar normala intag av livsmedlet i kosten.9  

                                                 
4 Mark-Herbert, C. Functional foods for added value – developing and marketing a new product category 
(2002) 
5 www.becel.se (2004-11-13) 
6 Mark-Herbert, C. Functional foods for added value – developing and marketing a new product category 
(1993) 
7 www.chalmers.se (2004-12-01) 
8 www.arla.se (2004-12-01) 
9 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   
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Functional Food  
  prevent illness 

 
      Medicin- 

     cure illness 

Foods 
part of a  

healthy lifestyle 

 

 

 

 

 

 

 Figur 1.1 Differences between food, functional foods and medicines (Mark – Herbert, C., 1993) 10 

 

1.1.2 Livsmedel 

Livsmedelslagen gör följande definition: ”livsmedel, matvara, dryckesvara, njutnings-

medel eller annan vara som är avsedd att ätas av människor med undantag av vara på 

vilken läkemedelslagen är tillämplig”.11  Det finns dock olika former av livsmedel, 

däribland livsmedel för särskilt näringsändamål som är avsedda för individer med 

särskilda kostbehov och som utmärker sig på grund av sammansättningen alternativt 

tillverkningsmetod. Det finns även kosttillskott som i regel alltid har läkemedelsliknande 

beredningsformer, exempelvis kapslar eller tabletter. Dessa ska vara märkta med 

doseringshänvisning i relation till aktuell näringsrekommendation. Vidare innehåller de 

enbart vitaminer eller mineralämnen. Berikade livsmedel kallas de livsmedel som är 

tillsatta med vitaminer eller mineralämnen som syftar till att förebygga bristsjukdomar. 

Slutligen finns även så kallade nya livsmedel (Novel Foods) som utgörs av produkter 

som kan vara utvunna ur mikroorganismer, bakterier eller svampar. Dessa kan även ha 

tillverkats med ny processteknik eller framtagits ur genetiskt modifierade organismer. 

Flera av dessa produkter baseras på komponenter med hälsoeffekter.12  

 

 

 

 

                                                                                                                                                 
 
10 Mark – Herbert, C., Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product 
category (2002) 
11 Livsmedelslagen (SFS 1971:511) 
12 Bruce Livsmedel för hälsa och långt liv? 
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1.1.3 Läkemedel 

I läkemedelslagen definieras läkemedel som ”varor som är avsedda att tillföras 

människor eller djur för att förebygga, påvisa, lindra eller bota sjukdom eller symptom 

på sjukdom eller att användas i likartat syfte”.13 

 

Naturläkemedel har i regel alltid en läkemedelsliknande utformning men de verksamma 

beståndsdelarna får ej vara kemiskt modifierade. Dessa preparat är avsedda för egenvård 

vilket innebär att de primärt syftar till tillfälliga och lindriga besvär.14  

 

1.2 Bakgrund 

1.2.1 Historia 

Innebär functional foods ett nytt sätt att se på mat? Redan för 2500 år sedan uttryckte 

Hippokrates att ”Låt maten vara din medicin och medicinen din mat”, medan Wilbur O. 

Atwater anses vara den som introducerade den moderna näringsläran som vetenskap 

under 1800-talet.15 Nya moderna tekniker inom livsmedelsindustrin har möjliggjort 

modifierade livsmedel och japanerna var först ut med functional foods, som i början på 

1980-talet bedrev forskning på hälsoeffekter av diverse livsmedel. Japan och tillhörande 

grannländer har alltid betraktat mat som medicin, i Korea bjuds det exempelvis på 

tillagad ginsengrot!16 

 

1984 började Japan med ett nationellt projekt med syfte att undersöka och öka förståelsen 

för hur livsmedel påverkar bland annat nervsystemet och matsmältningen.17 Förslag till 

hur nya produkter skulle kunna säljas med hälsopåståenden arbetades fram.18 Idag är 

                                                 
13 Läkemedelslagen (SFS 1992:859) 
14 Bruce, Å. Livsmedel för hälsa och långt liv? (2001) 
15 Aronson, N. Nutrition as a social problem: A case study of entrepreneurial strategy in science (1982) 
16 Lind, P. O., Maten som botar  - Functional food och andra livsmedel som minskar risken för sjukdomar 
och håller dig frisk (2001) 
17 www.cspinet.org (2004-11-17) 
18 Mark-Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product category 
(2002) 
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Japan den enda nation som definierat functional foods i lagen och den japanska 

functional foodsmarknaden är en av de mest avancerade i världen.19 

 

Den första internationella konferensen om functional foods ägde rum i Singapore år 

1995. En preliminär definition formulerades, ”functional foods är livsmedel som i kraft av 

fysiologiska aktiva innehållsämnen ger fördelar förutom grundläggande näring och som 

kan förebygga sjukdom eller befrämja hälsa”. Efter flera konferenser i Europa 

publicerades år 1998 en överenskommelse om vetenskapens aktuella syn på functional 

foods.20  

 

1.2.2 Marknad 

Det finns idag bara fem produkter på den svenska livsmedelsmarknaden som får 

marknadsföras med ett direkt hälsopåstående. Unilever har två produkter, Becel pro.activ 

margarin och Becel pro.activ mjölkdryck. Skånemejerier har tre produkter, ProViva, 

Primaliv samt Hjärtans Lust. Unilever är en holländsk-brittisk koncern som är 

representerad i drygt 100 länder. Unilever producerar och marknadsför många välkända 

dagligvaror och innehar en stark ställning på den svenska marknaden.21 Skånemejerier är 

ett skånskt mejeribolag med rörelsedrivande dotter- och intressebolag.22  

 

Marknaden för functional foods baseras på olika trender och vanor som förändrats 

mycket under de senaste åren. Till exempel har sambandet mellan kost och hälsa blivit 

betydligt mer uppmärksammat. Vidare har hälsosammare livsmedel i hela västvärlden 

nått enorma framgångar och förespråkar en sundare livsstil. En annan trend är att det 

finns allt fler äldre människor som ägnar sig åt egenvård. Några trender som tycks vara 

av speciellt intresse är den ökade differentieringen av konsumentmarknaden. Livsstilar 

och matvanor är mer individuella nu än förr i tiden och enskilda individer har utvecklat 

flera parallella livsstilar och vanor. Marknaden går således inte längre att beskriva med 

                                                 
19 www.cspinet.org (2004-11-17) 
20 Lind, P. O., Maten som botar  - Functional food och andra livsmedel som minskar risken för sjukdomar 
och håller dig frisk (2001) 
21 www.unilever.se (2004-11-15) 
22 www.skanemejerier.se (2004-11-15) 
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traditionella termer utan det krävs andra perspektiv och beskrivningar. I takt med att 

marknaden förändras har utvecklingen av livsmedel anpassats och förändrats. Functional 

foods har beroende på dessa marknadsfaktorer haft möjligheten att få en plats i mathyllan 

i livsmedelsbutiker. Denna differentiering av konsumentmarknaden, den ökade 

medvetenheten om sambandet mellan mat och hälsa samt en äldre generation är några av 

de faktorerna som ger functional foods en stark marknadspotential.23  Det brittiska 

undersökningsföretaget Key Note förutspår att marknaden kommer att växa med 28 

procent till år 2008. Den bakomliggande faktorn är återigen den hälsosammare livsstilen. 

Även om framtiden ser ljus ut och marknaden är mottaglig för functional foods har Key 

Note också märkt att försäljningen av functional foods sjunkit de senaste 12 månaderna. 

Problemen lär bero på att marknaden mognat samt att det är svårt att attrahera nya 

kunder. Trots denna upptäckt tror Key Note att functional foods kommer att bli 

framgångsrikt om bara marknadsföringen sker på ett adekvat sätt.24 

 

Livsmedelsbranschens egenåtgärdsprogram från september 2004 har tagits fram för att 

fastställa gemensamma regler för hälsopåstående. Egenåtgärdsprogrammet har utvecklats 

sedan livsmedelsbranschen förstått att intresset för kost och hälsa är mycket stort i 

Sverige och det förväntas förbli så under en period framöver vilket har medfört att företag 

gärna vill använda sig av hälsopåstående i marknadsföringen. Tre kategorier av 

hälsopåstående omfattas av dessa föreskrifter:  

1. Näringsfysiologiska påståenden 

2. Allmänna påståenden om minskad risk för sjukdom  

3. Produktspecifika fysiologiska påståenden 

Hälsopåståendena får användas på livsmedelsprodukter som är en del av en normal kost 

och vars näringsmässiga innehåll ej strider mot officiella kostrekommendationer. 

Marknadsföring och information, som innehåller hälsopåstående ska bidra till att 

konsumenter får bra förståelse för sambanden mellan kost och hälsa. Påståendena ska 

nyttjas på ett sätt som skapar förtroende för livsmedel och livsmedelsbranschen och får 

därför ej användas i den mån att det vållar skada för konsumenternas förtroende för 

                                                 
23NUTEK, Functional Foods, Hot eller möjlighet för svensk livsmedelsindustri och livsmedelsforskning 
Närings och teknikutvecklingsverket, (1992) 
24 Britons adopt a healthier outlook (2004) Marketing Week  
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specifika livsmedel eller livsmedel i allmänhet. Dessutom bör hälsopåstående endast 

användas vid märkning och marknadsföring av produkter som vid normalt intag bidrar till 

en näringsriktig kost.25  

 

När det gäller allmänna påstående om minskad risk för sjukdom ska påståendena 

utformas i två steg. Upplysning om ett visst allmänt etablerat samband mellan kost och 

minskad risk för sjukdom och upplysning om produktens sammansättning ska ges 

separat, men i anslutning till varandra. Argumentationen ska vara så pass utförlig så att 

konsumenten själv kan utvärdera påståendena.26   

 

Ett produktspecifikt fysiologiskt påstående (PFP) är ett hälsopåstående där produkten 

anges ha en viss fysiologisk effekt på grund av en viss ingrediens/komponent eller 

egenskaper. Just nu håller EU på att ta fram ett regelverk för dessa påståenden. Den 

vetenskapliga kvaliteten ska vara dokumenterad genom utlåtande från en oberoende 

expertpanel utsedd av Swedish Nutrition Foundations forskningsnämnd. 27 

 

1.3 Missvisande reklam 

1.3.1 ProViva 

Skånemejerier har marknadsfört sitt ProViva- sortiment som innefattar ProViva 

fruktdryck, yoghurt, shot och active, med en rad olika påståenden om produkternas 

egenskaper och effekter, bland annat: ”Många av dagens magar behöver ett extra tillskott 

av denna skyddsbakterie för att motverka magproblem” samt ”…Förklaringen är enkel: 

De har tydligt märkt att ProViva Active hjälper kroppen att återhämta sig snabbare efter 

ett hårt träningspass.” Konsumentföreningen i Stockholm anmälde Skånemejerier till 

Bedömningsnämnden för kost-hälsainformation (BKH) då de ansåg att marknadsföringen 

inte hade någon dokumentation för s.k. produktspecifika fysiologiska påståenden som 

genomgått vetenskaplig granskning enligt reglerna i livsmedelsbranschens 

                                                 
25 Swedish Nutrition Foundation, Hälsopåståenden i märkning och marknadsföring av livsmedel (2004). 
26 ibid. 
27 ibid. 
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egenåtgärdsprogram. BKH tyckte att konsumentföreningen hade rätt och ansåg att 

marknadsföringen stred mot god affärssed. BKH gav även en varning för att några 

påståenden som använts i marknadsföringen skulle kunna strida mot läkemedels-

lagstiftningen.28  

 

Några månader efter den ovan nämnda anmälningen mot Skånemejerier kom ännu en 

anmälning mot produktserien ProViva. I en svensk dagstidning marknadsfördes hela 

ProViva- sortimentet med påståendet: ”ProViva minskar gasbildning ett vanligt problem 

vid orolig mage. Denna effekt har bevisats i kliniska studier och dokumenterats i 

forskningsrapporter.” I texten fanns också Swedish Nutrition Foundations logotyp med 

texten: ”Produktens dokumentation granskad enligt Livsmedelsbranschens regler för 

hälsopåståenden hp-info.nu”. Bedömningsnämnden för kost-hälsainformation fällde 

Skånemejeriers marknadsföring av ProViva- sortimentet då de använt sig av otillåtna 

produktspecifika fysiologiska påståenden. Endast ProViva fruktdryck har genomgått 

Swedish Nutrition Foundations dokumentation och därför får påståendet ”ProViva 

minskar gasbildning” och logotypen ”Produktens dokumentation granskad enligt 

Livsmedelsbranschens regler för hälsopåståenden hp-info.nu” bara användas för denna 

produkt och inte andra produkter i ProViva- sortimentet.29  

 

1.3.2 Becel pro.activ 

Konsumentföreningen i Stockholm har i oktober 2003 anmält Unilevers marknadsföring 

av Becel pro.activ då bild och text påstås förmedla ett felaktigt hälsobudskap. Den 

anmälda marknadsföringen utgörs av en annons30 som domineras av en bild på en man 

som ligger i en soffa och håller en smörgås i handen. Ovanför bilden finns rubriken ”Det 

aktiva sättet att sänka kolesterolvärdet”. Under bilden finns en text som förklarar vad 

Becel pro.activ är och uppmanar konsumenterna till att minska sitt kolesterolvärde. Vad 

Unilever vill förmedla med bild och text är att det ej behöver vara särskilt svårt att 

minska kolesterolvärdet. BKH menar att annonsen är en förenklad och obalanserad fram-

ställning som ej accepteras i marknadsföring av livsmedel. Trots att det i undertexten står 
                                                 
28 Konsultbyrån för marknadsrätt Fuctional Food- Krav på vetenskaplig granskning (2004) 
29 www.hp-info.nu (2004-11-17) 
30 Se bilaga 
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att produkten bör användas i kombination med nyttig kost och motion tycker BKH att 

denna text ej är tillräcklig för att motväga det intryck som rubriken och bilden ger. Därför 

finner BKH att Unilever har handlat i strid mot god marknadsföringssed vid märkning 

och marknadsföring av livsmedel.31  

 

1.4 Tidigare forskning 

Inom functional foods har det bedrivits omfattande forskning samt skrivits en rad 

uppsatser och avhandlingar. Agronom Mark-Herbert, C. från SLU har undersökt 

functional foods marknad närmare genom att följa utvecklingen och marknadsföringen av 

en grupp radikalt nya produkter. Hennes doktorsavhandling visar bland annat att lyckade 

satsningar kännetecknas av samarbete mellan livsmedelsföretag, forskningsorganisationer 

och myndigheter samt fungerande regler för marknadsföring. 

