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Forord
Vi skulle vilja tacka var handledare Cecilia Fredriksson for all stod och vigledning under

arbetets gang.

Sammanfattning

Detaljhandeln dr en bransch som har fatt utstd kritik for att ha svarigheter med innovation.
Samtidigt praglas dagens virld av globalisering dér information sprids snabbt, bland annat ar
hallbarhet och gron konsumtion trender som blir storre. Innovation ér ett begrepp som i de flesta
fall associeras med tekniska aspekter, for handeln kan det ddremot handla om nya produkter eller
affarsmodeller. Har blir frdgor kring héllbara produkter centrala da héllbarhet 4r en vdxande

trend bland konsumenter men dir handeln har svarigheter med innovation.

Syftet med studien har varit att undersoka hur livsmedelsforetag arbetar med nya ravaror i sin
marknadskommunikation. Utifrén ldsning av teorier och artiklar om nya hallbara produkter
landade studien 1 ett fall om algprodukter, dess saknad pa den svenska marknaden och saledes
livsmedlets introduktion p& den svenska marknaden. Studien har genomf6rts genom tio stycken
observationer i nio olika fysiska livsmedelsbutiker i Lund och Helsingborg, samt en netnografisk
studie péd diverse hemsidor med liknande livsmedel. Under observationerna samlades dokument
in for vidare dokumentanalyser i studien. Forskningsfragorna som styrt studien &r Aur
marknadsfors algprodukter i den fysiska livsmedelsbutiken och vilka virden kommunicerar
algprodukterna. For att svara pa dessa fragor har teorier om butikspositionering,

forpackningsdesign, mérkningar och kommunikation av vérden varit fyra grundpelare.

Genom observationer och dokumentanalyser kunde teorierna forklara varfor butikerna placerade
specifika livsmedel pé de identifierande platserna samt varfér den kommunikation om
algprodukterna framfordes pa det séttet som kunde noteras. Resultatet visar att butikskedjor inte
har en tydlig strategi eller uttalade riktlinjer kring placering av det hdllbara livsmedlet alger.
Alger préglas av flera positiva fordelar, kommunikationen fokuserade fraimst pa hélso- och

ursprungsvirden. Hallbarhet var en aspekt som ovéntat inte kommuniceras frekvent.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Alger ér klimatsmarta dd man inte behdver vattna eller godsla dem pa samma sétt som man gor med

grodor som vixer pa land och pa dyrbara dkermarker. Dessutom kan odling av alger i slutdindan motverka

overgddning och algblomning dé de suger upp fosfor och kvive (Johansson, 2011, 2 mars).

Detta kan man ldsa i Expressens artikel “Alger - 5 anledningar att dta det” dér de tar upp
miljoproblematiken som en av de viktigaste anledningarna till att dta alger. Artikeln tar &ven upp
algers hilsofordelar och menar att alger till och med kan vara nyttigare dn de gronsaker som

odlas pé land.

Alger dr en ravara med minimal paverkan pa miljon da deras odling inte krdver négot
godningsmedel eller extra vatten for rengdring. Eftersom alger véixer i havet tar de heller inte upp
ndgot omrdde av land frén andra ravaror (Brijesh & Declan, 2015, s. 349). Alger ir inte bara en
hallbar rédvara ur ett miljomassigt perspektiv, utan de dr d&ven hdlsosamma att dta. Forskning visar
bland annat att alger hjélper till att motverka tumorer, hogt blodtryck och har dven
antiinflammatoriska effekter pa den ménskliga kroppen (Qin, 2018, s. 183-189). Bdde miljoé och
manniskor skulle alltsd dra stora fordelar av att alger som livsmedel d6kade 1 popularitet hos

konsumenterna.

Undersokningar visar pa hur konsumenter i allt hdgre grad dr medvetna och intresserade av
héllbarhetsfragor, men trots detta har majoriteten av konsumenterna dnnu inte dndrat sina
kopvanor (Sadowski & Buckingham, 2007). Och trots att alger visat sig vara ett bra livsmedel
for bade hdlsan och miljon dr alger fortfarande inte ndgot som konsumeras i stora miangder
(Lucas, Gouin & Lesueur, 2019). Vad som hindrar konsumenter frin att kopa héllbara livsmedel

har undersokts flertal ganger och har visat sig bero pa brist pa tillginglighet, men dven andra



faktorer som skepsis mot certifikationer och mérkningar samt otillrdcklig marknadsforing
(Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz & Stanton, 2007).

Att nya livsmedel &r svértillgéngliga menar forskare handlar om att handeln har svart att
introducera nya varor pa marknaden. Det komplexa systemet som handeln befinner sig i kan vara
ett problem f6r innovationsprocesser och att kunna introducera nya varor. Produkter inom
handeln &r en sammanstéllning av resurser och tjanster, genom en lang process fran produktion,
transport och distribution siljes saledes en slutprodukt. Handeln ingar alltsa 1 ett komplext
system med manga aktorer som samarbetar for att f fram en vara. Att ta fram en innovation blir
komplicerat med s& manga involverade aktorer (Olsson, Elg, Hultman, Johansson, Paredes,

Rehncrona, Svingstedt & Welinder, 2019).

1.2 Problemformulering

Vi vet att algprodukter dr svartillgédngliga 1 vér del av virlden. Pa den visterlandska
livsmedelsmarknaden har alger endast introducerats i en viss omfattning, konsumentgruppen ar
dock vildigt nischad eftersom aktérerna som séljer produkten nédstan uteslutande dr asiatiska
handlare eller restauranger (Lucas et al., 2019). Alger har med andra ord inte riktigt kommit in

som en naturlig del i de vanliga livsmedelsbutikerna i Sverige an.

Vad vi ddremot inte vet dr hur de algprodukter som finns pd den svenska marknaden
marknadsfors och kommuniceras. Otillracklig marknadsforing dr en av faktorerna som hindrar
konsumenter fran att kopa hallbara livsmedel (Hughner et al., 2007). Studier har &dven visat hur
marknadsforingen av héllbara produkter i livsmedelsbutiker kritiserats for att inte gé tillrackligt
langt 1 kommunicerandet av det héllbara erbjudandet (Fredriksson & Fuentes, 2014). Vi stéller
oss darfor fragan ifall marknadsforingen av algprodukter ocksa skulle kunna vara ett hinder for

konsumtion.



For att tillgdngliggora hallbara produkter sa handlar mycket om marknadsforing 1 butik. Det
hallbara livsmedlet behdver vara mer lattillgangligt, attraktivare samt ses som ett normalt
konsumtionsval for att konsumtionsbeteendet ska fordandras. Att arbeta med olika
marknadsforingsverktyg i butiken kan uppmuntra den vanliga konsumenten att kopa det som
annars endast den vaksamma konsumenten hade kopt, pé s sitt nar livsmedlet en storre
kundkrets (Wansink, 2017). Butiken dr oerhort viktig i marknadsforingssammanhang da hela 80

procent av valet av varumarken paverkas just 1 butiken (Nordfalt & Ahlbom, 2018, s. 22).

Vi vill undersoka étbara algers marknadsforing 1 den fysiska livsmedelsbutiken, detta ska goras
genom observationer i svenska matafféarer. Vi ska bland annat undersdka hur algprodukterna ar
positionerade i butiken, var i butiken man kan hitta dessa produkter och vart i hyllan de ar
placerade. Vi ska ocksé undersoka vad forpackningarna kommunicerar och om det finns ndgra
etiketter och mirkningar som bidrar till algprodukternas marknadsféring. En annan aspekt vi vill
studera dr huruvida kunden utbildas i hur man tillagar algprodukter och hur de ska serveras, i och

med att det r en relativt okdnd ravara pa den svenska marknaden.

Négot vi dven vill undersdka nirmare &r vilka viarden som algprodukterna kommunicerar, bade
genom observationerna i1 butik men ocksa genom att ldsa produkters beskrivningar pé internet -
sé kallade netnografier. Att konsumera algprodukter sdgs vara bade ett hallbart och hélsosamt

val, vi vill studera ifall algprodukterna marknadsfor detta eller om det finns ndgra andra vérden

som produkterna kommunicerar.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet med studien ar att undersdka hur livsmedelsforetag arbetar med nya révaror i sin
marknadskommunikation - med avsikt att fa helt nya produktionsformer att omvandlas till

hallbara erbjudanden.



Detta ska vi ta reda pa genom att undersoka marknadskommunikationen i branschen for dtbara
makroalger och stélla oss foljande fragestéillningar:
- Hur marknadsfors algprodukter i den fysiska livsmedelsbutiken?

- Vilka viarden kommunicerar algprodukterna?

2. Litteraturoversikt

1 detta kapitel belyses centrala omraden inom marknadsforing i butik, innovation i handeln samt
branschens hdllbarhetsarbete. Det ska tydliggora perspektivet som denna studie anvdnder sig av
vid undersokningen av hdllbara produkter och handeln. Litteraturéversikten behandlar hur
marknadsforing i butik kan se ut samt vilken betydelse det kan ha for konsumtion av livsmedel,
handels svarigheter med innovation och dven hur kritiken mot handelns hallbarhetsarbete sett

ut.

2.1 Marknadsforing i butik

2.1.1 Positionering i butiken

En faktor som bidrar till 6kad konsumtion av nyttig mat 4r var i butiken som varan placeras. Att
gora ett livsmedel mer tillgdngligt och prioriterat bland konsumenter kan handla om
positionering. Exempelvis kan smakprov framfor affarer 6ka forsdljningen av frukt och placering
av dpple vid kassan kan leda konsumenten frén att kdpa med sig ett choklad och istéllet vélja ett
apple (Wansink, 2017). Har understryks dven skillnaden mellan konsumenter, en mer
miljomedveten kund kommer att vilja det hillbara alternativet oavsett positionering i butiken,

men for att influera den passiva konsumenten &r positionering i butiken en avgdrande aspekt.



De flesta livsmedelsbutiker har en sa kallad rutmonsterlayout med en huvudgang lings med
ytterviggarna och rader med hyllskepp 1 mitten (Nordfélt & Ahlbom, 2018, s. 174). Larson,
Bradlow & Fader (2005) har gjort omfattande studier pa hur kunder ror sig i butiker. Ett resultat
de sdg var att kunderna inte gick upp och ner i butikens gangar och tittade pd varorna. Vid de
allra flesta butiksbesoken var det bara ett begrénsat antal gangar som besoktes och 84 procent av
kopturerna tickte in mindre dn halva butiken. De shoppingturer som hade manga besok i
gangarna innebar ofta korta visiter in 1 gdngen for att plocka upp nagon vara, snarare én att ga

igenom hela gdngen (Nordfélt & Ahlbom, 2018, s. 183).

Sorensen (2008) har riktat en del kritik mot denna rutmonsterlayout och menar dven han att
kunder bara gar in 1 gdngen mellan hyllskeppen for att himta ndgot de redan planerat att kdpa.
All den exponeringsyta som finns 1 gdngen kan alltsa tyckas vara lite bortkastad. Av alla kunder 1
butiken dr det bara en vildigt liten andel som passerar 1 just den gdngen och av de kunder som
passerar i just den gangen &r det bara en vildigt liten andel som blir medveten om just den
produkt som handlaren eller leverantoren vill att de ska kopa. En enskild produkt placerad 1
hyllan ses bara av tva procent av kunderna och darmed far den valdigt f4 sekunders exponering

varje vecka (Nordfdlt & Ahlbom, 2018, s. 174).

Ett sitt att 6ka forséljningen for en vara dr att exponera produkten i en sé kallad
specialexponering. Detta dr en exponering utanfor ordinarie hyllplats, kanske péd en gavel eller pa
ett séljtorg. Efter det att en artikel, som gér under bendmningen “The Dillon study”, presenterats
1960 tog diskussionerna kring specialexponering rejdl fart. Resultaten frén studien véckte stor
uppmadrksamhet och visade att den genomsnittliga forséljningsokningen vid en specialexponering
var 473 procent. Kombinerades specialexponeringen med ett nedsatt pris var den genomsnittliga

forsiljningsdkningen i stillet 808 procent (Nordfilt & Ahlbom, 2018, s. 68).

Aven var i hyllan varorna liggs spelar roll. Dréze, Hoch & Purk (1994) kom i en omfattande
studie fram till att jamforelsen mellan placering av en vara i hojdled och sidled resulterade 1 att

det ar viktigare fOr varan att hamna ritt 1 hjdled 4n rétt 1 sidled. Placeringen i1 hojdled 4r néra tre



génger s viktig som placeringen i sidled. Pa det horisontella planet finns det ingen plats som ar
battre 4n nagon annan men 1 hojdled ar tahdjd klart bast, alltsa strax under 6gonhdjd. Wansink
(2017) menar att uttrycket “you buy what you see” forklarar varfér man vill placera varor i
ogonhdjd, det leder saledes till mer uppmarksamhet, tillgdnglighet och slutligen mer konsumtion.
Ett livsmedel som butiken inte vill hirleda konsumenten till kan siledes placeras i botten pa

hyllorna, langre bort frén 6gats hojd (Wansink, 2017).

2.1.2 Forpackningsdesign

Innovationen med forpackningar, likt mycket annat, dr beroende av kunder och deras asikter.
Designers och managers behover forstd hur konsumenter vérderar olika forpackningar samt hur
det influerar deras konsumtionsbeteende for att sedan ta beslut om hur forpackningarna ska se ut
(Raghubir & Greenleaf, 2006). Krishna, Cian & Aydinoglu (2017) menar att kunder inte ar
medvetna om att kdnsloméssiga effekter paverkar deras konsumtionsbeteende, men forskning
visar annorlunda. Begreppet “kdnsloméssig marknadsforing” kommer fran forstaelsen att vi tar
beslut utifran véra sinnen och intryck utan stérre medvetande, s d&ven konsumtion. Dirav har
fokus pa forpackningar blivit aktuellt, hur férpackningen uppfattas av kunden péverkar

sedermera konsumtionsbeslutet och dven shoppingupplevelsen (Krishna et al., 2017).

Hur mycket uppmérksamhet forpackningen far paverkar kundens val av att kdpa eller icke-kopa.
En viss forpackning i butik d4r omringad av ménga andra livsmedel och forpackningar, forskning
visar att ju lingre tid som kunden uppméirksammar forpackningen, desto hdgre sannolikhet dr det
att produkten konsumeras. Forfattaren menar exempelvis att fairgerna réd och gron drar till sig
kundens uppmarksamhet mer @n fargerna bla och gul (Raghubir & Greenleaf, 2006). Krishna et
al. (2017) starker detta och menar ocksa pa att forpackningens form och storlek kan paverka

konsumentens beslut kring konsumtion.
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Vilken information som finns pa forpackningen, alltsa vad varumirket kommunicerar har dven
stor betydelse. Det kan innebéra vad livsmedlet har for fordelar gédllande hélsa och forviantad
ndjdhet. Forskning visar att ju fler sinnen som informationen kan associeras med, ju mer mening
ger det 4t konsumenten. Beskrivningar som omfattar smak, lukt, ljud och kénsel &r mer
tilltalande &n beskrivningar som endast ror ett av sinnena (Krishna et al., 2017). Konsumenters
preferenser ar subjektiva och en del ldgger mindre vikt vid etiketter och beskrivningar, bilder av
maten pa forpackningar blir sdledes en viktig aspekt. Genom bilden pa férpackningen kan
kunden f4 indikationer om smak, lukt och kéinsla gidllande matvaran, vilket sedermera paverkar
konsumtionsbeslutet. Vilken position bilden har pa forpackningen har ocksa betydelse, och det
har enligt forskning med hjérna, hjérta och rationalitet respektive kédnslor att géra. Méanniskor
tenderar att associera ndgot vi ser i ett hogt 14ge med rationalitet och hjdrna, samt nagot som vi
ser 1 ett 14gt 14ge med kénslor och hjirta. Dérav blir en bild kopplat till rationalitet (ex. hilsa)
placerat hogre upp pa en forpackning, och en bild kopplat till kidnslor (ex. smak) placerat lagre
ner pa en forpackning béttre mottaget av konsumenten. Makt, styrka och vertikal position &r dven
en psykologisk aspekt som kan tilldmpas pa forpackningar. Forskning menar att ménniskor
associerar styrka med ndgot hogt, ddrav blir ett starkt varuméarke med en logotyp hogt uppe pa
forpackningen battre mottaget. Samtidigt talar generella preferenser om att kunder foredrar nér
ett mindre starkt varumirke placerar sin logotyp langre ner pa forpackningen (Krishna et al.,

2017).

2.1.3 Mirkningar

Genom skyltar och etiketter kan butiker och varumirken guida konsumenter till nya matvanor.
Samtidigt kommer kunder som redan kénner till det specifika livsmedlet lattare uppmarksamma
andra attribut som livsmedlet har, exempelvis att det dr hallbart eller hdlsosamt. Alla

konsumenter handlar inte pd samma sétt, for att nd ut till en storre standardiserad krets behover
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kommunikationen locka dit kunden for att sedan upplysa om vad ett fordndrat

konsumtionsbeteende kan innebéra (Lucas et al., 2019; Wansink, 2017).

Mairkningar &r centralt vid marknadsforing av hallbara produkter. Ett varumérke som dr
certifierad med en hallbarhetsmirkning indikerar f6r kunden att produkten &r héllbarare dn den
produkt som inte bar markningen. Exempel pa sddana mérkningar dr Nordic Swan och German
Blue Angel. Idén med dessa markningar &r att uppmairksamma hallbara produkter och paverka
konsumenternas val av varumaérke vid inkop (Bjorner, Hansen & Russel, 2004). Mérkningar ar
pa sé sitt ett verktyg for butiker och varumaérken att hjdlpa konsumenten att handla hallbart. En
del kunder lagger stor vikt vid dessa méarkningar och litar pa att dem guidar kunden till en hallbar
konsumtion, de skannar butiken efter dem och har det som huvudfokus under besoket i butiken
(Fredriksson & Fuentes, 2014). Detta blir som en typ av jakt, konsumenten har som mal och en
plan att genomfora 6nskvérda inkop, exempelvis produkter med en héllbar mérkning

(Béckstrom, 2011; Fredriksson & Fuentes, 2014).

Lucas et al. (2019) menar att mirkningar som marknadsforingsverktyg kan fordndra
konsumenterna till personer som anvénder denna information for beslut. Forskning visar att med
hjilp av olika mérkningar kan konsumenter ga mot en hdlsosammare och mer héllbar matkultur
(Lucas et al., 2019). Mérkningar kan alltsa 6ka mojligheten att kunder konsumerar nya héllbarare
livsmedel, exempelvis alger. En problematisk aspekt i det dr att de flesta algprodukter som é&r
importerade fran Asien inte har ndgra markningar alls kopplat till hélsa eller miljo (Lucas et al.,

2019).

Att mirka en produkt kan dock inte goras efter varumaérkets egna avsikter, exempelvis finns
strikta regler géllande hur nérings- och hélsopéstdende fir anvéndas i EU-lagstiftningen.
Produkten méste uppfylla sdrskilt ndringsinnehéll och néringshalt och de méste godkénnas av

EU-kommissionen (Livsmedelsverket, 2020).
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2.2 Vardeskapande

Enligt Olsson et al. (2019) kan innovation inom handeln bland annat handla om nytt sortiment,
nya produkter och varumérken. Alger ér ett livsmedel som idag endast nar en nischad marknad,
men har stor potential att bli ett attraktivare livsmedel eftersom den &r mer hallbar ur ett miljo-
och hilsoperspektiv an exempelvis animaliskt kott som star for en stor del av den méanskliga
produktionen och konsumtion av mat (Lucas et al., 2019). Enligt Brijesh & Declan (2015, s. 2)
associeras alger oftast inte med matlagning, istéllet finns en bild av rutten illaluktande massa
som finns vid strinderna. Trots att det finns fordelar inom hallbarhet och hélsa med att
konsumera livsmedlet véicker alger oftast en negativ bild i diverse véasterldndska ldnder. P4 andra
platser dr livsmedlet redan integrerat i matkulturen och har sdledes en positivare image, grunden

till det ar kultur och traditioner som skiljer sig frén de vasterldndska.