 

Åström, L. och Thornström, P. har undersökt vilka faktorer som påverkar individen och 

dennes matvanor och vilka konsekvenser detta får för hennes benägenhet att konsumera 

mer hälsosamma produkter såsom functional foods32. Bjurfjäll, F., Hjelmqvist, F. och 

Lindqvist, M. fann att svenska konsumenter är mycket intresserade av functional foods 

och att de har en positiv inställning till produktgruppen men att bakgrunden till deras 

intresse skiljer sig åt. De har delat in konsumenterna i två grupper; livsstils- och 

produktorienterade.   

 

Cabander, S. och Norlin, P. har skrivit en uppsats vid Uppsala Universitet som handlar 

om marknadsföring av functional foods, där författarna har gjort en studie om 

Skånemejeriers marknadsföring av ProViva. Syftet i denna uppsats ligger i att analysera 

hur ProVivas befintliga kunder uppfattar Skånemejeriers marknadsföring. Teorier som 

användes där var Zeithamls, Berrys och Parasuramas konceptuella modell för 

tjänstekvalitet, en modell som ses som en gapanalys som modifieras och appliceras för ett 

konsumentföretag. 

                                                 
31 www.hp-info.nu (2004-11-17) 
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Johansson, S. och Wennberg, S. har år 2000 studerat tre mejeribolags marknads-

kommunikation av den smarta maten, där syftet var att skapa förståelse för hur functional 

foodsproducenter kan kommunicera med konsumenter på marknaden.  

 

Jälminger, A-K har vid KI/SU undersökt inställningen till functional foods bland 

konsumenter i två områden utanför Stockholm; Sollentuna samt Skärholmen. Detta 

gjordes för att nå bättre förståelse för konsumenters kunskap om och inställning till 

functional foods och för att se vilka grupper som idag väljer functional foods.  

 

Även 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-cultural study of consumer values and 

preferences.”   

 

Detta är ett axplock av den forskning som bedrivits och den som vi finner mest relevant 

inför vår uppsats. Vi upptäckte dock en lucka bland det tidigare skrivna vilken utgörs av 

en undersökning av functional foodsförpackningarnas utformning och dess kommunik-

ation av hälsobudskapet. Vi avser därför att göra en djupundersökning av två olika 

functional foods: ProViva fruktdryck och Becel pro.activ margarin. Det finns idag bara 

fem produkter på den svenska livsmedelsmarkanden som får marknadsföras med ett 

direkt hälsopåstående, varav dessa två ingår. Unilever har två produkter och Skåne-

mejerier har tre produkter och vi har således valt en produkt från respektive företag. 

Vidare har vi valt produkter som vi tror är populära och har en hög igenkänningsfaktor.  

  

1.5 Problemdiskussion 

I Sverige har möjligheten att marknadsföra livsmedel med hälsopåståenden funnits sedan 

1989, då Läkemedelsverket beslöt att inte längre tillämpa läkemedelslagstiftningen på 

livsmedel som normalt förekommer på matbordet. Inom EU arbetas det för att fastställa 

gemensamma förordningar avseende användningen av hälsopåståenden vid marknads-
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föring av livsmedel, men i nuläget finns det ingen lagstiftning som reglerar detta. I ett 

försök att komplettera lagstiftningen och verksamheten hos olika myndigheter som till 

exempel Konsumentverket, Livsmedelsverket och Marknadsdomstolen har den svenska 

livsmedelsbranschen arbetat för att ta fram ett egenåtgärdsprogram, för att försöka 

undvika att ge missvisande eller felaktiga hälsopåståenden i deras hälsobudskap. I nuläget 

finns det nämligen inga lagar för vilka produkter som får kallas för functional foods. Det 

är dock förbjudet att bryta mot Livsmedelsbranschens regler, som är begränsat till nio 

allmänna hälsopåståenden, i egenåtgärdsprogrammet för tillåtna samband i hälsopå-

ståenden.33 

 

Functional foods är således ett svårdefinierat begrepp och det är i detta definitions-

problem av vad functional foods är, som grunden till vår problemformulering ligger. Vi 

har studerat material som pekar på att det är svårt att definiera vilken typ av livsmedel det 

är, eftersom det är ett begrepp som hänvisar till hälsan och inte typen av livsmedel. Vi har 

förstått att det finns tendenser som gör att budskapet i reklam och förpackning från 

producenter ofta kan bli svårbegripligt och diffust. Utifrån den utgångspunkten har vi 

formulerat vårt problem, genom att undersöka hälsobudskapets kommunikation och 

functional foodsproducenternas förpackningar.  

 

1.5.1 Problemformulering 

Hur kan hälsobudskapet kommuniceras på förpackningar och i marknadsföring för att 

underlätta att budskapet når ut till konsumenterna?  

Relevans: Förståelsen av hur budskapet hos functional foods förmedlas är av stor vikt, då 

närheten till läkemedel är stor och tendenser pekar på att budskapet kan bli komplicerat.  

 

1.6 Avgränsningar 

För att på djupet kunna förstå individens förståelse av företagens hälsobudskap har vi 

begränsat studien till att innefatta de två producenter av functional foods vars produkter 

                                                 
33 Swedish Nutrition Foundation, Hälsopåståenden i märkning och marknadsföring av livsmedel (2004) 
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är de enda godkända av Swedish Nutrition Foundation i Sverige. Det finns även ett fåtal 

andra functional foodsprodukter, men då dessa inte är godkända för hälsospecifika 

produktpåståenden har vi valt att inte undersöka dessa närmare. Vidare har vi inte under-

sökt hur hälsobudskapet uppfattas utifrån konsumenternas demografiska faktorer, såsom 

exempelvis ålder. 

 

1.7 Syfte 

Vårt syfte med denna uppsats är att ge en ökad förståelse för hur hälsobudskapet kan 

kommuniceras på förpackningar och i marknadsföring för att underlätta att budskapet når 

ut till konsumenterna.  
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2. METOD 

 

 

I detta kapitel beskriver vi de metoder vi använt oss av för att kunna besvara forsknings-

frågan och på så sätt fullfölja uppsatsens syfte. Vi redogör och motiverar för de steg och 

beslut som tagits under arbetets gång.  

 

 

2.1 Metodologiska övervägande 

2.1.1 Övergripande angreppssätt 

Det finns två dominerande vetenskapliga huvudinriktningar, positivism och hermeneutik. 

Positivisterna vill gärna tro på absolut kunskap medan hermeneutikerna ofta har mer 

förståelse för relativistiska tankegångar. Hermeneutiken öppnar möjligheter till kunskap 

som är stängda för positivismen då den betonar en stark inlevelse och förståelse. Den 

hermeneutiska kunskapen blir dock osäkrare än den positivistiska, men den blir även 

rikare och mer nyanserad.34 För att få en fördjupad kunskap om vårt problemområde har 

vi valt att arbeta utifrån hermeneutiken.  

 

2.1.2 Val av ansats 

En teori blir egentligen aldrig helt komplett, det går alltid att härleda nya följdsatser som 

sedan kan prövas och genom empiriska undersökningar kan dessa sedan stärka eller 

försvaga tilliten till teorin.35 Då vi anser att det finns ett behov av att testa den befintliga 

teorin har vi valt att använda oss av en deduktiv ansats i denna uppsats. Med den 

deduktiva ansatsen kan vi läsa in oss på den befintliga teorin, vi utgår alltså från det 

                                                 
34 Thurén, T. Vetenskapsteori för nybörjare (1998) 
35 Holme I, Solvang B. Forskningsmetodik (1997) 
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generella, för att senare på ett djupare plan kunna undersöka verkligheten och därmed 

testa teorin.36 

 

2.1.3 Kvalitativ studie 

För att i denna uppsats på ett djupare plan undersöka hur functional foodsföretagen 

kommunicerar sitt hälsobudskap till konsumenterna anser vi att det är lämpligast att 

bemöta uppgiften med en kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden kan på ett bättre sätt 

än en kvantitativ metod ge en helhetssyn av det sammanhang som problemet uppstår i 

samt gå på djupet med problemet. 

 

Den kvantitativa metoden karakteriseras som en strukturerad metod med ett stort 

slumpmässigt urval som ska ge precisa och detaljerade resultat37. Nackdelen med den 

kvantitativa metoden är att forskaren distanserar sig till undersökningsenheterna och det 

finns då ingen möjlighet att ta reda på bakomliggande tankar, attityder och preferenser38.  

 

Kvalitativ metod ger oss däremot möjligheten att få en djupare förståelse av det 

problemkomplex vi har valt att studera, samt en hög grad av flexibilitet39. Det är viktigt 

för oss att kunna samla in rikligt med information från undersökningsenheterna för att 

sedan kunna skapa en bild av verkligheten. Dessutom tillåter den kvalitativa metoden en 

närhet till undersökningsenheterna vilket kan resultera i att dessa känner sig mer bekväma 

i situationen och därmed kan vi få en bättre uppfattning för individens tankegångar vilket 

ger oss större möjlighet att uppnå uppsatsens syfte.  

 

                                                 
36 Patel B, Davidson R. Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomföra och rapportera 
en undersökning (1991) 
37 Lindén J, Westlander G. & Karlsson G. Kvalitativa metoder i arbetslivsforskning (1999) 
38 Malhotra N, Birks D. Marketing Research (2003) 
39 Holme I, Solvang B. Forskningsmetodik  (1997) 
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2.2 Tillvägagångssätt 

Till samtliga intervjuer i denna uppsats, intervjuer med Unilever och Skånemejerier samt 

konsumentintervjuer, har vi använt oss av ett selektivt urval. Det selektiva urvalet 

kännetecknas av att fallen väljs ut efter vissa kvaliteter hos undersökningsobjekten40. 

 
2.2.1 Företagsintervjuer 

I denna uppsats har vi valt att arbeta med två fallföretag. Fallstudiemetoden innebär att 

man koncentrerar sig på ett mindre antal fall som man skaffar sig en djupare förståelse 

för, vilket möjliggör att man kan illustrera det generella med hjälp av det enskilda41. 

Fallstudien kommer inte på något sätt utgöra kärnan eller lösningen i vår uppsats utan den 

kommer vara ett hjälpmedel för att reda ut problemet42. 

 

När vi i början av denna uppsats bestämde oss för att titta på functional foodsmarknaden 

var det endast Unilever och Skånemejerier som vi ansåg vara lämpliga fallföretag för 

denna uppsats ändamål. Dessa båda företag är nämligen de enda som fått godkännande av 

Swedish Nutrition Foundation för användning av produktspecifika påstående på vissa av 

sina functional foodsprodukter. Vi fick kontaktpersoner på respektive företag som var 

insatta i produkterna. 

 

2.2.2 Konsumentintervjuer 

Vårt konsumenturval sträcker sig från 25 till 60 år, både män och kvinnor. Detta urval 

representerar ProVivas och Becels målgrupper. ProVivas målgrupp är kvinnor 25 till 55 

år43 medan Becel pro.activ vänder sig till män och kvinnor som är 40 år och äldre44. Vi 

har medvetet valt att bortse från konsumenter som är över 60 år för att få fram 

representativa svar om båda produkterna. Hälsa är ett mycket populärt ämne som 

dagligen diskuteras i media. Det finns dock människor som kan tycka att ämnet är privat 

                                                 
40 Svenning, C Metodboken (1997) 
41 Denscombe, M. Forskningshanboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna 
(2000). 
42 Yin, R K. Case Study Research, Design and Methods (1994)  
43 Ahlström, A. (2004-11-19) 
44 Thyrén, U. (2004-11-22) 
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och således har svårt att diskutera detta med okända människor. Utifrån denna förståelse 

och vår avsikt att fånga de båda produkternas målgrupp har vi använt oss av 

snöbollsmetoden. Först skapas en ram som anger vad för slags kriterier som 

undersökningsobjekten måste uppfylla. Därefter kontaktas den första personen som 

därefter ger förslag till nya intervjuer. Denna metod lämpar sig bäst för explorativa och 

kvalitativa undersökningar samt fallstudier. Snöbollsmetoden bör ej användas för 

statistiska undersökningar.45 Metoden kan liknas vid att nysta upp ett garn.46  Med hjälp 

av snöbollsurvalet kommer vi i kontakt med människor som lämpar sig för vår 

undersökning och är villiga att ta sig tid för långa och djupgående intervjuer, något som 

kan vara svårt att annars motivera okända människor till.  

 

2.2.3 Arbetsgång 

Vi inledde vårt arbete med att söka i olika tidningar efter intressanta infallsvinklar till vårt 

ämne. Sedan kartlade vi en stor mängd befintlig information om ämnet och därefter 

letade vi i olika vetenskapliga databaser för att finna relevant och aktuell teori för vårt 

område. De vetenskapliga artiklarna har framför allt handlat om functional foods medan 

vi hittat mest teori om marknadskommunikation i böcker. Vi genomförde även en liten 

fältstudie, där vi genomsökte alla tillgängliga hälso- och mattidningar på Press Stop i 

Lund. Detta gjordes för att få en bättre inblick i hur annonseringen i tidningar ser ut just 

nu och därmed ha en bättre bakgrundsbild då vi intervjuade konsumenter.  

 

Efter en genomgång av befintlig teori uppstod ett antal frågor som vi sökte svar på i 

intervjuerna. Vi inledde vårt empiriska arbete med expertintervjuer. För att få kunskap 

om hur företagen tänker när de ska utforma sitt hälsobudskap på sina functional foods 

produkter intervjuade vi brandmanager Anders Ahlström och Kenneth Andersson, 

forskning - och utvecklingsansvarig på Skånemejerier samt informationschef Ulf Thyrén 

på Unilever. Intervjuerna genomfördes på företagsrepresentanternas kontor. Vi skickade 

frågorna innan intervjuerna genomfördes för att de skulle vara bättre förberedda och på så 

                                                 
45 Graham, K., Anderson, D.W. Sampling Rare Populations. (1986) Journal of the Royal Statistical Society. 
Series A   
46 Svenning, C., Metodboken (1997) 
 



 22

vis ge oss utförligare svar. Efter överenskommelse med intervjupersonerna spelade vi in 

samtalen för att vi som intervjuare bättre skulle kunna koncentrera oss på själva samtalet.  

 

För att undersöka hur hälsobudskapet uppfattas av konsumenter genomförde vi 

djupintervjuer med ett antal konsumenter. Djupintervjuer kännetecknas av att det är en 

flexibel undersökningsmetod där respondenten och intervjuledaren samtalar personligen. 

Genom mötet med respondenten finns det en möjlighet dels för respondenten att få hjälp 

med eventuella oklarheter i frågorna och dels för intervjuledaren att ställa följdfrågor 

samt variera ordningsföljden av frågorna. Den som intervjuar kan även använda 

kroppsspråket och röstläget i intervjun.47 Att genomföra djupintervjuer kan dock medföra 

problem. Det kan lätt uppstå en intervjuareffekt, vilket innebär att intervjuledaren 

påverkar svaren. Respondentens svar kan påverkas av intervjuarens sociala klass, etnisk 

bakgrund men kanske framför allt av den fysiska närvaron. Intervjuarens närvaro kan få 

respondenten att svara på det sätt som den tror att intervjuaren vill att den ska svara.48 

Längden på intervjuerna gör dock metoden dyr och tidskrävande. Dessutom kan det vara 

svårt att tolka och analysera svaren då det finns svårigheter att tolka okända människors 

uttryckssätt och därmed kan dolda tillkännagivande gå förlorade. 49  

 

Vi skulle även ha kunnat använda oss av gruppintervjuer. Gruppintervjuer har fördelen 

att då flera människor samlas och diskuterar ett ämne stimuleras människorna av 

varandra och därav kan denna intervjumetod ge mycket nyanserade svar. Nackdelarna 

med gruppintervjuer är att vissa individer inte vågar dela med sig av sina innersta tankar 

då det finns andra människor närvarande samt att varje enskild person får mindre 

utrymme i intervjun.50 Vi anser att nackdelarna skulle påverka vår uppsats i så hög grad 

att gruppintervjuer inte lämpar sig för vårt syfte.   

 

Kvalitativa intervjuer kan antingen vara ostrukturerade eller semistrukturerade. Med den 

ostrukturerade intervjumetoden utgår intervjun från ett ämne som respondenten får tala 

                                                 
47 Malhotra N, Birks D. Marketing Research (2003) 
48 Bryman A, Bell E. Business Research Methods (2003) 
49 Malhotra N, Birks D. Marketing Research (2003) 
50 Jensen M. Kvalitativa metoder för samhälls- och beteendevetare (1995) 
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fritt om. Den semistrukturerade intervjumetoden utgår istället från ett visst antal frågor, 

en så kallad intervjuguide. Intervjuguiden är ett redskap som hjälper intervjuaren att få 

svar på ett visst antal frågor och även ställa följdfrågor samtidigt som det finns utrymme 

för respondenten att utförligt svara på frågorna.51 Vi anser att den semistrukturerade 

intervjumetoden är bäst lämpad för vår uppsats. Att diskutera hälsobudskapet i en 

ostrukturerad intervju skulle kunna mynna ut i en diskussion som enbart handlar om 

hälsa. Så för att kunna få svar på vår specifika frågeställning anser vi att behovet av en 

intervjuguide som kan hålla intervjun inom vissa ramar men ändå ge djupgående svar 

styrker den semistrukturerade intervjumetoden.      

 

Under våra konsumentintervjuer visade det sig att två av respondenterna jobbar på 

hjärtavdelningen respektive mag- och tarmavdelningen på ett sjukhus och de informerar 

dagligen sina patienter om hur man får ett hälsosammare liv med bland annat ProViva 

och Becel pro.activ. Trots risken för att respondenterna tar rollen som experter ansåg vi 

att just i detta fall skulle expertrollen vara till gagn för vår undersökning och föra 

intervjusamtalet till en djupare förståelse av vårt problem. Genom att använda individer 

som har rikligt med kunskap om de företeelser som undersöks ökas 

informationsinnehållet52.  

 

Vi har försökt att genomföra intervjuerna på en lugn och avskild plats där respondenterna 

känner sig trygga. I de flesta fall har vi intervjuat respondenten i dennes hem och i ett 

enstaka fall genomförde vi intervjun på ett café. För att undvika intervjuareffekt har vi 

genomfört testintervjuer på ett antal släktingar. Testintervjuerna resulterade i att vi skar 

ner på våra frågor, la till nya samt utvecklade gamla frågor. Intervjuerna leddes av två 

intervjuare, där den ena ställde frågor och den andre antecknade svar och i viss mån  

kroppsspråk. Vi spelade in samtliga intervjuer, efter medgivande från respondenterna. Vi 

intervjuade respondenter tills vi kände att vi uppnått empirisk mättnad. Denna mättnad 

uppstår när de svar som ges inte längre kan bedömas tillföra ytterligare information. De 

påverkar då inte slutsatserna av studien varför det faller sig lämpligt att upphöra med den 

                                                 
51 Bryman A, Bell E. Business Research Methods (2003)  
52 Holme I, Solvang B. Forskningsmetodik. (1997) 
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empiriska studien.53 Totalt intervjuade vi 14 konsumenter. Varje enskild intervju varade 

mellan 40 och 60 minuter. 

 

2.3 Medvetenhet 

Vi är medvetna om att våra tidigare erfarenheter och övertygelser kan ha påverkat 

uppsatsen, det vill säga vår subjektiva referensram kan ha påverkat hur vi har tolkat 

svaren i intervjuerna. Detta problem finns alltid vid kvalitativ forskning och det viktiga är 

att vi har varit medvetna om det under uppsatsen gång. Det bör även tilläggas att ingen av 

oss som skriver denna uppsats har några betydande erfarenheter i att intervjua och 

därmed är risken för intervjuareffekt större. Genom noggranna förberedelser och 

testintervjuer innan intervjuprocessen började har vi dock förhoppningsvis minimerat 

denna intervjuareffekt. När det gäller den nämnda förförståelsen har vi försökt gå in med 

ett öppet sinne och gemensamt arbetat med svaren så att eventuell påverkan av en 

enskilds individs subjektivitet förhoppningsvis har undvikts. 

 

Vi är medvetna om att vi har uppgett att vi endast ska undersöka hälsobudskapet på 

ProViva fruktdryck och Becel pro.activ. Under testintervjuerna framgick det dock att 

konsumenterna hade svårigheter att skilja mellan Becel pro.activ och det vanliga Becel 

margarinet. För att fram ett pålitligt resultat om huruvida hälsobudskapet når fram fann vi 

det viktigt att även ta med det vanliga Becelmargarinet i undersökningen och ställa de 

båda Becelförpackningarna i jämförelse. I uppsatsen kommer vi att benämna den gröna 

Becel för Becel pro.activ, vilken är den godkända functional foodsprodukten. Den blåa 

Becel kommer vi att referera till som Becel. 

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

 

 

I detta avsnitt kommer teorier för functional foods såväl som teorier som berör 

marknadskommunikation att presenteras. Vi har valt att utgå från två för vårt syfte 

övergripande modeller och i anslutning till dessa har vi kompletterat med andra lämpliga 

teorier.   

 

 

 

3.1 Teoretisk referensram  

Livsmedelsindustrin har under de senaste tio åren genomgått stora förändringar och 

utmaningar. Utvecklingen av nya produkter har fått en allt betydelsefullare roll. Vid en 

jämförelse mellan livsmedelsindustrin och andra industrier upptäcks att relativt lite 

investeras inom forskning och utveckling. En studie inom den svenska livsmedels-

branschen visar att endast 1,6 procent av den årliga omsättningen läggs på forskning och 

utveckling, medan det inom exempelvis läkemedelsbranschen spenderas 19 procent.54  

  

Vid val av modeller är det viktigt att dessa kan appliceras på empirin som sedan 

resulterar i en analys av hälsobudskapets kommunikation. För att kunna se samband och 

få svar på de frågor vi har behöver vi grundläggande antaganden. Det finns ett flertal 

modeller och strategier inom marknadsföring/kommunikation av functional foods. Innan 

dessa skall presenteras bör de potentiella fördelarna som functional foods genererar 

uppmärksammas. Nedan följer en kategorisering av functional foods användnings-

områden och specifika syfte till de olika kunderna.55  

 

 
                                                 
54 Mark – Herbert, C. Functional Foods – En litteratursammanställning om livsmedel med medicinsk effekt 
(1993) 
55 Ibid. 
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Figur 3.1  Potential benefits of functional foods  (PA Consulting, 1990)56 
 

3.2 Kommunikation  

Avgörande för kommunikationen är att den når fram och att budskapet förmedlas till 

konsumenten. Vi kommer att inleda med tredelningsmodellen för att öka förståelsen för 

hur hälsobudskapet kommuniceras genom produktens förpackning och löfte. Vidare 

följer en kampanjplan som ytterligare ökar vår förståelse kring hur hälsobudskapet 

kommuniceras till konsumenterna. Dessa två modeller har en övergripande funktion där 

vi i anslutning till dessa presenterar kompletterande teorier.  

 

 

 

                                                 
56 PA Consulting i Mark – Herbert, C., Functional Foods – En litteratursammanställning om livsmedel med 
medicinsk effekt (1993) 
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3.2.1 Tredelningsmodellen 

Bråten (1972) illusterar i följande figur sambandet mellan budskapsformen, produkten 

och produktlöftet, det vill säga innehållet. Boken ”Marknadskommunikation, analys och 

planering av extern kommunikation” som innehåller denna modell är visserligen väldigt 

gammal, men vi anser att den behandlar en givande kommunikationsteori. Dessa tre 

samspelande faktorerna är för vårt syfte gångbara än idag. Denna tredelning skall inom 

marknadsföringsramen underlätta arbetet samt förutspå reaktionerna och målsättningarna 

kring dessa. Samverkar de tre faktorerna och når producenterna målsättningarna vad 

gäller de önskade reaktionerna? 57 

 

 

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

 

Budskapsformen innebär att marknadsföraren väljer de språkliga och ickespråkliga 

teckensammanställningar som skall uttrycka budskapsinnehållet till de olika segmenten. 