En anledning till att nya livsmedel inte konsumeras &r att kunden inte vet hur den ska anvéndas i
den vardagliga matlagningen. Genom att produkter anvénder sig av kommunikation for att hjalpa
kunden visualisera tillagningen kan man pa sd sétt guida konsumenten till ett nyttigare eller mer
hallbart val (Wansink, 2017). Lucas et al. (2019) forklar i samma bana att konsumenter som
innehar mer kunskap om sjogrés som livsmedel kommer med storre sannolikhet att konsumera
det. Det understryker saledes betydelsen av att guida och utbilda kunden for att pa sa sitt

uppmuntra konsumenter att vélja hallbara livsmedel som alger.

Man talar ofta om positiv och negativ inramning nér det géller marknadsforing av produkter.
Reklam som visar pa hur konsumenten kan undvika, forhindra, 16sa eller undanréja ett problem
anvénder sig av negativ inramning vilket ar effektivt nar det handlar om nya produkter.
Motsatsen till negativ inramning &r positiv inramning dir man istéllet trycker pé positiva
budskap exempelvis att produktens egenskaper gor anviandaren till en vilméende person (Dahlén

et al., 2017, s. 285). Men utifran vara forskningsfrdgor ar vi mer intresserade av vilka virden
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som produkterna kommuniceras med da det dr svért att utldsa om exempelvis en produkts

klimatfordelar kommuniceras med ett absolut positivt eller negativt virde.

Prothero och Fitchett (2000) hiavdar att marknadsforing under manga ar framgingsrikt har lyft
klimatfragor. Reklamkampanjer visar regelbundet bilder av miljosymboler, naturen och dess
harmoniska miljoer for att addera ett virde till varor samt for att differentiera sig fran andra
produkter. Forfattarna dr darfor optimistiska till mojligheterna att anvianda marknadsforing for att
astadkomma en mer hallbar utveckling. Sadowski & Buckingham (2007) menar daremot att det
inte ricker att endast marknadsfora en vara som hallbar. Hallbara produkter siljs bra nér de
levererar andra kundbehov utdver att de &r hallbara, till exempel nér ekologisk mat dven innebar
upplevda hélsofordelar for konsumenten eller nir en héllbar bil 4ven erbjuder status. Héllbara
produkter klarar sig sdllan bra utan dessa extra fordelar nér de &dr dyrare 4n det icke-hallbara
alternativet. P4 samma sitt menar Wansink (2017) att man inte kan fordndra ett
konsumtionsbeteende av mat endast genom att overtyga att ett livsmedel &r nyttigare &n ett annat,

man behodver né flera kundbehov samtidigt i sin marknadsforing.

2.3 Kritik mot handelns hillbarhetsatgéirder

Fredriksson och Fuentes skriver 1 sin rapport hur en stor del av den kritik som konsumenter
uttryckte mot detaljhandlarna i deras studie hade att géra med trovirdighet. Detaljhandlarna sags
inte av manga konsumenter som trovérdiga foresprakare av hallbarhet. I vissa fall kritiserades
detaljhandlarnas hallbarhetsatgirder da de ansags otillrackliga eller enbart drivna av
vinstintressen. I andra fall ifrdgasattes detaljhandlarna da de ansags bedriva en ohdllbar
verksamhet samtidigt som de marknadsférde sig som hallbara. Butikens utformning och utbudet
kritiserades ocksé da de inte ansags vara tillrickligt hillbara. Aven marknadsforingen av
produkter kritiserades for att inte ga tillrdckligt 1angt i kommunicerandet av det hillbara

erbjudandet (Fredriksson & Fuentes, 2014).
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Ett sétt att fa konsumenter att konsumera mer hallbart &r att detaljhandlarna tar ledningen och
agera som “valredaktorer” for konsumenterna (Sadowski & Buckingham, 2007). Med tanke pa
den begréinsade tiden och de ménga distraktioner som dagens konsumenter stér infor, har
konsumenterna inte tid eller kapacitet att absorbera etikettinformation - de vill ga in 1 en butik,
vélja vilken produkt som helst och lita pd att aterforsaljaren har tagit hand om alla
hallbarhetsfragor i hela produktens viardekedja, helst utan att konsumenten ska behdva betala

extra for dessa varor (Sadowski & Buckingham, 2007).

2.4 Innovation i handeln

Hallbara produkters bristande tillgdnglighet har mycket att gora med handelns svarighet med
innovation. I rapporten Innovation i handeln skriver Olsson et al. (2019) att den tid vi lever i,
priglad av digitalisering och globalisering, sdtter ett fokus pa verksamheters formaga att
innovera sig. Pinto, Dell 'Era, Verganti & Bellini (2017) menar att konsumtionsbeteendet hos
konsumenter haller pa att utvecklas fran ett praktiskt beteende till ett mer kinslostyrt beteende
dér konsumenter tdnker mer pa gron konsumtion och miljopaverkan. Framforallt har tekniska
innovationer haft en stor roll 1 att sprida kunskap kring dessa trender. Verksamheter inom

livsmedelsbranschen behdver sdledes anamma innovationsaspekten for att mota dessa nya krav.

Olsson et al. (2019) forklarar att svarigheten ligger 1 att produkter inom handeln ar en
sammanstéllning av resurser och tjdnster, genom en lang process fran produktion, transport och
distribution sdljes saledes en slutprodukt. Handeln ingér alltsé i ett komplext system med ménga
aktorer som samarbetar for att fa fram en vara. Med tanke pa att innovationsprocessen &r
komplicerad pa grund av antalet aktdrer involverade behdver kompetensen bli battre géllande
dmnet, kunskapen dr svag gillande innovation inom branschen. Enligt Wansink (2017) finns det

manga 16sningar pa hur butiker kan 6ka forsdljningen av héllbara livsmedel, problemet ar att
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dessa ideer kring innovationer finns i teorin men forskning visar att fa av dessa strategier
implementeras praktiskt. Forfattaren menar att l6sningarna ar oorganiserade, en faktor som
paverkar detta &r att nya 16sningar ska ticka ett omfattande antal aspekter, exempelvis
forsdljning, kundndjdhet och lojalitet. For en chef som letar efter en 16sning pa hur verksamheten
ska innovera sig, kan det bli 6vervéldigade. Olsson et al. (2019) understryker att innovation inom
handeln handlar om ett langsiktigt perspektiv, det innebar séledes ett hért arbete for bland annat

butikschefer.

Forutom att handelsbranschen pédverkas av teknisk utveckling, gron konsumtion och andra
globala trender finns det dven ett stort fokus pa handeln frdn manga andra aktorer, exempelvis
producenter som vill sélja sina varor. Ddrav behdver handeln utvecklas for att mota detta fokus
och utmaningarna som medfoljer. Hur man arbetar med innovation blir da aktuellt, for har det
huvudsakligen handlat om teknisk utveckling, men for handeln behovs ett fokus géllande nya
erbjudanden, produkter, upplevelser och modeller (Olsson et al., 2019). I linje med vad Wansink
(2017) menar med att innovationer ar svart att implementera for butikschefer, skriver Olsson et
al. (2019) att det ar svart att identifiera tydliga innovationsavdelningar eller ansvariga i
handelsorganisationer som mojligtvis hade gjort det lattare for personal som arbetar med det
operativa. Begreppet innovation r inget som diskuteras hdgre upp 1 hierarkin da man bedémer
det vara obekant och flummigt. Forfattarna menar ocksé att systematiska innovationsarbeten ar
begransade, bland annat eftersom en tydlig strategi redan &r satt och att branschen involverar s
manga aktorer. De studerade detaljhandelsorganisationerna visar pd element som kan ingé 1

innovationsarbeten, men ingen tydlig strategi for att bli mer innovativa identifieras.

3. Teoretisk referensram

1 detta kapitel redogors for fyra olika omraden som ska ligga till grund for var analys av

algprodukters marknadsforing och kommunikation av virden. I varje omrdde tar vi dven upp de
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teorier som vi ska anvinda oss av i vdr analys. Vi kommer att undersoka produkternas
positionering i butiken, var i butiken och var i hyllan som produkten dr placerad.
Algprodukternas forpackningsdesign kommer ocksa att studeras ddr vi ska undersoka dess
information och vart pa forpackningen kommunikationen finns. Olika typer av mdrkningar pd
algprodukterna dr ocksa en central aspekt att studera da det betyder mycket for en produkts
kommunikation. Slutligen ska vi underséka huruvida produkterna utbildar kunden i

tillagningsprocessen samt vilka typer av virden som produkten kommunicerar.

3.1 Butikspositionering

Studien kommer att utgé fran teorier om butikspositionering, alltsa var 1 butiken som livsmedlet
ar positionerat. Det &r intressant eftersom det kan paverka konsumentens val av produkter,
genom att placera hallbara livsmedel pé specifika platser i butiken kan man 6ka forsdljningen av
dem. Wansink (2017) menar att om en butik erbjuder smakprover framfor entren kan det 6ka
sannolikheten att kunden handlar varan vél inne i butiken. Position langt inne i1 butiken kan ha
samma effekt som position tidigt 1 butiken, forfattaren menar att livsmedel vid kassan
konsumeras mer jimfort med om livsmedlet hade funnits mitt i butiken. Genom att positionera

héllbara produkter néra kassan kan butiker séledes leda konsumenterna till hillbarare val.