Vilken form av budskap som väljs beror på marknadsförarens inställning, förkunskaper 

och preferenser, men det handlar först och främst om syn – och hörselkommunikation 

genom olika kanaler. Budskapsformen ska berätta för konsumenten om produkten, i detta 

fall om functional foods produkter. Vidare skall budskapsformen uttrycka ett 

produktlöfte/innehåll för konsumenterna. Vid val av löfte och innehåll är det reaktions-

                                                 
57 Bråten, S., Marknadskommunikation, analys och planering av extern kommunikation (1972) 
58 Ibid. 
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målsättningarna som avgör vad det slutligen blir.59 Vilket innehåll kan komma att 

uttrycka en reaktion eller skapa en identifiering med livsstilen eller de symboliska 

värdena. Detta är absolut viktiga frågor marknadsföraren bör ställa sig. Produktlöftet 

skall kunna bekräftas av produkten och via dessa tre faktorer ska det kunna ske en 

mottaglig kommunikation. Då vårt syfte med denna uppsats är att ge en ökad förståelse 

för hur hälsobudskapet kan kommuniceras på förpackningar och i marknadsföring för att 

underlätta att budskapet når ut till konsumenterna är denna modell intressant att studera 

närmare. Med hjälp av denna kan producenterna undersökas och huruvida de är medvetna 

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

 

3.2.1.1 Förpackningens betydelse 

Följande citat leder vårt arbete kring kommunikationen av hälsobudskapet vidare och gör 

det ännu mer intressant att studera: ”Konsumtionen, det vill säga köpbeteendet, bestäms i 

hög grad av smak, tid att tillreda, förpackningsstorlek och pris.”60 En intressant aspekt 

utgörs av förpackningens utformning. Enligt Mark-Herbert finns tydliga tecken på att 

förpackningens storlek har betydelse för konsumenten, vilket leder oss till antagandet att 

även andra förpackningsrelaterade attribut påverkar konsumtionen och kommuni-

kationen.61 Förpackningar har således en grundläggande roll i att hjälpa konsumenter att 

skilja mellan hälsosamma och mindre hälsosamma livsmedel. En förpackning skall 

kommunicera en produkts funktioner och fördelar. I en undersökning som handlar om 

förpackningars roll har konsumenter ansett att förpackningar har ett mycket stort ansvar i 

att influera och vägleda valet just mellan en hälsosam och ohälsosam produkt. Vidare 

menar konsumenterna att ansvaret ligger hos tillverkarna att gestalta tilltalande produkter. 

Konsumenten tycks inte heller riktigt lita på livsmedelsindustrin. För att ett varumärke 

eller en ny produkt ska bli framgångsrik måste det byggas upp en historia kring 

produkten samt att ett emotionellt värde måste skapas. Dessa emotionella värden skall 

uttrycka, informera och klargöra produktens budskap. 62  

 

                                                 
59 Bråten, S. Marknadskommunikation, analys och planering av extern kommunikation (1972) 
60 American demographies, 1989 och Bonke 1993 i Mark – Herbert, C. Functional Foods – En 
litteratursammanställning om livsmedel med medicinsk effekt (1993) 
61 Ibid. 
62 Brand Papers: Food for thought. (2004), Brand Strategy,  
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Ovanstående resonemang gör oss nyfikna på hur detta är applicerbart på de två functional 

foodsprodukter vi ämnar undersöka i våra kvalitativa intervjuer. Hur påverkas kommuni-

kationen av förpackningarnas utformning? 

 

3.2.1.2 Tvåstegsprincipen 

Vad gäller produktlöfte och innehåll är Sverige det första land i Europa som sedan 1989 

tillåter användning av allmänna hälsopåståenden i livsmedelsreklam. Detta måste dock 

ske efter en så kallad tvåstegsprincip som innebär att det finns välkända och styrkta 

samband mellan hälsa och kost. De tillåtna sambanden för påståenden om minskad risk 

för sjukdom är följande: 

 

1. Övervikt - Energi 

2. Hjärt-kärlsjukdom/Åderförkalkning - Kolesterolnivå i blodet 

a) Hårt fett 

b) Vissa typer av fiber 

3. Hjärt-kärlsjukdom/Åderförkalkning - Blodtryck – Salt 

4. Hjärt-kärlsjukdom/Åderförkalkning - Omega-3-fettsyror från fisk 

5. Förstoppning - Kostfiber 

6. Benskörhet - Kalcium och/eller D-vitamin 

7. Karies - Socker/Fermenterbara kolhydrater 

8. Järnbrist - Järn 

9. Hjärtinfarkt/hjärtsjukdom - Fullkorn63 

 

Denna information skall leda till en ömsesidig kommunikation mellan producenter och 

konsumenter. Till exempel kan sambanden användas på följande vis: ”Att äta tillräckligt 

med kostfiber är viktigt för att hålla magen igång. Produkt X har hög fiberhalt.”64 Det är 

angeläget att se hur väl samt korrekt dessa villkor kommuniceras genom reklam och 

förpackning för att undvika en vilseledd konsument. En förändrad reklamstrategi samt ett 

förändrat argument och budskap skulle följaktligen kunna leda till ett annat konsumtions- 

                                                 
63 Swedish Nutrition Foundation Hälsopåståenden i märkning och marknadsföring av livsmedel (2004) 
64 Jälminger, A-K. Konsumenters inställning till functional food - en enkätundersökning (2001)  
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och användningsmönster. Det finns klara regler och lagar som förhindrar marknadsförare 

att sträcka sig längre än de ovan förklarade sambanden.65 Att kommunicera inom dessa 

ramar kan dock innebära en utmaning och vi finner det därför intressant att studera om 

kommunikationen från Unilever och Skånemejerier når ut som de önskat. Uppfattar 

konsumenterna hälsobudskapet på förpackningar och i reklam från functional 

foodsproducenterna?  

 

3.2.2 Kampanjplan 

För att få en ökad förståelse för hur konsumenterna uppfattar hälsobudskapet är det av 

stor vikt att undersöka hur functional foodsföretagen kommunicerar med marknaden. Hur 

ser Unilever och Skånemejeriers kampanjplaner ut?  

 

I den schweiziska boken ”Strategische Markenführung“ illusterar Esch (2001) på ett 

lättöverskådligt sätt olika kommunikationskanaler och vi finner denna modell relevant för 

vårt syfte.  

 

Kampanjplanen visar tre olika nivåer där Y-axeln visar graden av marknadssegmentering. 

Ju högre upp på axeln, desto större marknad nås med vald kommunikationskanal. Även 

individer som inte aktivt söker information nås av den. X-axeln visar möjligheten att vid 

vald kommunikationskanal kunna nischa sin marknadsföring. Ju längre ut på x-axeln, 

desto högre grad av nischad marknadsföring uppnås.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
65 Jälminger, A-K. Konsumenters inställning till functional food - en enkätundersökning (2001) 
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Figur 3.3 Bedeutung integrierter Kommunikationsinstrumente (Esch, 2001)66 

 

Exempelvis når TV-reklam i regel en massmarknad och möjligheten att kunna fånga just 

sin specifika målgrupp är relativt låg jämfört med marknadsföring på mässor dit 

målgruppen aktivt söker sig till.  

 

Modellen bygger på att olika kommunikationsområden ska avgränsas och sedan med 

bestämda mål delas upp. Det går att dela upp kommunikationen på tre nivåer; led-, 

integrations- och följeinstrument. För att uppnå största möjliga kommunikation bör alla 

tre områden bearbetas med strategier. På lednivån finns de viktigaste och största 

kommunikationsmedlen. Instrument såsom TV och tidningar utnyttjas med fördel då de 

innehar en hög informationsgrad samt att producenter med hjälp av dessa verktyg kan nå 

                                                 
66 Esch i Haedrich, G., Tomczak, T., und Kaetzke, P. Strategische Markenführung (2003) 
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en massmarknad. Ledinstrumenten bör följas upp med åtgärder från integrations- och 

följeinstrumenten. För att uppnå maximal kommunikation bör företagen utnyttja varje 

instrument och detta inom varje kommunikationskanal. Detta är dock väldigt dyrt och 

således relativt ovanligt. 67 

 

3.2.2.1 Försäljningsstrategier 

Det finns ett flertal strategier för att marknadsföra functional foods. Beroende på vilken 

strategi som väljs, kommer försäljningen och distributionen att variera. Mark-Herbert 

(2002) poängterar att functional foods kan marknadsföras och säljas via OTC (over the 

counter) som i Sverige innebär att varan säljs i apotek. Den marknadsföringsstrategin 

kommer då att behöva beläggas med information som stöds av professionellt kunniga 

läkare. Om varan istället bjuds ut som en normal vara eller som en hälsosam vara blir 

distributionskanalen via livsmedelsaffärer eller hälsokostbutiker, där kunden fritt kan 

konsumera varan. Vilken strategi företagen väljer kommer att ha en uppenbar effekt på 

produktens pris och försäljningsvolym. Figuren nedan har Mark-Herbert tillsammans 

med Nyström utvecklat. Mark-Herbert är en framstående person inom functional 

foodsområdet då hon har skrivit flera avhandlingar inom detta område. Det är i idag inte 

aktuellt att sälja dessa varor i apotek varför denna modell kan uppfattas som aningen 

irrelevant. Den visar dock på ett uttryckligt sätt komplexiteten i de två strategierna då den 

visar att functional foods är en vara som är av intresse för både livsmedelsindustrin såväl 

som för läkemedelsindustrin. Egentligen är det själva försäljningsargumentet som i sin tur 

bestämmer vilken strategi som kommer att väljas. 68 

 

 

                                                 
67 Haedrich, G., Tomczak, T., und Kaetzke, P. Strategische Markenführung (2003) 
68 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 & Nyström, 2002) 69 

 

Beroende på rådande trender och förändrade livsstilar som finns i dag marknadsförs och 

säljs alltmer functional foods via livsmedelsaffärer och hälsokostbutiker. Tidigare 

marknadsfördes produkterna med medicinska argument vilket inte riktigt nådde ut till 

konsumenterna. Tillverkarna måste därför rikta in sig på att förstå konsumentens vilja att 

använda produkten och marknadsföra och sälja denna som en livsstil. Askman (2004) 

menar att kopplingen som finns mellan livsstil och matkultur har aldrig varit så stor som i 

nuläget.70 

 

3.2.2.2 The perception process 

Följande modell har Aaker, Batra, och Myers, författarna till boken ”Advertising 

Management”, arbetat fram och den visar svårigheterna med att fånga en konsuments 

uppmärksamhet. Denna modell tydliggör således functional foodsföretagens svårigheter 

med att utforma hälsobudskap som tilltalar de tilltänkta målgrupperna. Inom den 

tilltänkta målgruppen finns en rad olika livsstilar och vi tror därmed att risken finns att 

konsumenterna reagerar på olika sätt vilket i sin tur kan resultera i ett kommuni-

kationsgap.  

                                                 
69 Mark – Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product 
category (2002) 
70 Askman, T. Funkismat ger liv åt biobolagen  (2004), Affärsvärlden   
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Figur 3.5 The perception process (Aaker, D. A., Batra, R. &  Myers, J. G., 1992) 71 

 

The perception process bygger på två steg där det första innebär ”attention” som klargör 

hur svårt det är att fånga konsumentens intresse. Modellen fortsätter med ”interpretation” 

då konsumenter för in budskapet av reklam i sina egna livsstilar, vilket sällan 

överensstämmer med vad producenterna faktiskt haft i åtanke. I denna situation kan ett 

vilseledande gap uppstå som ett resultat av dålig marknadsföring.72 De Chernatony 

(1993) visar på studier, som observerar att under en typisk dag riktas ungefär 550 olika 

reklamåtgärder till konsumenter och endast en procent av dessa uppmärksammas. Detta 

belyser vikten av att undersöka hur konsumenter bearbetar och förstår reklambudskap.73  

 

Vidare upplyser De Chernatony (1993) att då konsumenter kommer i kontakt med en 

produkt uppmärksammar de främst produktens namn. Konsumenter använder produktens 

namn för att komma ihåg produktspecifika kännetecken och emotionella element som 

produkten väcker hos konsumenten. Informationen om produkten bearbetas av 

konsumenten och därefter avgörs köpbeslutet av huruvida budskapet, som konsumenten 

tror att produkten förmedlar, är positivt eller ej. Det är således inte bara behovet av en 

                                                 
71 Aaker, D. A., Batra, R. &  Myers, J. G. Advertising Management (1992) 
72 Ibid. 
73 De Chernatony L. (1993) The Seven building blocks of brands. Management Today 
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produkt som styr valet av en produkt utan även vad denna produkt säger till 

konsumenten.74 

 

3.2.2.3 Livsstilsreklam 

Vi tror att eftersom risken för att ett kommunikationsgap uppkommer som ett resultat av 

att det finns flera olika livsstilar inom samma målgrupp bör företagen ha en välutvecklad 

förståelse för konsumentens livsstil. Bjurström (1991) menar att livsstilsreklam är ett 

svårdefinierat begrepp samt ett svårtolkat område och vi anser att det för vår uppsats är 

viktigt att närmare förklara detta begrepp för att öka förståelsen för hur företag väljer 

kommunikationskanaler. Individer väljer sin livsstil och positionerar sig genom denna 

inom en viss ram. Faktorer som då påverkar inramningen är bland annat social bakgrund, 

kön, hemvist, yrke, inkomst samt vänner. Genom olika livsstilar kommunicerar 

människan med symbolvärden och olika kulturella koder för att utmärka sin identitet. En 

marknadsförare måste upptäcka de symboliska värden och koder som är viktiga för 

målgruppen och genom dessa fånga konsumentens intresse.75 

 

3.2.2.4 Segmenteringspyramiden 

På grund av rädsla för sjukdomar som orsakas av livsmedel, exempelvis salmonella, kan 

konsumenter reagera och handla på olika sätt. Beroende på konsumentens matvanor, 

livsstil och möjlig risk för kroppens hälsa kan detta leda till att vanor förändras och att en 

större del av inkomsten spenderas på hälsosammare mat. Mark-Herbert och Nyström 

(1991) har gjort en modell över segmenteringar där individerna har olika behov av 

functional foods. Segmentering är som bekant av stor vikt vid marknadsföring och vi har 

valt att arbeta med denna modell då den på ett passande sätt beskriver functional 

foodsmarknadens uppdelning. Nedan följer modellen som visar fyra olika typer av 

konsumenter: 

 

                                                 
74 De Chernatony L. (1993) The Seven building blocks of brands. Management Today 
75 Bjurström, E. Livsstilsreklam - Vad är det? (1991) 
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Figur 3.6 Market segments with different needs for functional foods (Mark – Herbert & Nyström, 2000)76 

 

1: ”Sufferers” – de individer som har symptom på en sjukdom har störst benägenhet att 

prova en ny hälsorelaterad produkt. 

2: At risk - de människor som är medvetna om risker och det ohälsosamma liv de lever 

visar ett stort intresse av att eventuellt ändra sina matvanor och konsumera functional 

foods. 

3: Prevention – detta segment är inriktat på hälsomedvetna individer som vill se resultat 

av functional foods.  

4: Mass market – de konsumenter som är föga intresserade eller endast lite intresserade 

av functional foods.77 

 

Modellen över functional foodsmarknadens segmentering är viktig då olika 

individgrupper reagerar och konsumerar på olika sätt. Marknadsförare måste känna till 

dessa grupper för att inrikta kommunikationen och på så sätt få största möjliga 

uppmärksamhet av budskapet. 

 

3.2.2.5 Life-and-death marketing 

Mark-Herbert (2002) uppmärksammar att ett sätt att marknadsföra functional foods på är 

genom life-and-death marketing. Death marketing innebär att företagen fokuserar på en 
                                                 
76 Mark – Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product 
category (2002) 
77 Ibid. 



 37

individs sjukdomstillstånd och/eller ett medicinskt tillstånd som konsumenten befinner 

sig i. Life marketing är det motsatta, där konsumenten uppmuntras till ett hälsosammare 

liv.78 Vi väljer att kort presentera denna teori då den är väl användbar på Mark-Herberts 

segmentering ovan och detta speciella sätt att marknadsföra functional foods direkt 

påverkar valet av kommunikationskanal. Kommunikationen av hälsobudskapet kan 

innebära svårigheter då det krävs en väl avvägd balans mellan life-and-death marketing. 

Kommunikationen ställer följaktligen höga krav på informationen som ges ut till 

konsumenterna då den kräver att alla kommunikationsled aktiveras på rätt sätt. 

 

Vid tolkning av vår kvalitativa studie kommer dessa modeller om functional foods och 

kommunikation vara nödvändiga för att överlämna ett teoretiskt bidrag kring vad som är 

bra respektive brister vid kommunikationen av hälsobudskapet. Att kombinera tredel-

ningsmodellen med kampanjplanen kommer således att ge oss en grundlig insikt i hur väl 

producenterna kommunicerar med konsumenterna. 

 

 

 

 

 

                                                 
78 Mark – Herbert, C. Functional Foods for Added Value, Developing and marketing a new product 
category (2002) 
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4 EMPIRI 
 

 

I detta kapitel följer först en redogörelse från intervjuer med Unilever och 

Skånemejerier, därefter intervjuer med konsumenter. Den empiriska redogörelsen 

presenteras som sammanhängande text som varvas med citat från 

företagsrepresentanterna såväl som konsumenterna. 

 

 

4.1 Unilever – intervju med Ulf Thyrén 

4.1.1 Allmänt 

Ett fåtal konsumenter känner till Unilever, men deras varumärken finns i allas skafferier. 

Idag består företaget av tre delar; Bestfoods Nordic AB, GB Glace AB, Lever Fabergé 

AB. Unilever har ingen speciell företagsprofil utan vill att konsumenterna enbart ska 

känna till deras varumärken. Detta är en medveten strategi som Unilever har valt för att 

skapa starka enskilda varumärken med tydliga budskap. Det handlar om ett 

marknadsmässigt fastställande och på så sätt kan till exempel Becels sortiment 

marknadsföras med ett lättförståeligt budskap. Intressant är att Unilever inom en snar 

framtid kommer att förändra denna strategi och istället framträda med hela företaget och 

skapa en profil till det. Thyrén, informationschef på Unilever Bestfoods AB, menar att 

Unilever inte blott vill arbeta med sina varumärken utan även som företag bli synligare 

för konsumenten.  

 

”Vår nya strategi ska bygga på ett begrepp som vi kallar vitality som förmedlar 

budskapet att må bra, se bra ut och få ut mer av livet. Detta skall omfatta alla våra 

varumärken.” 
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Unilever kommunicerar inte begreppet functional foods och de har valt att inte framhäva 

Becel pro.activ som functional foods. Det förmedlar istället hälsobudskapet som Becel 

pro.activ står för, alltså ett margarin som sänker kolesterolhalten. Thyrén poängterar att 

det fortfarande rör sig om ett odefinierat begrepp som i många fall är relativt okänt bland 

konsumenterna. Han konstaterar vidare att egentligen är alla livsmedel funktionella. En 

del är nyttiga medan en del framhäver mättnadskänsla exempelvis. Functional foods 

innebär dock att det rör sig om en mervärdesprodukt. Det handlar om varumärket och 

produkten, inte att lansera en ny produktgrupp. Varumärket är med andra ord av störst 

vikt.  

 

4.1.2 Kommunikation 

När det gäller marknadsföring av Becel pro.activ använder Unilever fler distributions-

kanaler än för andra produkter. Huvudmedium är TV, men de figurerar även i veckopress 

och utomhusreklam. När det gäller dagspress syns de inte nämnvärt. All annan reklam 

går under definitionen PR, public relations.  

 

”Vi vill få andra människor att tala om vår produkt. Det är en viktig kanal för oss.” 

 

 De vänder sig till läkare, sjukhus, dietister samt vårdcentraler och Thyrén sammanfattar 

dessa som ”health care proffessionals”. Unilever har en särskild avdelning som kallas 

näringsinformation. Denna arbetar uteslutande med kontakten till sjukhus och 

vårdcentraler. Näringsinformationen kallas även ”Personal Human Care” och omfattar 

hela 70 procent av omsättningen och utgör således en mycket viktig del för företaget. Av 

denna anledning syns även reklam i medicinsk press. Becel pro.activ är den enda produkt 

Unilever marknadsför vid mässor och då enbart vid specifika hälsomässor.  

 

Unilever vänder sig med Becel pro.activ till män och kvinnor som är 40 år och äldre, då 

de i störst utsträckning drabbas av hjärt- och kärlsjukdomar. Becel vänder sig i sin tur till 

en bredare målgrupp där vi finner medvetna konsumenter som syftar till att använda 

produkten i förebyggande syfte. Unilever har inga planer på omprofilering vad gäller 

ålder.  
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TV-reklamen sänds i block vilket innebär att reklamen sänds intensivt under en viss 

period för att komma över observationströskeln. Becel pro.activs reklam sänds ungefär 

fyra gånger per år, cirka fyra veckor per gång. Reklamen återfinns huvudsakligen i TV4, 

då Becel pro.activs målgrupp uppskattas titta mycket på denna kanal.  

 

När det gäller sponsring som medium är Unilever svaga och syns således lite. Thyrén 

menar att sponsring kräver att ett objekt verkligen stämmer överens med målgrupp och 

varumärkesprofil, och anser att Becel pro.activ i detta avseende inte har så mycket att 

sponsra.  

 

Unilever samarbetar med Hjärt- och lungfonden genom att betala dem för att i sin tur få 

använda logotypen på Becel. Denna logotyp finns dock inte på Becel pro.activ eftersom 

förpackningen tillverkas gemensamt för både Sverige och Danmark.  

 

Reklamen med mannen i soffan79 kallar Thyrén en kommunikationsmiss. Den togs bort 

väldigt fort. 

 

”Vi insåg snabbt att det här var helt galet.” 

 

Thyrén menar vidare att det inte finns någon ursäkt för en sådan miss, men tror att en 

förklaring kan vara informationsbrist hos reklambyrån som inte hade tillräckligt med 

information. Negativ uppmärksamhet uppstod, men det var under en kort period och 

egentligen bara inom själva branschen.  

 

4.1.3 Budskap 

Thyrén är mycket övertygad om att konsumenterna känner till Becel pro.activs 

hälsobudskap, och att de uppfattar vad som påstås om produkten. De utför kontinuerliga 

undersökningar om huruvida budskapet når fram till konsumenterna eller inte. Om 

budskapet inte når fram anpassas det till konsumenten.  

 
                                                 
79 Se bilaga 
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Unilever marknadsför Becel pro.activ som ett livsmedel. Att marknadsföra det som 

läkemedel vore enligt Thyrén en annan bransch och Unilever behärskar inte den på grund 

av de spelregler som i dagsläget råder. Positioneringen av Becel pro.activ kommer inte att 

förändras, medan utformningen av budskapet kommer att behöva revideras från och till. 

 

4.1.4 Förpackning 

Förpackningsdesignen hänger ihop med varumärket Becel och har inget samband med 

functional foods. Färgerna blått och grönt är delvis till för att skilja de två produkterna åt.  

 

”Det finns flera olika tester som undersöker och visar färgernas olika betydelse och 

effekter.” 

 

Varumärket Becel, som innefattar hela sortimentet står för BCL, blood cholesterol 

lowering. På Becels förpackning finns hälsopåståendena ”Lyssna till ditt hjärta”, ”Med 

hälsosam fettsammansättning” och ”rik på omega-3” som ska styrka hälsobudskapet. På 

förpackningen finns också hjärt- och lungfondens logotyp, det gröna nyckelhålet samt 

varumärket Becels egen logotyp. Produkten, som inte är functional foods, innehåller 

omättade fettsyror vilket används i förebyggande syfte för att undvika för högt 

kolesterolvärde.  

 

Becel pro.activ i sin tur innehåller speciellt tillsatta växtsteroler som sänker kolesterol-

halten i blodet. Förpackningen är grön med röd text. Där finns bara ett hälsobudskap och 

det lyder ”Sänker ditt kolesterolvärde”. Hjärt- och lungfondens logotyp saknas. Endast 

varumärket Becels logotyp samt det gröna nyckelhålet finns på förpackningen. 

 

Som tidigare nämnts är Becel pro.activs förpackning densamma i Sverige och Danmark 

vilket resulterar i att Unilever inte kan använda hjärt- och lungfondens logotyp på 

förpackningen. Becel pro.activ har fått godkännande av Swedish Nutrition Foundation att 

använda produkt specifika hälsopåståenden enligt reglerna inom egenåtgärdsprogrammet. 

Den logotyp som följer vid ett sådant godkännande har Unilever medvetet valt bort från 

förpackningen.  



 42

 

”Loggan är okänd och dessutom rätt trist, och skulle förmodligen inte ha någon positiv 

effekt på försäljningssiffrorna.”  

 

Ett internationellt regelverk och en bra internationell symbol skulle enligt Thyrén 

underlätta för Unilever. Detta är ytterst viktigt då functional foods är en starkt växande 

marknad i Sverige såväl som internationellt. Människan lever idag längre jämfört med 

tidigare och då hälsomedvetenheten dessutom ökar kan även marknaden bland yngre 

komma att växa. Becel pro.activ är stjärnan i Becelsortimentet med en låg volymandel 

men med högt värde per såld enhet.  

 

4.2 Skånemejerier- intervju med Kenneth Andersson och Anders 
Ahlström 

4.2.1 Allmänt 

Skånemejerier menar att de uppfattas mycket olika beroende på var i Sverige 

konsumenten befinner sig. I Skåne, men inte i resten av landet, är företaget känt som ett 

stort mejeriföretag, medan varumärket ProViva är känt för de flesta i hela Sverige.  

 

När det handlar om livsstils- och hälsobudskap anser Andersson, forsknings- och 

utvecklingsansvarig på Skånemejerier AB, att det är väldigt svårt att formulera ett 

budskap. Deras produkter innehåller ingredienser som syftar till att främja god hälsa, god 

smak samt god miljö. Dessa nyckelbegrepp ska symbolisera ProViva fruktdryck. 

Ahlström, brand manager på Skånemejerier AB, poängterar budskapets grundtanke. 

 

”Det ska vara bra för magen.”  