Teorin om rutmonsterlayout kommer att anvdndas for att undersdka butikernas utformning och
hur de marknadsfor algprodukterna (Nordfalt & Ahlbom, 2018, s. 174). Nordfélt & Ahlbom
(2018, s. 68) skriver d&ven om en annan strategi som &r vél utforskad och testad, nimligen
specialexponering. Det innebér att livsmedlet placeras pé en annan plats utdver hyllplatsen,
exempelvis pa en gavel eller ett séljtorg. Den strategin okar forséljningen och kan vara aktuell

for att hjélpa kunden vélja héllbara produkter likt alger.
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Var pd hyllan livsmedlet &r placerat 4r en annan aspekt som paverkar vad kunden handlar. Hér ér
den vertikala aspekten 1 storst fokus. For att uppméarksamma kunden och for livsmedlet &r
ogonhdjd den bista placeringen for ett livsmedel som butiken vill sdlja. En produkt lagt ner pa en
hylla dr ddremot svérare for kunden att se och innebér dirmed dven ligre sannolikhet for
konsumtion (Dréze et al., 1994; Wansink, 2017). Studien kommer anvinda de olika teorierna om
butikspositionering i forhdllande till algprodukter for att undersdka hur butiken kommunicerar

dessa livsmedel.

3.2 Forpackningsdesign

Att vilja ratt produkt handlar som sagt inte bara om innehéllet, etiketter och forpackningar har
generellt sett stor betydelse for konsumenters beslut 1 butiken. Férpackningens utseende kan
influera konsumtionsbeteendet och blir dérav viktigt for de som tar fram den (Raghubir &
Greenleaf, 2006). Undersokningen kommer dérfor anvénda teorier om forpackningens

utformning for att undersoka hur livsmedel marknadsfors.

Etiketter kommunicerar en typ av information om livsmedel, oftast hilsa eller hallbarhet. Teori
visar att ovrig information pé forpackningar ocksé har stor betydelse, och d& handlar det om hur
omfattande informationen dr och mer specifikt vilka sinnen den rér. Om forpackningen genom
text eller annan information beréttar om smak, lukt, ljud eller kédnsel fir det storre inflytande dn
om férre sinnen berdrs av informationen (Krishna et al., 2017). Vilken information som finns pé

forpackningen blir saledes aktuell for studien for att undersoka vilka viarden som kommuniceras.

Minniskor associerar en bild 1 hogt lage pé en forpackning med hjérnan och rationalitet, och
séledes nagot i en lagre position med hjirtat och kénslor. Nagot i hogt ldge kopplas och till styrka
och makt (Krishna et al., 2017), dirav blir den vertikala positionen pa exempelvis logotyper eller

bilder en viktig aspekt 1 undersdkningen av forpackningar. Teorin om vad som finns pa
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forpackningen &r en viktig faktor inom marknadsforing, men dven vart olika typer av information

ar placerat pa forpackningen.

3.3 Mirkningar

For att introducera nya hallbara produkter ar olika certifikationer och mérkningar ett verktyg som
varumérken kan anvinda. Férdelen med en mérkning &r att kommunikation blir tydlig och
séledes guidas konsumenterna som &r insatta i denna mérkning till nya matvanor. Eftersom inte
alla konsumenter innehar kunskap eller lagger vikt vid vilka produkter som dr hdllbara kan
hallbarhetsmérkningar nd ut till den breda standardiserade kretsen konsumenter (Lucas et al.,
2019; Wansink, 2017). Studien kommer anvidnda teorin om kommunikation bland annat utifran
perspektivet vilka virdet varumirkena kommunicerar géllande hallbara produkter, exempelvis

alger.

En produkt och en forpackning med en mérkning pa bevisar att den dr hdllbarare &n samma
livsmedel som inte har en mirkning (Bjorner et al., 2004). Teorin visar séledes pa att markningar
kan anvédndas som ett verktyg for att kommunicera ut virden och fordelar med produkten. Det
blir en strategi for att hjdlpa kunden konsumera héllbara produkter, det blir 4ven en

utbildningsprocess da kunden lir sig om héllbarhetsmérkningar och héllbara produkter.

Utbildningsperspektivet géller sedermera inte alla kunder, en del dr vdl medvetna om hallbara
produkter och vad de letar efter under sin shoppingtur i butiken. Det finns en kundkrets som
innehar god kunskap om olika mérkningar och de grundar sin konsumtion av livsmedel pa det
(Fredriksson & Fuentes, 2014). Varumairkes anvdndning av mirkningar far saledes en ny
dimension, det kan hjélpa kunder som s6ker mérkta livsmedel att handla rétt produkter.
Mairkningen behover inte alltid utbilda konsumenten, men den guidar konsumenten pa ett annat

sétt dn att vilja nya produkter, det handlar om rétt produkter. Dessutom gynnar det varumaérket

19



eftersom kunden kommer att vélja det livsmedlet Gver det andra som inte dr mérkt. Det blir
aktuellt for studien att undersoka vilka varumérken som anvénder sig av méarkningar och

kommunicerar virden med livsmedlet.

3.4 Att kommunicera virden

I denna studie vill vi undersoka vilka kundvirden som algprodukterna kommunicerar, for att pa
sé satt forstd algprodukternas kommunikation. Vi vill dven ta reda pa hur vil
tillagningsprocessen kommuniceras pa algprodukters forpackningar och beskrivningar, i och med

att det dr en helt ny rdvara for manga konsumenter.

Lucas et al. (2019) beskriver hur alger har stor potential att bli ett mer attraktivt livsmedel dé det
ar ett fordelaktigt livsmedel ur bade ett miljo- och ett hdlsoperspektiv. Sadowski & Buckingham
(2007) menar att hillbara produkter siljer bra niir de levererar fler kundbehov én ett. Aven
Wansink (2017) menar att man behover né flera kundbehov samtidigt i sin marknadsforing och
inte endast exempelvis marknadsfora en vara som nyttig och hilsosam. I denna studie kommer vi
bendmna olika kundbehov som vérden, ett kommunicerat virde skulle exempelvis kunna vara att

en vara ar miljovénlig eller hdlsosam.

Wansink (2017) forklarar &ven hur kommunikation som hjilper kunden visualisera
tillagningsprocessen kan inspirera kunder och fa dem att kopa livsmedel de inte tidigare kopt.
Lucas et al. (2019) kopplar denna teori till algmarknaden och menar pa att konsumenter som har
mer kunskap om alger kommer med storre sannolikhet att konsumera det. Dérfor vill vi

undersoka hur algprodukterna kommunicerar detta.
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4. Metod

Fenomenen hdllbara produkter och innovation ligger till grund for denna uppsats, genom att
undersoka hur butiker och varumdrken arbetar med kommunikation for att introducera nya
hdllbara livsmedel pa marknaden landade vi i ett fall med algprodukter. Detta kapitel innehdller
tillimpningar for undersokningen. Inledningsvis diskuteras valet av vetenskapligt
forhdllningssdtt och forskningsansats foljt av presentation av forskningsdesign och
forskningsmetoder, urval och undersékningens tillvigagangssdtt ddr vi gar in pd datainsamling
och databearbetning. Slutligen diskuteras studiens etiska stdillningstaganden, studiens
trovirdighet i termerna reliabilitet och validitet och avslutningsvis metodkritik och kdllkritiska

hdnsynstaganden samt studiens avgrdansningar.

4.1 Vetenskapligt forhallningss:itt och forskningsansats

Uppsatsen utgick fran en deduktiv ansats, inlisningen pd &mnet genererade intresse for ett urval
av teorier inom kommunikation och marknadsféring som sedan styrde den empiriska
insamlingen samt analysen. Bryman (2011, s. 26) forklarar att en deduktiv teori innebér att det
man vet om dmnet underkastas en empirisk granskning, alltsd kommer teori forst sedan foljer en

datainsamlingsprocess.

Data fran den empiriska insamlingen jdmfordes och analyserades sedermera med hjilp av den
teoretiska referensramen, sdledes ingick en induktiv aspekt i arbetet. En deduktiv ansats foljer
séllan den ordningsf6ljden som beskrivs i diverse litteratur, linjart fran teori till empiri (Bryman,
2011, s. 27), pa samma sitt har uppsatsen pendlat mellan teori och empiri med en analytisk och
kritisk blick. Teorier om butikspositionering, forpackningar, méarkningar och kommunikation av

viarden anvéndes for att styra blicken i den empiriska insamling samt for analys av insamlad data.
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Uppsatsen representerar en konstruktionistisk ontologi, vilket innebér en syn pa sociala
foreteelser som befinner sig i ett tillstdnd dar det ar foranderligt. Perspektivet ifrdgasatter asikter
om att verkligheten dr ndgot som &r givet och inte gér att paverka (Bryman, 2011, s. 36-37). Vért
intresse grundar sig i hur butiker och varumérken arbetar med marknadsforing och
kommunikation for att introducera algprodukter. Det fanns siledes en bild av hur
kommunikationen vanligtvis ser ut idag, alltsd en bestdmd verklighet, men med utgdngspunkt att
den sociala foreteelsen kan fordndras genom olika aktdrers handlingar. Bryman (2011, s. 38)
menar att begreppet konstruktionism inte far drivas for 1angt. Aven om synsittet innebér att man
tror pa en fordnderlig social verklighet, maste man ha i atanke att en verklighet 4r bestdende eller
fungerar som en referensram for vissa ménniskor. Synsittet innebér dock att denna verklighet
kontinuerligt kan foréndras. Studien tog séledes utgangspunkt fran att verkligheten inte ar
foranderlig till vilken grad som helst, butiker och varumérkesstrategier ar verkligheter som ar
bestdende 1 viss min, men det vetenskapliga forhallningsséttet innebér en tro pd en fordnderlig

verklighet.

Genom uppsatsens arbete anviandes saledes ett hermeneutisk forhallningssatt till vetenskap,
vilket innebdr ett tolkande forhallningssitt till data (Bryman, 2011, s. 507). Genom analys av
foretags kommunikation av livsmedel var malet att hitta bakomliggande teman och mening med
texter och annan kommunikation mot kunder. En tolkande syn péd kunskap var dér av aktuellt f6r
uppsatsen (Bryman, 2011, s. 29). Utifran en teoretisk referensram analyserades material for att
sedan bedoma hur och vad foretag anvént sig for kommunikation for att formedla mening och
kunskap till konsumenter. Enligt Bryman (2011, s. 507) ar tanken med hermeneutiken att de som

tolkar texter ska fa fram den mening som upphovsmakaren haft.