 

God hälsa går genom magen och detta vill Skånemejerier förmedla. Ahlström förklarar 

vidare att de inte vill sälja läkemedel och det ska heller inte finnas någon koppling till 

det. ProViva fruktdryck marknadsförs som ett livsmedel med mervärde, det vill säga med 

en väl dokumenterad hälsoeffekt.  
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Andersson menar att konsumenter känner till varken definitionen eller begreppet 

functional foods. Begreppet är diffust, kan vara svårt att sätta ord på och används av den 

anledningen inte i direkt samband med produkten. Det finns flera mätningar kring 

functional foods som visar att olika attityder och olika associationer till begreppet 

resulterar i svårigheter för marknadsföring av begreppet functional foods.  

 

4.2.2 Kommunikation 

Ahlström upplyser om att Skånemejerier använder flera olika sorters reklamstrategier. 

Vid marknadsföring av ProViva fruktdryck är reklam i tryckt media störst, de använder 

allt från rikstäckande dagspress till månadstidningar. Ekonomiska begränsningar 

resulterar i relativt lite TV-reklam. Även PR används i livsmedelsaffärer, vid 

demonstrationer, sampling och dylikt. En annan form av PR är ”health care 

proffessionals” där Skånemejerier precis som Unilever marknadsför sig via läkare, 

sjukhus, dietister samt vårdcentraler. Vid utformning av reklam nyttjas en så kallad Brand 

Book, som innehåller en varumärkesplattform de strikt följer. I den finns klara 

anvisningar om tillvägagångssätt framtagna av den aktuella reklambyrån.  

 

Andersson menar att de på grund av en relativt liten marknadsföringsbudget i förhållande 

till Unilever är väldigt små när det gäller reklam och att de även har problem med sin PR. 

Att skapa ett igenkännande hos produkten är av stor vikt, och de är medvetna om att 

trovärdigheten i reklam riskerar att vara lägre exempelvis jämfört med en utomstående 

forskares utlåtande. Vidare följer de upp sina reklamkampanjer väldigt dåligt.  

 

”Hitintills har vi har missat den biten.”  

 

Vad gäller sponsring marknadsförs ProVivas fruktdryck på handbollstävlingar, liksom 

sponsring av ett fåtal evenemang.  

 

ProViva fruktdryck vänder sig till en målgrupp som består av kvinnor i åldern 25 till 55 

år. Anledningen till denna segmentering beror på antagandet att de flesta kvinnor handlar 

mat för hela familjen och därmed styr kostintaget. De vill därigenom nå en massmarknad. 



 44

Functional foods lockar främst äldre grupper som ofta är relativt köpstarka. Ett sätt att 

tilltala ungdomarna är via förpackningars utformning, exempelvis med så kallade 

shotflaskor.  

 

Vid profileringen mot konkurrenter vill ProViva fruktdryck framhäva att produkten är det 

enda probiotiska livsmedlet med ett godkänt hälsobudskap.  

 

4.2.3 Budskap 

Ahlström tror att konsumenterna överlag uppfattar vad som påstås på förpackningarna på 

ett korrekt sätt och att vad som sägs i reklamen mottas på avsett vis. Om de trots detta 

skulle urskilja ett gap mellan det avsedda och det mottagna budskapet, skulle medieval 

och budskapsutformning ifrågasättas. Budskapets kärna skulle dock inte förändras. 

 

Hyllplacering spelar en viktig och betydande roll i Skånemejeriers försäljningsåtgärder. 

Av denna anledning erbjuds livsmedelsbutikerna exempelvis hjälp med att bygga om 

hyllor. Skånemejerier tror att konsumenter uppskattar att hitta fler hälsosamma produkter 

på en gemensam hylla och därigenom underlätta inköp av functional foods.  

 

Att tillsammans med Unilever utforma en gemensam logotyp för godkända functional 

foods anser Ahlström vara en god idé. Denna logotyp finns dock redan, men är inte 

speciellt konsumentvänlig. Eftersom logotypen tillhör Swedish Nutrition Foundation får 

den ej förändras, men Skånemejerier har långtgående planer på att kunna lösa detta 

problem tillsammans med Unilever.  

 

4.2.4 Förpackning 

Förpackningen spelar en viktig roll i kommunikationsprocessen. Nya förpackningar 

utvecklas ständigt med syfte att attrahera kunder och skapa uppmärksamhet kring 

produkterna. Flaskor och shots utgör ProViva fruktdrycks två senaste innovationer. 

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

 

”Med shotflaskorna vänder vi oss till aktiva mäniskor, folk i farten.” 
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En ProViva-produkt bör alltid vara lätt igenkännbar vad gäller design, då förpackningens 

utformning i sig saknar särskiljande egenskaper. Viktigt är att förpackningen förmedlar 

seriositet, god smak och att det är ett resultat av svensk forskning.  

 

Andersson upplyser om att debatter har förekommit kring sockerhalten i ProVivas 

fruktdrycker samt yoghurt och numera är åtta av sjutton produkter lättsockrade eller 

sockerfria. Även mjölkprodukter skall lanseras på functional foodsmarknaden, det är bara 

en fråga om när. Functional foods bedöms vara en växande marknad och Skånemejerier 

planerar att inom ett halvår utöka sitt sortiment. 

 

4.3 Konsumentintervjuer 

4.3.1 Allmänt  

Ingen av de tillfrågade konsumenterna kände till begreppet functional foods. Somliga 

hade hört ordet men var osäkra på vilka hälsoprodukter som avses med just functional 

foods. Efter en förklaring 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 livsmedel och upplever ingen association till läkemedel. Ett fåtal 

uttryckte en viss osäkerhet kring functional foods. 

 

”Jag är lite skeptisk… jag vet inte om jag kan lita på vad det är.”  

  

Den kritik som förekommit i media om functional foods kände ingen av de tillfrågade till. 

Produkterna ansågs istället moderna och majoriteten hade en positiv inställning till 

produkterna ifråga.  

 

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

 

 

4.3.2 Becel pro.activ/Becel 
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4.3.2.1 Allmänt  

Majoriteten av de tillfrågade uttryckte spontant att produkterna vid en första anblick såg 

nyttiga ut. Fler än hälften hade tidigare smakat produkterna, några var dock tveksamma 

till smaken som de ansåg vara tråkig och inte smakade gott. De få som inte tyckte om 

smaken sade att de var tveksamma till ett återköp. Majoriteten av de intervjuade hade 

inga anmärkningar.  

 

Namnet Becel pro.activ margarin var nästan alla positiva till och några av de intervjuade 

gissade att namnet attraherade en yngre generation. Andra tyckte dock att namnet gav en 

känsla av att vara syntetiskt. En av de intervjuade uttalade sig på följande vis: 

 

”Låter som det är ett innesmör för innefolk med uteliv.” 

 

Av de intervjuade som befann sig i denna målgrupp hade endast ett fåtal uppmärksammat 

det faktum att Becel pro.activ främst vänder sig till dem. 

 

4.3.2.2 Kommunikation 

Några av de intervjuade uppgav att de sett reklam på TV för Becel pro.activ. De 

refererade till ”kurvan i margarinet”. Vidare ansåg ett fåtal av de tillfrågade att det inte i 

tillräckligt stor utsträckning framgår att Becel pro.activ endast är ett steg i rätt riktning 

och att det hjälper dig att sänka kolesterolvärdet, i samband med en bättre kost.  

 

”Detta är endast en liten byggsten, man måste ändra hela sin livsstil, något de inte 

betonar på förpackningen.” 

 

Det framgår i det lilla häfte som ingår i köpet av Becel pro.activ men inte tillräckligt 

tydligt på förpackningen, enligt vissa av de intervjuade. Detta medföljande häfte var 

något som uppfattades mycket positivt av alla intervjuade. I häftet står svar på allmänna 

frågor om Becel pro.activ. 
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En av de intervjuade är undersköterska på en hjärtavdelning på ett sjukhus och har 

personligen kommit i kontakt med produkterna genom sitt jobb. Hon berättade att Becel 

köps in till hjärtavdelningen, med avsikt att informera om kost som sänker 

kolesterolvärdet. I den intervjuades arbete ingår det att informera om Becel och andra 

hälsofrämjande produkter. En broschyr som redovisar Becelsortimentets positiva 

hälsoeffekter delas ut till patienter som kan tänkas dra nytta av produkten. Hon betonar 

att de ej agerar som reklampelare utan endast rekommenderar produkter med vissa 

hälsofördelar för patienternas bästa. 

 

”Av de hjärtpatienter som är runt 70 år gamla uppskattar jag att ungefär hälften känner 

till Becel pro.activ.” 

 

Hon poängterar att det enda sättet att mäta en förbättrad hälsa genom Becel pro.activ är 

genom ett blodprov där mätningar om blodfetterna i blodet görs. Av denna anledning är 

det svårt för konsumenter att märka effekt. 

 

4.3.2.3 Budskap i reklam 

Några av konsumenterna uppgav att de gärna identifierade sig med en hälsosam livsstil 

och de ville se sitt hälsotillstånd förbättras. Becel pro.activ förmedlar detta budskap på ett 

förtroendeingivande sätt. Påståendena på förpackningen var de intervjuade överlag 

positiva till. Påståendet ”sänker ditt kolesterolvärde” upplevde de flesta som trovärdigt, 

liksom den utlovade effekten. 

 
4.3.2.4 Förpackning 

Alla tillfrågade konsumenter uttryckte klara svårigheter med att förstå skillnaderna 

mellan Becel pro.activ och Becel. Vidare skapade färgkombinationerna på Becel 

pro.activ olika associationer. Vissa upplevde den gröna färgen som allmänt harmonisk 

och tilltalande, i synnerhet naturnära och nyttig. Samtidigt upplevde andra av de 

intervjuade en känsla av fabrikattillverkning och sjukhusfärg. Intressant att nämna är att 

Becels blåa förpackning skapade enbart positiva associationer, vilket resulterade i att 

flertalet trodde att den blå förpackningen var nyttigare. 
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Hjärt- och lungfondens logotyp på den blå förpackningen fick stor uppmärksamhet. 

Flertalet av de intervjuade poängterade det faktum att de gärna köpte en produkt som 

bidrog till att hjälpa andra. Denna logotyp saknas på Becel pro.activs förpackning, vilket 

många konsumenter uppmärksammade. Becels förpackning generade överlag ett större 

förtroende än Becel pro.activs, detta till stor del tack vare hjärt- och lungfondens logotyp 

på förpackningens lock. 

 

På Becel pro.activs paket finns hälsopåståendet ”vetenskapligt bevisat att det sänker ditt 

kolesterolvärde”. En konsument tyckte det lät dåligt, och tyckte att de istället skulle ha 

formulerat sig annorlunda och skrivit: 

 

”Hjälper dig att sänka ditt kolesterolvärde.” 

 

Majoriteten av de intervjuade var dock nöjda med hälsopåståendet.  

 

4.3.3 ProViva fruktdryck 

4.3.3.1 Allmänt 

Den generella smakupplevelsen varierade bland de intervjuade. Ett fåtal menade att den 

smakade som medicin och inte var god, medan andra tyckte den smakade bra. Vad gäller 

varumärket ProViva så hade alla hört talas om produkten, medan de intervjuade hade 

olika åsikter huruvida namnet var tilltalande eller ej. 

 

En tillfrågad menade att det är viktigt att den utlovade effekten stämmer överens med 

ProViva fruktdrycks pris, det vill säga att magen verkligen mår bättre.  

 

”Annars kan jag lika gärna köpa plommon som är billigare och kanske minst lika bra.”  

 

4.3.3.2 Kommunikation 

En av konsumenterna kom med ett förslag till hur producenterna bör placera sina 

produkter i butikerna. Hon menade att produkterna bör ställas mer synliga så att 

produkterna ej förväxlas med vanliga mejeriprodukter. 
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En av våra intervjuade, som arbetar på mag- och tarmavdelningen på Ängelholms 

sjukhus, berättade för oss att ProViva dagligen ges till patienter som lider av 

magåkommor, som leder till en obalans i bakteriefloran. Den har även visat sig bra för 

patienter som har behandlats med antibiotika och strålning. I samband med vanlig 

information om behandlingen ges också rekommendationer på produkter som kan hjälpa 

patienterna. Patienterna får dock nöja sig med muntlig information från personalen på 

avdelningen då det saknas skriftlig information tillgänglig för sjukhuspersonalen att dela 

ut. Vidare berättade vår intervjuperson att de flesta av patienterna aldrig tidigare har hört 

talas om ProViva, men att gensvaret oftast är positivt. En faktor som bidrar till att de 

intervjuade tror på hälsobudskapet är, gissar den intervjuade, att denna produkt är möjlig 

att själv testa resultatet av och detta oftast omgående.  

 

4.3.3.3 Budskap 

Majoriteten av de intervjuade menade att de kände sig tilltalade av produkten då denna 

förmedlar en hälsosam livsstil som de upplevde att de kunde identifiera sig med. Vidare 

trodde flertalet på det utlovade budskapet. En av de intervjuade berättade att anledningen 

till hennes övertygelse angående hälsopåståendet och den utlovade effekten berodde på 

att hon och hennes familj mått betydligt bättre efter användning av ProViva fruktdryck. 

En annan konsument berättade: 

 

”Att dricka ett glas ProViva fruktdryck till frukost är bara så gott och känns faktiskt 

riktigt nyttigt.” 