4.2 Forskningsdesign och forskningsmetoder

Genom att avgriansa undersokningen till ett livsmedel och ett fall kunde vi noga tolka
marknadsforingen och fa en bredare uppfattning om innovation inom handeln. En

forskningsdesign dér ett fall stir i centrum kallas saledes for en fallstudie, dar gar man detaljerat

22



och ingéende 1 ett fall. Fallstudie forknippas ofta, men inte nddvindigtvis, med kvalitativa
metoder dir forskarna ger det specifika fallet mening (Bryman, 2011, s. 73-76). Eftersom
kvalitativa metoder anvidndes var det relevant att utga fran en fallstudie, mojligheten att djupt
dyka ner 1 ett fall och ett livsmedel var positivt for den typ av ansats som arbetet tog da kvalitativ

data kunde samlas in.

I den hér undersdkningen anvindes observationer, vért syfte och véra fragestéllningar styrde
valet av denna forskningsmetod. Bryman (2011, s. 378) menar att eftersom en deltagande
observatdr oftast gor mer 4n att observerar har begreppet etnografi blivit att foredra géllande
dessa forskningsmetoder. En etnograf brukar samla in information pa olika sitt under
observationen, studien avsag dven en netnografi, alltsa observation pa nitet. Arvastson & Ehn
(2009, s. 19) menar att etnografiska studier dr en kvalitativ metod for att inforskaffa kunskap om
det vardagliga livet. Dessa observationerna styrdes av frdgorna vad och hur butiker samt
varumérken kommunicerar till konsumenterna nér det géller algprodukter, saledes observerades
inte ménniskor utan specifikt butiksmiljo. Observationerna hjilpte oss samla in data kring
butikspositinering och butikens kommunikation samt marknadsforing, under tiden
observationerna genomfordes kunde ocksa faltanteckningar samt foton tas. Det materialet
anvéndes for att analysera forpackningarna, kommunikationen pd forpackningarna och vilka
markningar som forekom. Arvastson & Ehn (2009, s. 29) menar att nér etnografens
observationer omvandlas till text blir det vetenskapligt material som kan tolkas och analyseras.

Efter observationerna hade vi séledes empiriskt material som kunde analyseras i efterhand.

Enligt Bryman (2011, s. 379) kan det vara svart att utfora fullstindiga etnografiska studier vid
examen- och magisteruppsatser eftersom forskaren ska spendera lang tid pa faltet, alternativt kan
man kalla det mikro-etnografi. I arbetet med den hir uppsatsen genomfordes ett flertal
observationer i flera olika livsmedelsbutiker, det ledde till insamling av dokument, for att styrka
omfattningen av material. Observation dr metod som anvinds for att skapa trovirdighet enligt
Arvastson & Ehn (2009, s. 20), det var en anledning till att metoden anvédndes, observationerna
gav oss mdjligheten att samla in dokument och anvidnda oss av dokumentanalys for att styrka

trovirdigheten for studien.
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Den andra forskningsmetoden som anvindes var dokumentanalys ddr dokument online samt
fysiskt 1 livsmedelsbutiker blev data. Dokumenten var textbeskrivningar av algprodukter pa olika
hemsidor, bilder och anteckningar frdn observationerna samt kommunikationen pé de fysiska
varorna. Det &r sdledes dokument som inte producerats for att forskare har bett om det,
dokumenten existerar redan av andra anledningar men finns tillgingligt for forskare att samla in
och analysera. Dokument av den karaktéren och som samlats in pd det hér sattet innebér inte
mindre tidskrdvande analyser och kan vara dn mer frustrerande eftersom relevanta dokument
maste hittas bland allt annat som finns dir ute av andra syften dn forskning (Bryman, 2011, s.
488). Dokument kopplat till algprodukter som séljs i Sverige existerar inte 1 ett dverflod av vart
arbete att bedoma. Det kravdes sdledes inget storre reduceringsarbete forutom i borjan av
sOkningen efter produkter, dock valdes dokumentet ut noggrant eftersom alger existerar i manga
olika produkter, exempelvis kosttillskott och medicin, men arbetet tar utgangspunkt i makroalger

som anvands 1 matratter.

4.2 Urval

Innan observationerna tog fart utfordes ett forarbete som innefattade mailkontakt med olika
livsmedelsbutiker, det var for att kunna identifiera vilka butiker som hade algprodukter
tillgéngligt 1 sitt sortiment i butiken. Efter att dessa butiker kunde identifieras startades
observationer i utvalda butiker. Den data som samlades in himtades frdn utvalda dokument
online men dven 1 butik, de dokument med direkt hdnvisning till forskningsfrdgorna valdes ut for
analysen. Bryman (2011, s. 350) menar att mélinriktade urval &r ndgot som vanligtvis
forekommer inom kvalitativa forskningsmetoder. Forskarna viljer saledes ut de enheter som ska
analyseras och blir det empiriska materialet, i arbetet handlade det om utvalda butiker och

dokument i form av beskrivningar av produkter badde online och pa fysiska forpackningar 1 butik.
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4.3 Undersokningens tillvigagangssitt
4.3.1 Datainsamling

Det primira arbetet handlade om att identifiera olika algprodukter samt vilka varuméirken som
producerade dessa. Sokmotorn Google anvandes till en borjan for att f4 fram aktuella livsmedel,
sOkorden var bland annat “#tbara alger” och “sjogrés livsmedel”. Utifran svaren frdn den
sokningen kunde de aktuella varumirkena identifieras, ddrav anvindes dessa varumirkesnamn
som sokord. Enligt Bryman (2011, s. 488; 496) producerar organisationer mycket allmanna
dokument och de anvénds ofta av etnografiska forskare som studerar fall inom eller med
koppling till organisationer. Alla de aktuella livsmedel som hittades online sammanstélldes och
sorterades efter typ av livsmedel. Dokumenten frdn hemsidor var bilder och textbeskrivningar av
algprodukter, dokument fran de fysiska butikerna var bilder pd forpackningar, prislappar, hyllor
dér produkten hittades samt bilder pad annan kommunikation och marknadsféring som

exempelvis skyltar och skdrmar, totalt 92 stycken.

Identifieringen av vilka livsmedelsbutiker som hade algprodukter i sortimentet gjordes via
mailkontakt med butikspersonal samt genom egna observationer online vilket ledde till en
kartlaggning 6ver vilka butiker som skulle observeras. Observationerna utférdes systematisk
under en tidsperiod pé tva veckor. Val av butiker avgransades till stiderna Helsingborg och
Lund, systematiken innebar att observationerna borjade pé Ica-butikerna, sedan Coop, Hemkop
och tillslut Willys. Besoken 1 diverse butiker styrdes frimst av frdgan om butikspositionering
samt kommunikation, alltsd hur och vad butikerna samt varumérkena kommunicerar. I uppsatsen
observerades inte mdnniskor utan butiken i sig, ddrav anvdndes kamera istéllet for bandspelare
for att gora noteringar av intryck. Totalt observerades nio stycken fysiska butiker, varje

observation gjordes av en observator.

Eftersom féltet som observerades var ett oppet félt togs beslutet att inta roller som dolda
etnografer. Kontakt togs med personal angaende direktioner och liknande, en fordel for oss var
att vi inte behdvde forklara vart syfte med besoket och riskera att forlora tilltradet till faltet. Att

fa tilltrdde till ett falt &r lattare med en dold roll enligt Bryman (2011, s. 380), trots att
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livsmedelsbutiker ar ett 6ppet félt togs detta 1 dtanke. Observationerna bestod som ndmnts av
konstant fotograferande, vanligtvis dr det inte ett normalt beteende i en livsmedelsbutik och den

onaturliga kédnslan var nirvarande.

4.3.2 Bearbetning av dokument

Insamlingen av dokument bdde online och fysiskt innebar ett omfattande antal dokument, de
mest relevanta kunde identifieras efter att butikerna svarade via mail angaende vilka livsmedel
de hade i sortimentet samt vilka som var relevanta utifrdn den teoretiska referensramen.
Resterande dokument sorterades bort och analyserades inte. Rennstam & Wisterfors (2015, s.
103-104) skriver att forskarna reducerar bort material utifran sitt perspektiv och véljer ut de mest

relevanta materialet.

Dokumenten sorterades efter vilken observation de samlades in fran och sedan stélldes foljande

frégor:

- Var i butiken samt pé hyllan placerades livsmedlet?

- Hur sag marknadsforingen samt kommunikationen ut vid livsmedlets placering?
- Hur sag forpackningen ut?

- Vilka av livsmedlets viarden kommunicerades pa forpackningen?

- Hade livsmedlet nagra speciella etiketter eller markningar?

Fragorna som stélldes till dokumenten formulerades utifran de olika delarna i den teoretiska
referensramen. Studien valde att fokusera pd dessa fenomenen (butikspositionering,
forpackningar, kommunikation av virden pa forpackningar och mérkningar) for att kunna svara
pa fragestillningarna. En del av databearbetningen bestod séledes av att jaimfora dokumenten

med teorierna, hitta likheter eller avvikelser for att kunna dra slutsatser.
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4.4 Etik

Bryman (2011, s. 382) understryker tva etiska regler som en dold observation bryter mot,
samtyckeskravet samt deltagarnas ritt till ett privatliv. Observationerna gjordes inte pa
ménniskor ddrav kunde den etiska reglen uteslutats. Via mail med butiker presenterades vi som
studenter och vart syfte med fragan var ocksa tydlig. Vil 1 butiken agerade vi som dolda
observatdrer - ddarav kunde personal inte neka oss tillgdng. Dessutom hade vi via mail varit
tydliga med vart arbete och fick da inga restriktioner eller regler forklarade frén butikernas

ansvariga.

4.5 Reliabilitet och validitet

For att stirka trovdrdigheten och mdjligheten att svara pé fragestéllningen har Scotts fyra
kriterier géllande autenticitet, trovérdighet, representativitet och meningsfullhet anvinds som
beddmningskriterier innan dokumenten analyserats (Bryman, 2011, s. 489). For att svara pa
frdgorna vad och hur varumirken och butiker kommunicerar till konsumenter valdes dokument
ut fran foretag, dokumenten hittades online och fysiskt. Bryman (2011, s. 496-497) skriver att
dokument som kommer frin privata kdllor dr heterogena, men dokument frin féretag och
organisationer anvinds ofta till unders6kningar. Autenticitet och meningsfullhet &r tva attribut
som oftast associeras med dokument fran exempelvis foretag, vilket saledes innebér att arbetet
blir mer trovérdigt. Upphovsmakarna till dokument av den hér karaktiren har troligen en tanke

med texten och vill formedla ndgot (Bryman, 2011, s. 497).

Arvastson & Ehn (2009, s. 20) menar att observationer anvinds i olika sammanhang for att skapa
trovardighet, 6gonvittnesskildring, ir ett begrepp som forklarar hur det kan ge validitet 1 olika
sammanhang. Det dr dock vanligt att personer har olika uppfattningar om sociala foreteelser.

Observationerna under detta arbetet gjordes med en av tvd personer nirvarande, tillit till
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uppsatsen mél och metoden lade en grund for att styrka reliabiliteten samt validiteten.
Analysarbetet gjordes tillsammans genom att dokumenten analyserade noggrant med hjilp av de

teorier och fragor som hénvisades till materialet.

4.6 Metodkritik och Killkritiska hinsynstaganden

Forskarens subjektivitet &r nagot som associeras med kvalitativa metoder, etnografiska
observationer dr beroende av forkunskap och tolkningar och styrs i viss omfattning av det vi tror
att vi vet 1 forvig (Arvastson & Ehn, 2009, s. 25-28). Det dr ndgot som har virderats under
arbetets gang, men det finns ett grundldggande viarde i metoden dir kunskap om samhéllsliv och

méinskligt beteende kan erhallas (Arvastson & Ehn, 2009, s. 28).

Kvalitativa metoder, observationer i synnerhet har kritiserats for att inte vara replikerbara.
Eftersom undersokningarna &r ostrukturerade och att forskarna anser en aspekt vara betydelsefull
1 observationen medan en annan lagger virde vid en annan aspekt (Bryman, 2011, s. 368-369).
Denna uppsats observerade inte ménniskor utan materiella ting, en tydlig beskrivning av vad som
observerades framstélldes for att saledes ingjuta konstruktion. Att generalisera resultat fran
kvalitativ forskning anses dven vara svirt, pa grund av att urvalet &r i mindre 4n 1 kvantitativa
anses det inte kunna generaliseras 6ver storre omraden (Bryman, 2011, s. 369). Det har tagits i
atanke framforallt genom en tydlig avgransning av arbetet geografiskt. Ndgot som styrker
generaliserbarheten &r att litteratur och teori som behandlar samma problem pé andra platser i

varlden har funnits via Lunds universitets egna sokmotor Lubsearch.

4.7 Avgransningar

Slutligen vill vi sammanfatta de avgransningar vi gjort. Vi tog utgdngspunkt i hallbara produkter,

valet av forskningsdesign avgransade forskningen till ett fokus pa ett typ av livsmedel,
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algprodukter. Studien avgrinsas dven geografiskt till produkter som séljs i Sverige och nér
observationer gjordes i butiker sa avgransade vi dessa studier till stiderna Lund och Helsingborg.
Utifrén algprodukternas tillgdnglighet avgransades dven vilka livsmedelsforetag som

observationerna skedde 1, kedjorna Ica, Coop, Willys och Hemk&p formade urvalet.

5. Empiri och analys

Kapitlet innefattar bade empiri och analys, som dr uppdelat efter de fyra teoretiska omrddena
som ligger till grund for analysen. butikspositionering, forpackningsdesign, mdrkningar och
kommunikation av virden. Forsta delen behandlar de observerade butikernas placering av
algprodukter i relation till butiken utformning och hyllor. Ddrefter ges en ndrmare inblick pa
produkterna och granskning av forpackningarna. Den tredje delen omfattar mdrkningar pa
produkterna, och hur varumdrkena arbetet med den aspekten. Slutligen behandlas hur och vad

butikerna samt varumdrken kommunicerat for virden med algprodukterna.

5.1 Butikspositionering

Alla observationer som utfordes i den fysiska butiken visade tydligt pé en standardiserad
utformning av livsmedelsbutiker. En huvudgang fanns fran entrén till kassan och langs med
denna forekom olika typer av mindre géngar. Trots att observationerna gjordes i olika stader, i
olika butikskedjor samt 1 olika storlekar av butiker forekom det sa kallade rutmdnstret 1 alla
butiker. Enligt Nordfdlt & Ahlbom (2018, s. 174) ar rutmonstret en vanlig utformning av butiker,
designen utgér sdledes fran en storre gang lings med yttervdaggarna och 1 mitten av butiken finns

rader med hyllskepp. Larson et al. (2005) och Sorensen (2008) har dock kritiserat denna populira

29



butiksdesign. Enligt deras forskning ror sig kunderna inte lika flitigt mellan hyllorna i mitten
som 1 huvudgingen. Endast nir kunden ska ta en vara som dr planerad att konsumeras infinner
de sig vid hyllskeppen. En produkt som finns placerad i de mindre hyllorna ses bara av tva
procent av kunderna. Algprodukterna var placerade pa olika stéllen i1 butikerna, en del fanns vid

huvudgangen men de flesta var placerade 1 mitten av butiken pé hyllorna.

Eftersom kunderna ror sig mindre dér algprodukterna fanns kan en strategi utldsas som sadan att
ingen storre vikt laggs vid hallbara produkter likt alger. Det finns dock en tanke om utrymme,
alltsa hur mycket plats som finns i butiken och hur den optimalt anvinds. Ett dterkommande
tecken, trots stor eller liten butik till ytan, var att ett rutmonster anvéndes, séledes ér det
mdjligtvis den optimala utformningen for att alla varor ska fa plats. Hér prioriteras mdjligtvis att
alla varor ska fé plats framf0r att alla varor ska synas lika mycket. Monstret i samverkan med
kommunikationen utgor ocksé en positivare effekt &n den som rutmonstret fitt av kritiker,
butikerna hade i mitten ovanfor hyllorna tydlig kommunikation om vilka typer av produkter som
kunde lokaliseras ddr. Exempelvis “asiatisk” och “amerikansk”, pa sa sétt neutraliserar butiken
effekten av att vissa produkter inte fanns vid huvudgangen genom att kommunicera vart i

hyllskeppen de kan hittas.

I observation 2, 5, och 8, var algprodukter placerade pa fler stillen utover den priméra platsen i
butiken. En butik hade en sushi-disk dér algsallad 1 forpackning fanns, samma produkt hittades i
en annan butik i en kyldisk med fardigmat, och i en annan butik fanns produkterna pé en gavel
vid hyllan dér resten av algprodukterna kunde lokaliseras. Den hir strategin av varupositionering
kallas for specialexponering, det ar ett sétt att 6ka forsédljningen av en produkt. Genom att
produkten placeras pa en gavel eller ett séljtorg exponeras varan ytterligare och enligt forskning
kan detta 6ka forsdljningen markant (Nordfélt & Ahlbom, 2018, s. 68). Det ar ytterligare en
aspekt som neutraliserar Larson et al. (2005) och Sorensen (2008) kritik mot rutmdnsterdesignen
av butiker. De varor som fanns i mitten av butiken pa hyllor har exponerats ytterligare for att 6ka
konsumtionen, exempel pa dessa varor var algprodukter. A andra sidan var det endast i tre av tio

observationer, alltsa tre av tio butiker, som specialexponering av algprodukter kunde identifieras.
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Séledes ar strategin inte genomgédende, butiker som tillhdrde samma kedjor observerades och

specialexponering forekom inte 1 alla.

Vil pa hyllorna var det jamnt fordelat vart algprodukterna var positionerade, 1 hélften av
butikerna fanns varorna i en lagre position dn 6gonhdjd och 1 hilften hittades dem antingen i
ogonhojd eller hogre. Bdde Dréze et al. (1994) och Wansink (2017) understryker den vertikala
positionens roll for en produkt i butiken. Placering 1 6gonhdjd innebér att konsumenten lattare
uppméirksammar produkten och saledes far en position ldgre dn 6gonhdjd negativa konsekvenser
for konsumtionen av livsmedlet. Precis som med specialexponering och till viss del
butikspositionering ar likasa butikernas positionering av algprodukter pa hyllan varierande.
Halften av butikerna placerar inte livsmedlet i optimal hdjd, & andra sidan placeras de i perfekt
hojd i andra butiker. Ddrav dr det svart att identifiera en tydlig strategi géllande livsmedlets

position och betydelse.

Algprodukterna priméra position var i hyllskeppen 1 mitten av butikerna, endast i observation 1
och 3, var den priméra positionen vid huvudgéngen. Bland asiatiska och amerikanska produkter
likt tacos, sushi, nudlar och liknande kunde algprodukterna lokaliseras. Kommunikationen var
som namnts tydlig i butiken vart dessa produkterna kunde hittas. Stora skyltar med text var mest
forekommande. Livsmedlets ursprung ar en aspekt som kommunicerades tydligt, dock exponeras
inte de hallbara och nyttiga aspekterna eftersom livsmedlet inte kunde lokaliseras dir den typen

av kommunikation fanns.