 

4.3.3.4 Förpackning 

Många av de intervjuade ansåg att ProViva fruktdrycks förpackning sänder ut positiva 

signaler och associationer. En intervjuad utryckte detta på följande sätt: 

 

”Jag blir glad, pigg och sugen på ProViva när jag ser jordgubbsförpackningen.” 
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Samtliga av de intervjuade menade att ProViva fruktdryck såg god och tilltalande ut. 

Förpackningen och dess färgkombination var de intervjuade totalt sett mycket nöjda med. 

Den färgglada förpackningen med frukt på fick flertalet av de intervjuade att bli sugna på 

frukt och resulterade i lust till att köpa produkten. Förpackningen ansågs även se ut som 

en nyttig produkt. 

 

Några av de intervjuade tyckte att förklaringen av produktens hälsofördelar var 

bristfällig. De tyckte inte att förklaringen på produkten var utförlig nog, men trots det 

trodde de flesta på det hälsopåstående som finns och var övertygade om att det är bra för 

magen. De intervjuade lade märke till texten ”ett resultat av svensk forskning” vilket 

medverkade till större tilltro för produkten. 

 

”Det verkar vara en hederlig och ärlig produkt vars effekt jag kan lita på.” 

  

Något som de intervjuade uppfattade som vilseledande var ”25 % -mindre socker 

symbolen”. Symbolen förekommer på den jordgubbsdryck som vi har baserat vår 

undersökning på, men gäller inte för just den specifika produkten utan blir endast 

beskriven och förklarad på den. Detta var något som förvillade flera av de intervjuade. 

 

”Varför tar de med en förklaring på symbolen om det inte gäller för den här produkten?” 
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5. ANALYS 
 

 

Den deduktiva ansatsen kommer att ligga som grund för oss genom analysen. Vi kommer 

således att interpretera modellerna och teorin i den följd de tidigare är presenterade och 

på så sätt sammanfläta teori och empiri. 

 

 

5.1 Inledning 

Det har visat sig att arbeta med budskapets utformning samt produktens förpackning är 

av stor betydelse, och något som bör tas i beaktande i ett tidigt stadium av produktens 

marknadsföringsutveckling. Tredelningsmodellen har såtillvida tillfört vår analys en 

insikt i hur budskapet utformas medan kampanjplanen har givit oss möjlighet att förstå 

hur hälsobudskapet kommuniceras till marknaden. En redogörelse för detta följer nedan. 

 

5.2 Tredelningsmodellen 

Vi har förstått att det innebär en utmaning att lyckas kombinera produktens löfte och 

budskapets form så att företagen når ut till konsumenterna och att rätt hälsobudskap 

förmedlas. Några av de intervjuade kände sig tilltalade av produkternas hälsosamma 

budskap samt att de kunde identifiera sig med produkterna och anpassa konceptet till sin 

vardag. Detta leder oss till frågan om individer som lever mindre hälsosamt riskerar att 

känna sig påhoppade och kritiserade. Det har således visat sig vara ytterst viktigt att 

marknadsförarna på Skånemejerier och Unilever känner sin målgrupp.  

 

Skånemejerier lägger mycket resurser på utformning och förändring av sina 

förpackningar, speciellt functional foodsförpackningarna. De har enligt våra konsument-

intervjuer lyckats med sina förpackningsstrategier. Skånemejerier arbetar ständigt med att 

förbättra och förnya sina förpackningar, bland annat har shotflaskor och glasflaskor tagits 

fram för att attrahera nya segment samt förnya produktsortimentet och skapa en aktualitet 
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i produkten. Artikeln Brand Papers: Food for thought (2004) belyser vikten av att 

förpackningar ska uttrycka produktens funktion och fördelar. Förpackningens 

kommunikation handlar således inte bara om färg och form, även text och symboler har 

en mycket viktig roll. ProViva har en genomarbetad design och förpackningen syftar till 

igenkännedom. Denna har uppmärksammats i konsumentundersökningarna då de 

intervjuade upplevde ProViva fruktdrycks förpackning som väldigt tilltalande vad gäller 

färg och form. Denna medvetna satsning på förpackningsstrategier förstärker ProVivas 

förmåga att få ett samspel mellan produkten, löftet och budskapsformen. Genom att 

använda sig av fruktbilder i färgglada kombinationer undviker ProViva fruktdryck enligt 

vår tolkning av informationen från konsumenterna att uppfattas som ett läkemedel. 

Däremot saknar ProViva tydliga symboler och information som konsumenter på ett 

lättillgängligt sätt kan ta till sig. Sålunda anser vi att hälsobudskapet skulle kunna framgå 

tydligare och på så sätt förstärka kopplingen mellan budskapsformen och produkten, de 

två nedersta cirklarna i tredelningsmodellen. Det har framgått i våra konsumentintervjuer 

att Skånemejerier överlag lever upp till sitt produktlöfte. Produktens effekt är något som 

konsumenten själv lätt kan märka.  

 

Unilever arbetar jämfört med Skånemejerier på ett annorlunda sätt med 

förpackningsstrategier då de satsar mer på budskapsformen genom tydliga symboler, 

exempelvis gröna nyckelhålet och hjärt- och lungfondens logotyp. Dessa symboler anser 

vi tydliggör Becels hälsosamma effekter för konsumenterna. Detta har framkommit i 

konsumentintervjuerna då flera uppgav att symboler underlättar val vid köp. Det visade 

sig att de intervjuade i större utsträckning valde Becel framför Becel pro.activ i tro om att 

Becel med sina symboler stod för ett hälsosammare alternativ. Många av konsumenterna 

visste inte om skillnaderna mellan de två produkterna. Becel pro.activ framhäver således 

inte produktens fördelar tillräckligt med hjälp av dessa hjälpmedel. Detta resulterar i att 

de tre faktorernas samspel brister då producenternas målsättningar vad gäller de önskade 

reaktionerna på produkterna inte uppfylls. Dessutom är det för konsumenterna svårt att 

märka Becel pro.activs effekt och således kontrollera löftet, då effekten endast kan mätas 

med blodprov. 

 



 53

Slutligen har det framkommit att det finns en vilja hos både producenter och konsumenter 

för en gemensam symbol för functional foods. Som tidigare nämnts finns en symbol som 

visar att produkten ifråga är godkänd av Swedish Nutrition Foundation. Denna har dock 

mycket dålig igenkännedom hos konsumenterna. Unilever och Skånemejerier är med-

vetna om detta och jobbar därför för en gemensam symbol för functional foods. Om vi 

ser på hjärt- och lungfondens logotyp hos Becel och vad det resulterat i skulle en 

functional foodssymbol kunna ha positiv inverkan på functional foodsmarknaden. Detta 

skulle dock kräva omfattande konsumentinformation kring begreppet functional foods.  

 

Tvåstegsprincipen skall fungera som en mall för att motverka att företagen använder 

felaktiga hälsopåståenden som riskerar att vilseleda konsumenterna. Trots denna princip 

har både Unilever och Skånemejerier brutit mot de regler som ställts upp av Swedish 

Nutrition Foundation. Detta belyser än en gång den komplexitet som marknadsföring av 

functional foods innebär då produkterna marknadsförs som livsmedel men även innehar 

en stark koppling till läkemedel. Vi anser att denna kontroll av hälsopåståenden är 

essentiell för att konsumenterna skall känna förtroende för functional foods som av vissa 

konsumenter fortfarande uppfattas med viss skepsis.  

 

5.3 Kampanjplanen 

Att en kampanjplan är en viktig del av företagens kommunikationsstrategi är ingen nyhet. 

Esch (2001) visar olika kommunikationskanaler och förklarar att dessa med fördel kan 

kombineras med varandra. Vi har dock kommit fram till att det finns vissa skillnader i 

kampanjplanens utformning och betydelse när det gäller functional foodsföretagen och 

dess kommunikation av hälsobudskap.  

 

Vid val av försäljningsstrategi poängterade Ahlström, Andersson och Thyrén att de vid 

ett flertal tillfällen sålde ett livsmedel och inte ett läkemedel samt avsåg att fortsätta göra 

detta. Trots det såg de problem i att finna en gräns mellan strategierna, då det ibland är 

svårt att enbart hålla sig till livsmedelsstrategin. Produkten visar på effekter som gränsar 

till att uppfattas som ett läkemedel och vid användandet av läkemedelspåståenden anser 
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vi att risken finns att produktens profil skadas. Ett läkarutlåtande behöver inte leda till en 

negativ association, det viktiga är dock att budskapet förmedlas på ett förståeligt och 

korrekt sätt i samspråk med produktens löfte. Unilever och Skånemejerier menar att deras 

strategi handlar om att marknadsföra deras functional foods som livsmedel, samtidigt 

vänder de sig till ”health care proffessionals” och marknadsför sig genom sjukhus. Vi har 

följaktligen uppmärksammat att även om producenterna anser att de marknadsför ett 

livsmedel, gränsar de till området läkemedel. Det finns således ingen glasklar gräns 

mellan dessa strategier, speciellt när det gäller functional foods ProViva fruktdryck och 

Becel pro.activ. Samtliga av de intervjuade upplevde såväl ProViva fruktdryck som Becel 

pro.activ som livsmedel. Detta visar att producenternas kommunikation av functional 

foods som livsmedel har uppfattats av målgruppen. Trots att producenterna använder sig 

av ”health care proffesionals” på sjukhus kopplar konsumenten således inte produkterna 

till läkemedel.  

 

Vid försäljning av en produkt är det för producenterna, enligt Aaker, Batra och Myers 

(1992) i deras modell the perception process, essentiellt att först och främst fånga 

konsumenternas uppmärksamhet. Detta har Unilever och Skånemejerier gjort genom 

reklam i exempelvis TV och press, men även genom medvetna förpackningsstrategier. 

Vid konsumentintervjuerna framgick det att både Skånemejerier och Unilever tycks ha 

lyckats fånga sina målgruppers uppmärksamhet. När intresset är väckt tolkas sedan 

hälsobudskapet automatiskt genom exempelvis konsumentens intresse och attityd. Det är 

därför viktigt att functional foodsproducenterna känner till livsstilsreklam och genom 

denna uppmärksamma deras personliga och kulturella egenskaper. Då Unilever 

kontinuerligt utför undersökningar om huruvida budskapet når fram till konsumenterna 

eller inte anpassas budskapet vid behov. De var övertygade om att konsumenterna känner 

till Becel pro.activs hälsobudskap. Intressant är dock att vår undersökning visar att 

konsumenterna har svårt att skilja på de två produkterna Becel och Becel pro.activ vilket 

vi anser indikerar på att det finns ett kommunikationsgap. Skånemejerier däremot menar 

att om budskapet inte når fram som önskat skall kommunikationskanalerna ifrågasättas, 

dock aldrig budskapets kärna. Vi ställer oss frågande till hur detta skall ske då det har 

framkommit att företaget inte följer upp sin kommunikation!  
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Segmenteringspyramiden ger oss insikt i hur våra två fallföretag segmenterar sina 

marknader. Mark-Herbert och Nyström (2000) poängterar att olika segment kräver olika 

kommunikationskanaler och att tilltala de olika grupperna sufferers, at risk, prevention 

och mass market samtidigt innebär följaktligen svårigheter. Unilever kommunicerar till 

massmarknaden via reklam i TV och press, medan de försöker nå människor i gruppen 

prevention genom att deltaga på specifika hälsomässor. Personer som är sufferers och at 

risk försöker de nå genom ”health care proffessionals”, exempelvis ges broschyrer till 

patienter inlagda på sjukhus. Majoriteten av de intervjuade konsumenterna upplevde 

Becels pro.activs hälsobudskap och utlovade effekt som trovärdigt. Vi tror att detta kan 

vara ett resultat av kombinationen av olika kommunikationskanaler. För att få ytterligare 

belägg för detta krävs vidare forskning. 

 

Skånemejerier överför budskapet av produkten till marknadssegmenten mass market och 

prevention främst genom distributionskanalen press och sponsrar även vissa sportgrenar 

såsom handboll samt mindre evenemang. At risk och sufferers ges inte lika mycket upp-

märksamhet i Skånemejeriers marknadsföring. De informerar inte om produkten i 

broschyrer på sjukhus utan ”health care proffesionals” informerar endast muntligt. Denna 

kommunikationsväg skulle kunna utvecklas och styrkas med mer information. Många av 

de intervjuade tyckte att det gjordes relativ lite reklam av ProViva fruktdryck.  

 

Här ser vi återigen en tydlig skillnad mellan Unilever och Skånemejerier som företag. 

Unilever är ett stort internationellt företag med stor marknadsföringsbudget och har 

således möjlighet att marknadsföra sig via kommunikationskanaler såsom TV. Detta 

påverkar naturligtvis deras möjligheter att nå flera segment med sitt hälsobudskap. 

Skånemejerier har i egenskap av mindre svenskt företag följaktligen inte samma resurser.  