5.2 Forpackningsdesign

Pa forpackningarna framstilldes flera aspekter kopplat till olika sinnen. Ndgot som oftast fanns
pa forpackningarna var bilder pd maten. Risbergs sjograsnudlar visade bild pa nudlarna med

gronsaker, se bilaga 1, och Blue Dragon sushipapper visade bilder pa fardiga sushi-bitar som kan
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goras med hjélp av det livsmedlet, se bilaga 2. P4 Icas sjogréssallad, som fanns i kyldiskarna och
pa sushistationen, se bilaga 3, visades livsmedlet dnnu tydligare eftersom forpackningen var
genomskinlig, s& var dven fallet med Risbergs sjograsnudlar, se bilaga 1. Hur férpackningen
designas av varumérken och producenter har stor vikt da forskning visar att vi undermedvetet tar
beslut géllande var konsumtion med vara sinnen och intryck (Krishna et al., 2017). Forfattarna
menar dven att ju fler sinnen som beskrivningarna ror ju mer tilltalande ar det for konsumenten.
Risbergs rostade sjograschips, se bilaga 4, som majoriteten av butikerna hade, beskrev
exempelvis smaken pa framsidan av forpackningen. Pé flera andra forpackningar framstélldes
smaken ocksa i tillagningstips och recept, se bilaga 5. Nagot som uppmirksammades var att
dokumenten som fanns pé internet beskrev livsmedlet &nnu mer detaljerat. Algamars ekologiska
sjospagetti, se bilaga 6, har en beskrivning déar konsumenten far reda pa former, varumaérkets
beskriver dven sina andra livsmedel med konstistens, se bilaga 7. Rawfoodshops beskriver
livsmedlen med hjdlp av farg och kénsel, se bilaga 8 och 9. Att berdra de olika sinnena &r sdledes
vanligt forekommande bland algprodukter. Genom att 14sa pa forpackningarna och
beskrivningarna kan konsumenten fa en omfattande bild om hur livsmedlet ser ut, smakar och
dven kédnns. Eftersom ménniskor i véistvérlden inte &r familjdra med livsmedlet likt i Asien kan

det vara en fordel att f4 mer information dn man vanligtvis far nér en forpackning granskas.

Algprodukernas forpackningar priglas av mycket information, recept, tillagningstips, smak,
konsistens, forvaring och vikt dr nagra exempel pa information som kan finnas pé en sddan
forpackning. Krishna et al. (2017) skriver som ndmnts att det dr positivt om beskrivningar berdr
fler sinnen hos konsumenten, samtidigt menar Grewal, Roggeveen & Nordfilt (2017) att for
mycket information kan bli 6vervéldigande for konsumenten. Intrycket av féorpackningar kan ge
kéinslan av oordning och synen dras at ménga bilder och textstycken. Det &dr positivt ur det ena
perspektivet om sinnen, dock finns risken att all information kinns 6vervéldigande och paverkar

konsumtionsbeslutet negativt ur varumérkets synvinkel.

Bilaga 1 och 2 visar tva olika produkter frin tva olika varumérken, det ar sjograsnudlar frdn

Risberg och sushirullar frdn Blue Dragon, likheten ar att varumirkets namn &r placerat hogt upp
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pa forpackningen och bilden pa livsmedlet l4gre ner pé forpackningen. Samma monster ser vi
online pa varumérket Algamars olika produkter, se exempelvis bilaga 6 och 7. Krishna et al.
(2017) menar att positionen av text och bilder pa forpackningar har betydelse for ménniskan.
Exempelvis finns en tendens att minniskor associerar nagot 1 hogt lage med makt och styrka, det
kan vara en anledning till att varumédrken placerar sin logotyp eller namn hdgt upp pa
forpackningen. Krishna et al. (2017) menar dven att ndgot i lagt lage kopplas till hjirtat och
séledes dven kénslor. Det kan vara en strategi med att placera bilden av livsmedlet ldgre ner pa
forpackningen, for att fa konsumenten att ta ett beslut baserat pé kénslor. P4 grund av algers
position 1 véstvirlden dr det sannolikt inte en stor del som planerar att handla algprodukter, men

vél inne 1 butiken kan beslut tas utifran vilka intryck och kanslor féorpackningen ger.

5.3 Mirkningar

Under observationerna identifierades som namnts tio olika algprodukter, oftast forekom likadana
produkter i de olika butikerna. Endast en produkt av de som fanns i butikerna hade en typ av
markning, se exempelvis bilaga 1. Varumérket var Risberg, som hade ett flertal olika produkter
av alger, men endast sjograsnudlarna hade en Mabra-mirkning. Lucas et al. (2019) och Wansink
(2017) menar att mérkningar kan guida konsumenter till att forandra sin konsumtion och kost.
Om produkten nar upp till mérkningens krav innebér det att varumaérket pa ett tydligt sétt kan
kommunicera de sérskilda attributen med livsmedlet och uppméarksamma konsumenterna pé
dessa. Endast en produkt i butikerna hade en mérkning, denna visade pa hélsa som &r en viktig
aspekt med algprodukter. Som tidigare nimnts var algprodukterna inte heller positionerade bland
nyttigare eller vegetariska livsmedel utan istdllet bland “virldens mat”. De attributen som framst
sarskiljer algprodukterna kommuniceras inte pa ett markant sitt vilket saledes inte heller
uppmirksammar konsumenterna pa ett tydligt sitt om de livsmedlen. Det ska ocksa tilldggas att
hur varumaérken véljer att anvinda mirkningar har krav fran exempelvis livsmedelsverket, vilket

finns 1 dtanke dé en del produkter inte bar en mirkning. For att fortjdna en markning sa géller det
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att uppfylla alla krav, inte bara en del av dem. For att exempelvis redovisa nirings- och

hilsopastdende méaste det godkdnnas av EU-kommissionen (Livsmedelsverket, 2020).

Mairkningar &r foljaktligen ett viktigt verktyg inom marknadsforing och kommunikation, 1
synnerhet for hallbara produkter (Bjorner et al., 2004). Det kan dven anvéndas som ett
utbildningsverktyg, somliga konsumenter handlar inte en vara pa grund av bristande kunskap,
samtidigt existerar det konsumenter som tack vare sin kunskap handlar specifika varor och det
blir ndstan som en jakt efter produkter med specifika mérkningar (Lucas et al., 2019; Fredriksson
& Fuentes, 2014). En del av de dokument som hittades online och inte i butik, alltsa livsmedel
som ar mer tillgdngliga online, var markerade med markningar. Alla produkter fran varumaérket
Algamar, se exempelvis bilaga 6 och 7, hade en emplea verde-méarkning frén organisationen
Fundacion Biodiversidad som arbetar med héllbarhet inom bland annat det marina ekosystemet

(https://fundacion-biodiversidad.es/en). Aven alla algprodukter frin varumirket Rawfoodshop,

se exempelvis bilaga 8 och 9, var mérkta med Fairtrade och EU:s ekologiska markning som
arbetar for rittvisa villkor for arbetare respektive ett hallbart jordbruk

(https://www.medvetenkonsumtion.se). Att handla online var utifrdn observationerna att déma

mer praktiskt i utbildningssyfte eftersom konsumenten enkelt kan l4sa om livsmedlets olika
varden, exempelvis dr vilka markningar som produkten har tydligt redovisade och konsumenten
kan ldsa vidare om mérkningen genom egna sdkningar. Den tydliga layouten pa en hemsida
jamfort med en forpackning inbringar sdledes en starkare pedagogisk effekt. Trots att vi i princip
alltid har tillgdng till internet, sdledes dven 1 butiken, dr det en mer lugn miljo hemma dér
konsumenten i lugn och ro kan utbilda sig sjidlv inom mérkningar och hallbarhet. Risken finns att
markningen inte fir samma genomslag 1 butik da konsumenten mdjligtvis handlar i ett snabbare

tempo.

5.4 Kommunikation av viarden

34


https://fundacion-biodiversidad.es/en
https://www.medvetenkonsumtion.se/

5.4.1 Halsofordelar

I alla livsmedelsbutiker som undersoktes s& fann vi tio olika sorters algprodukter. Risberg var det
varumérke som dominerade bland algprodukterna i de undersokta butikerna dér produkten
Risberg sjograsnudlar hittades flest ganger. Dessa sjograsnudlar fanns i fem av de butiker som
observerades och med stor text over hela forpackningen stod det “2 g kolhydrater per 100 g”, se
bilaga 1. P4 framsidan av forpackningen kunde man dven se att sjograsnudlarna var méirkta med

“Ma bra val” och pa baksidan av forpackningen, se bilaga 5, kunde man lésa:

Krispiga nudlar med bara 2 g kolhydrater. Suverént i wokritter i stillet for vanliga nudlar eller som
alternativ till spaghetti. Mattar bra trots bara 6 kalorier per 100 g. Toppen for den som koér LCHF, strang GI

eller 5:2 dieten. Nudlarna paminner lite om bénnudlar och har en neutral smak.

P& hemsidan Clearlife som dr en webb-aterforsiljare av Risberg sjograsnudlar, se bilaga 10,
beskrevs samma produkt som: “En glutenfri och fettfri nudel med mycket 1ag halt av kolhydrater
och kalorier. Kelpnudlar anvands flitigt bdde inom Raw Food kulturen och LCHF. En nyttig och

god erséttning for pasta eller andra nudlar”.

Det blir véldigt tydligt att Risberg sjograsnudlar kommunicerar olika hédlsoférdelar med att dta

produkten och att de vinder sig speciellt till kunder som gér pé olika dieter.

I tre olika butiker hittades dven Risbergs algsallad, se bilaga 11, pa den forpackningen stod en
liknande text som pd sjograsnudlarna tydligt pd forpackningens framsida fast i stéllet “4 g
kolhydrater per 100 g”. Pa forpackningens framsida stér det dven att algsalladen dr en
“mineralrik sallad fran havet”. Hemsidan Clearlife beskriver Risbergs algsallad, se bilaga 12:
“Alger ér en ndringsrik foda. Alger dr rikt pd enzymer och mineraler, en del séger att det &r det

basta naturliga mineraltillskottet som finns”.
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Inte bara Risberg som varumirke kommunicerade hilsofordelar med algprodukter. Aven pa
baksidan av sjograsnudlar frdn varumirket Wang, se bilaga 13, stod det “rikt pa fibrer och lagt

pa kalorier”.

Tre av de totalt tio olika algprodukterna som hittades 1 butik kommunicerade alltsa tydligt
hélsofordelar pa deras produkters forpackningar och i beskrivningar pa underleverantorers

hemsidor.