 

Unilever och Skånemejerier använder såväl life- som death marketing. Unilever skiljer 

strategierna åt genom att sälja två likartade produkter. Unilever använder death marketing 

vid marknadsföring av Becel pro.activ då de vänder sig till en grupp människor som har 

behov av att sänka sitt kolesterolvärde. De använder sig av ”health care proffessionals”; 
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läkare, dietister och vårdcentraler och vänder sig till individer som drabbats av allvarliga 

sjukdomar som grundar sig i exempelvis osund kost. Becel, som inte är functional foods, 

är en viktig komplementvara till Becel pro.activ som arbetar mot en annan målgrupp. 

Denna marknadsförs därmed genom life marketing och riktar sig till den medvetna 

konsumenten som i framtiden vill kunna undvika det kolesterolsänkande Becel pro.activ 

och som således saknar behov av en produkt som inte aktivt sänker kolesterolvärdet. 

Unilever upplevs här ha gjort en väl genomtänkt strategi där de marknadsför två 

produkter som kompletterar varandra. En nackdel kan dock vara att konsumenter har 

svårt att skilja dem åt då vissa upplever båda produkterna som functional foods.   

 

Skånemejerier använder till skillnad från Unilever inte life-and-death marketing 

medvetet. ProViva fruktdryck marknadsförs dock mot hälsomedvetna individer som 

upplever obalans i mag- och tarmfloran samtidigt som de gör reklam i annonsbilagor för 

trafikskadade och cancersjuka. Fruktdrycken marknadsförs som ett livsmedel och 

Skånemejerier vill distansera sig från fruktdryckens medicinska aspekter. Intressant att 

nämna är att utöver life marketing använder de även den raka motsatsen, nämligen death 

marketing. Skånemejerier använder sig, precis som Unilever, av ”health care 

proffessionals”. ProViva används exempelvis vid strålning av cancersjuka patienter och 

dessa uppmuntras efter och under behandling till konsumtion av ProViva då flertalet 

tester visar på en mycket positiv effekt. En av de intervjuade, som arbetar på mag- och 

tarmavdelningen på ett sjukhus, berättade att hon och hennes kolleger har sett en klar 

förbättring av patienternas balans i mag- och tarmfloran. Life-and-death marketing sker 

alltså under samma varumärke och samma produkt. Skånemejerier betonade att death 

marketing inte var av intresse, men trots detta använder de sig av denna strategi i stor 

utsträckning. Denna strategi befarar vi vara förvirrande för konsumenter och riskerar att 

sänka förtroendet för ProViva fruktdrycks hälsobudskap.   

 

I kampanjplanen är försäljningsåtgärder en del av integrationselementet. Under kon-

sumentintervjuerna föreslogs det att functional foods borde placeras mer synligt då de för 

tillfället blandas med vanliga produkter vilket resulterar i viss förvirring. Skånemejerier 

erbjuder livsmedelsbutiker ombyggnad av hyllor för likartade produkter för att underlätta 



 57

en köpprocess. Skånemejerier arbetar följaktligen med att tydliggöra sina produkters 

utmärkande egenskaper med hjälp av denna försäljningsåtgärd. Unilever arbetar inte på 

detta sätt då de är noga med att inte marknadsföra sina produkter under begreppet 

functional foods eftersom detta anses vara relativt okänt för konsumenterna. 

Skånemejerier syftar inte heller till att marknadsföra begreppet i sig, men visar med sina 

försäljningsåtgärder en tendens åt att vilja särskilja produkter med hälsospecifika 

påståenden från övriga livsmedel.  
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6. SLUTSATS  
 

 

Nedan följer inledningsvis en redovisning av de generella slutsatser vi har kommit fram 

till. Därefter följer mer specifika slutsatser som är direkt applicerbara på våra 

fallföretag.  

 

 

Genom den deduktiva metoden har vi undersökt den befintliga teorin och sedan 

applicerat våra empiriska undersökningar på teorin för att kunna förstärka eller försvaga 

tilliten till teorin samt öka förståelsen för vårt problemområde. Vi har nu kommit fram till 

ett antal faktorer som har betydelse för huruvida ett företag lyckas kommunicera sitt 

hälsobudskap eller ej. 

 

6.1 Slutsatser kring kommunikation av functional foods 
hälsobudskap 

Det faktum att functional foods ligger i gränslandet mellan livsmedel och läkemedel 

ställer högre krav på marknadsföringen och bör därför kompletteras med andra 

kommunikationskanaler. För att konsumenterna ska känna tillit till functional foods och 

få förtroende för hälsobudskapet bör den medicinska aspekten av produkten kommuni-

ceras genom andra kanaler. Genom att komplettera ett huvudmedium med exempelvis 

”health care proffessionals” kan functional foodsföretagen överbrygga eventuell 

osäkerhet och misstro som konsumenter kan känna gentemot functional foods. Även 

samarbete med organisationer såsom Hjärt- och lungfonden har visat sig ge förtroende för 

produkten. 

 

Vidare är det viktigt att visa produkten i butiken på ett sätt som tilltalar konsumenterna 

och uppmuntrar till köp. Vi har förstått att färg och form är av mycket stor betydelse då 

förpackningen ska kommunicera produktens fördelar samt ge ett positivt första intryck. 
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För att functional foodsproduktens hälsobudskap ska nå ut som önskat måste förpack-

ningen ha tydliga kännetecken som vägleder konsumenten till den produkt just den 

konsumenten behöver. Med förpackningens hjälp kan företagen även positionera sig och 

på så sätt attrahera till olika segment. Vi har fått insikt i betydelsen av symboler och 

logotyper med hög igenkännedom som stärker förtroendet för hälsobudskapet. Om ett 

functional foodsföretag lyckas hitta en symbol eller en logotyp som ger associationer om 

produktens egenskaper menar vi att denna på ett mycket effektivt sätt kan skapa 

förtroende för produkten och samtidigt ge vägledning om vad produkten är bra för.  

 

Eftersom vi upptäckt att det finns vissa önskemål om att särskilja functional foods i 

livsmedelsbutiker skulle functional foods kunna placeras i närheten av varandra eller på 

en egen hylla. Vi har lagt märke till att en del större livsmedelsbutiker redan tillämpar 

denna strategi för exempelvis kravmärkta grönsaker genom att placera dessa tillsammans. 

Vi tror att functional foods med framgång skulle kunna utnyttja denna strategi och 

därmed ge en mer enhetlig bild till konsumenterna.  

 

Unilever skulle enligt oss med korrekt kommunikation kunna nå en större marknad med 

sina två produkter, Becel och Becel pro.activ, då produkterna vänder sig till konsumenter 

med olika behov. Produkterna måste dock på ett tydligt sätt särskiljas från varandra då 

det idag verkar som att Becel är det kolesterolsänkande alternativet med anledning av de 

symboler och logotyper som finns på förpackningen. Vad gäller reklam har de lyckats nå 

hög igenkännedom av både varumärke och produkt. Skånemejerier har däremot en väl 

genomtänkt förpackning i fråga om färg och form. Det saknas dock tydliga hälsopå-

ståenden och symboler som uttrycker produktens mervärde. Kommunikationen brister 

dock då strategierna ibland känns oöverlagda samt att de överlag syns för lite.   

 

Slutligen anser vi att både Skånemejerier och Unilever överlag lyckats med sin 

kommunikation av Becel pro.activ och ProViva fruktdrycks hälsopåståenden. De 

aspekter vi anser skulle kunna utvecklas är åtgärder vi ovan presenterat. Det handlar 

således om att förbättra detaljer som syftar till att ytterligare kommunicera hälso-

budskapet.  
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”If you don´t know where you are going, you´re likely to end up somewhere else.” 

 

6.2 Framtida forskning 

För att vidare belysa hälsobudskapets effekter ger vi här förslag på vidare forskning inom 

området. Det skulle vara av intresse att göra en kvalitativ undersökning av konsumenter 

som tagit del av hälsobudskap främst genom ”health care proffessionals” Konsument-

ernas köpbeteende vad gäller functional foodsprodukter skulle kunna undersökas, liksom 

prissättningens betydelse. Vidare skulle betydelsen av logotyper på produkter kunna 

utforskas. En jämförelse av hur hälsobudskapet uppfattas mellan functional foods respek-

tive andra hälsofrämjande produkter såsom ginsengtillsatta produkter eller sportdrycker 

skulle ytterligare bidra till vidare kunskap om ämnet. Intressant att nämna är att det 

ständigt lanseras nya functional foods vilket innebär att det uppkommer nya infallsvinklar 

som kan studeras närmare. 
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Intervjuguide - företag 
 

Allmänt 
 
1. Vilken sorts livsstil- och hälsobudskap vill ni förmedla med era produkter? 
 
2. Vad vill ni förmedla med just functional foods? 
 
3. Tror ni att konsumenterna känner till begreppet functional foods?  
 
4. Hur tror ni att konsumenterna uppfattar er som företag?  
 
5. Hur vill ni uppfattas av konsumenterna? 
 

 

Kommunikation 
 
1. Hur kommunicerar ni med konsumenterna?  
 
2. Vilka distributionskanaler använder ni?  
 
3. Hur tänker ni vid utformandet av reklam?  
 
4. Har ni någon reklam just nu? 
 
5. Hur vill ni profilera er mot andra konkurrenter?  
 
6. Målgrupp?  
 
7. Vill ni attrahera nya segment?  
 
8. Är ungdomar med, hur vänder ni er till dem?  
 
9. Är ni medvetna om hyllplacering i diverse butiker? Inflytande?  
 
10. Tror ni att ert rykte skadats av debatt i media kring fälld reklam? Hur hanterar ni det i 
er marknadsföring?  
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Budskap 
 
1. Tror ni att konsumenter uppfattar det ni påstår om produkten och om budskapet på det 
sätt ni vill? 
 
2. Hur följer ni upp era reklamkampanjer? 
 
3. Om ni skulle märka att budskapet inte når fram som önskat, vad skulle ni göra 
annorlunda? 
 
4. Hur löser ni det problemet med att functional foods ligger i gränslandet mellan 
livsmedel och läkemedel? 
 
5. Hur kommer ni att marknadsföra er i framtiden?  

 

Förpackning 
 
1. Har ni en utformad strategi för förpackning av era produkter? 
 
2. Hur ser framtagandet ut av en förpackning för functional foods? 
 
3. Vad vill ni förmedla med förpackningen?  
 
4. Hur stor betydelse lägger ni ner på produkternas utformande? Färg och form? Skapa 
emotionella värden?  
 
5. En gemensam logotyp för functional foods tillsammans med Unilever/Skånemejerier? 
En gemensam kampanj för ökat användande av functional foods?  
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Intervjuguide - konsumenter 
 

Allmänt 
 
1. Känner du till begreppet functional foods, mervärdesmat?  
 
Functional foods är livsmedel som befinner sig i gränslandet mellan livsmedel och 
medicin. (Visa Becel pro.activ, Becel och Proviva fruktdryck)  
 
2. Känner du nu till vad functional foods är? 
 
3. Vet du var du hittar functional foods produkter i livsmedelsaffärer? 
 
4. Har du hört något 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, låt henne/honom titta ett litet tag. 
 
1. När du ser denna produkt, vad är det absolut första du kommer att tänka på? 
 
2. Vilken text på Becelförpackningen är den första du lägger märke till? Vad innebär 
texten för dig? 
 
3. Finns det någon speciell färg eller form som du speciellt lägger märke till? I så fall 
vad? 
 
4. Tror du på påståenden som står på förpackningen? Varför? 
 
5. Finns det något som stör dig när du ser på produkten?  Vad stör dig? 
 
6. Upplever du förtroende när ser på produkten? 
 
7. Finns det något som verkar falskt och felaktigt med förpackningen? I så fall, vad skulle 
göras annorlunda så att du skulle känna dig mer tilltalad? 
 

Becel  
Ge produkten till den intervjuade, låt henne/honom titta ett litet tag. 
 
1. När du ser denna produkt, vad är det absolut första du kommer att tänka på? 
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2. Vilken text på Becelförpackningen är den första du lägger märke till? Vad innebär 
texten för dig? 
 
3. Finns det någon speciell färg eller form som du speciellt lägger märke till? I så fall 
vad? 
 
4. Tror du på påståenden som står på förpackningen? Varför? 
 
5. Finns det något som stör dig när du ser på produkten?  Vad stör dig? 
 
6. Upplever du förtroende när ser på produkten? 
 
7. Finns det något som verkar falskt och felaktigt med förpackningen? I så fall, vad skulle 
göras annorlunda så att du skulle känna dig mer tilltalad? 
 
 

Proviva fruktdryck 
Ge produkten till den intervjuade, låt henne/honom titta ett litet tag. 
 
1. När du ser denna produkt, vad är det absolut första du kommer att tänka på? 
 
2. Vilken text på Proviva förpackningen är den första du lägger märke till? Vad innebär 
texten för dig? 
 
3. Finns det någon speciell färg eller form som du speciellt lägger märke till? I så fall 
vad? 
 
4. Tror du på påståenden som står på förpackningen? Varför? 
 
5. Finns det något som stör dig när du ser på produkten?  Vad stör dig? 
 
6. Upplever du förtroende när ser på produkten? 
 
7. Finns det något som verkar falskt och felaktigt med förpackningen? I så fall, vad skulle 
göras annorlunda så att du skulle känna dig mer tilltalad? 
 

 