5.4.2 Exotisk produkt

Som ndmnt ovan dr gemensamt for algprodukterna att de i alla butiker 1ag pa hyllor tillsammans
med produkter fran olika delar av vérlden. Dessa hyllor kunde exempelvis heta “All véarldens
mat”, se bilaga 14, “Virldens mat”, se bilaga 15, eller “Taco, Asien, Amerika”, se bilaga 16.
Detta med undantag for en av produkterna som var ICA:s fardiggjorda sjogrissallad och 14g i en

kyldisk tillsammans med andra fardiga sallader, se bilaga 17.

Aven flera av produkterna kommunicerade att de kom frén andra linder och kulturer. P4
baksidan av misosoppan fran varumirket Blue Dragon, se bilaga 18, kunde man ldsa: “Miso med
sin rika och mustiga smak gjord av sojabonor, ris och sjogrés dr en basvara i det japanska koket.
Japanerna borjar dagen med en skal misosoppa, men de anvdnder den dven som smakséttare vid
andra maltider”. Risbergs rostade sjograschips fanns i tre olika butiker och pa férpackningens
framsida, se bilaga 4, stod det tydligt “Original Seaweed Snacks from Korea” och pa baksidan,
se bilaga 19, var det en bild pa en koreansk flagga. Aven pa ICAs hemsida beskrev de sin
sjograssallad, se bilaga 20, som: “en asiatisk sallad, en s& kallad wakame”. Namnen pa
algprodukternas varumérken hade ocksa asiatiska influenser som exempelvis “Taste of Japan”,

se bilaga 21, och “Coop Asien”, se bilaga 2, som bada sédlde torkade algpapper till sushi.

36



Manga av produkterna som inte kommunicerade hilsoférdelar kommunicerade alltsa i stéllet
produkterna som asiatiska vilket kan ses som ett virde for de kunder som gillar att smaka ny mat

fran andra kulturer.

5.4.3 Visualisera tillagningsprocessen och utbilda kunder

Wansink (2017) forklarar hur kommunikation som hjilper kunden visualisera
tillagningsprocessen kan inspirera kunder och fa dem att kopa livsmedel de inte tidigare kopt.
Lucas et al. (2019) kopplar denna teori till algmarknaden och menar pa att konsumenter som har

mer kunskap om alger kommer med storre sannolikhet att konsumera det.

De allra flesta algprodukter som undersoktes i denna studie utbildade kunden 1 algers
tillagningsprocess, de kommunicerade matlagningstips och forslag pa hur algerna kunde
serveras. Pa baksidan av forpackningen av Risberg Sjograsnudlar, se bilaga 5, kunde vi ldsa
“Prova nudlarna i en mustig soppa eller 1 en sallad med en god dressing. Nudlarna passar ocksa
bra som krispig dekoration nir man ldgger upp och serverar sashimi eller sushi”. Risberg
sjograschips, se bilaga 19, hade en liknande text péd forpackningen: “Prova som snacks till valfri
kall dryck, frasig topping pa en sallad eller som garnityr pa en soppa eller kokt ris” och samma

sak kommunicerades pa hemsidan Delitea, se bilaga 22, som salde dessa sjograschips.

Pé baksidan av Risberg algsallad, se bilaga 23, stod det: “Servera algerna i en varm soppa eller
tillsammans med andra gronsaker i en sallad som du smaksétter med din favoritdressing”.
Hemsidan Clearlife som sdlde samma algsallad, se bilaga 12, nimnde hur ménga gram algerna i
forpackningen blir vid blotlaggning och bendmnde dem som “létt att tillaga”. P4 ICAs hemsida,
se bilaga 20, beskrev de dven sin sjogrissallad som att den “passar bra som tillbehor till fisk, 1

asiatiska matratter samt till sushi”.
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Wang sjograsnudlar, se bilaga 13, hade till skillnad frdn de ovan nimnda produkterna i stéllet en
steg for steg beskrivning pa baksidan av sin forpackning: “1. Skolj av sjograsnudlarna och
avldgsna allt vatten. 2. Tillsétt viniger, socker och salt efter smak. 3. Skiva gurka, morot och
andra gronsaker efter onskemal. 4. Tillsitt majonnids och blanda vil”. Dessutom kunde vi i
butikerna dven hitta tre olika Nori-ark som ér ett slags alg-papper gjord for att rulla sushi - Blue
Dragon Sushi Nori Ark, Taste from Japan sushi Nori och Coop Asien Sushi Nori. Alla dessa
hade ocksa en steg-for-steg detaljerad och hjdlpsam beskrivning pa baksidan av forpackningen

om hur man rullar sushi som var latt att forsté sig pa, se bilaga 24.

5.4.4 Igenkéinning

Négot som ocksé noterades var att produkterna jobbade mycket med igenkénning. Trots att flera
av produkterna samtidigt kommunicerade de asiatiska nya smakerna sa hade manga produkter
namn som innehdll ord som “nudlar”, “chips” eller “sallad”, ndgot som svenska kunder kénner
igen sedan innan. Pa hemsidan Clearlife, se bilaga 10, sa beskrivs Risbergs sjograsnudlar som:
“Kelpnudlar/Sjograsnudlar ar inte nudlar alls men ser ut och smakar ungefér som glasnudlar

tillverkade av sjogriset kelp”.

6. Slutsats och diskussion

Detta kapitel innehdller slutsats och diskussion rorande fragestdllningarna och det syfte
uppsatsen dmnar underséka. Diskussionen beror innovation i handeln samt kritik mot handelns
hallbarhetsdtgdrder och mynnar sedan ut i forslag pd fortsatt forskning baserat pda

kunskapsbidraget frdn studien.
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6.1 Hur marknadsfors algprodukter i den fysiska livsmedelsbutiken?

Butikerna som undersoktes hade alla i princip liknande layout. Fenomenet rutmonsterlayout
(Nordfalt & Ahlbom, 2018, s. 174) identifierades i alla tio butiker som observerades, vilket
utgjorde fyra olika butikskedjor, det innebér att butikerna hade en storre huvudgang med flera
mindre gangar av hyllskepp placerat centralt. I butiken var algprodukterna i sju av nio fall
placerade i hyllskeppen i mitten av butiken, vilket har visat sig vara en sémre plats én vid
huvudgangen. P& de hyllor som algprodukterna fanns pé sadg den vertikala placeringen mer
diversifierad ut. Ogonhdjd dr den optimala placeringen for att en produkt ska i optimal
uppmérksamhet och séledes konsumeras (Wansink, 2017). Livsmedlen som undersoktes var
placerade under 6gonhdjd, 6ver 6gonhdjd och i en del butiker precis vid 6gonhdjd. Den vertikala
placeringen skiljer sig alltsd mycket mer mellan olika butiker dn vad den allménna placeringen 1

butiken gjorde.

Négot som inte identifierades lika frekvent men som forekom vid tre tillfdllen var anvdndning av
specialexponering. Butiken placerar d& produkten pa en extern plats for att 6ka forséljningen,
séledes har en del butiker identifierat strategier inom marknadsforing for att 6ka forsdljningen av
hallbara produkter. Tva av produkterna som specialexponerades hade koppling till sushi.
Sushi-produkterna hade generellt sett “béttre” placeringar 1 butiken, antagligen for att det &r den

mest kdnda alg-rétten 1 Sverige.

Oftast visades bilder pé livsmedlet pa lagre delen av forpackningen, recept pa baksidan och
logotypen var placerad hogt uppe pa forpackningen. Det har visat sig paverka méanniskor i vilket
vertikalt ldge vi ser saker (Krishna et al., 2017). Handeln tycks ha identifierat strategier som gér i

linje med de teorierna.
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6.2 Vilka virden kommunicerar algprodukterna?

Négot som handeln lade stort fokus vid att kommunicera var algprodukternas hélsofordelar. Det
kommunicerades vad livsmedlet inneho6ll, vad det inte inneh6ll, men dven hur det var en fordel
att anvanda produkten vid dieter och som ersittning for andra livsmedel. Dessa vérden forekom
pa olika algprodukter fran olika varumérkena vilket understryker hilsovardet 1
kommunikationen. Hos en av produkterna i butikerna identifierades &ven en Mé-bra-etikett, en

mérkning som indikerade att produkten skulle vara ett hdlsosamt val for konsumenten.

En vanligt forekommande kommunikation i butikerna var dven produkternas harkomst,
exempelvis kunde vi hitta algprodukterna dir butiken exempelvis kommunicerade ”All vérldens
mat” eller "Taco, Asien, Amerika”. Det var tydligt att butikerna med den strategin ville visa vart
olika livsmedel hérde hemma. Aven varumirkena hade ett fokus pa hirkomsten i sin
kommunikation pé forpackningarna, algprodukter dr vanligt 1 det asiatiska koket vilket

tydliggjordes hir.

De huvudsakliga kundvirdena som kunde urskiljas bland algprodukterna var alltsa dels de
produkter som tydligt kommunicerade hilsofoérdelar och vinde sig till kunder som gick pé olika
dieter, dels hade vi produkter som tydligt kommunicerade sitt ursprung fran andra linder och
kulturer. Bade Sadowski & Buckingham (2007) och Wansink (2017) menar att produkter siljer
bra nér de levererar flera olika kundbehov, att man nar flera kundbehov samtidigt i sin
marknadsforing och inte endast exempelvis kommunicera en vara som nyttig. Bland
algprodukterna som undersoktes s kommunicerades produkterna antingen som fordelaktiga for
hilsan eller s& kommunicerades de som exotiska, de nadde inte flera kundbehov eller viarden
samtidigt 1 sin marknadsforing.

Produktbeskrivningarna innehdll ofta ord som “nudlar”, chips” och “’sallad”. Vi kunde darfor se

att mdnga av produkternas beskrivningar kommunicerade igenkdnning, antagligen for att locka
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till sig kunder som inte var vana vid att ita alger. Aven olika tillagningsprocesser och tips infor
servering kommunicerades flitigt bland algprodukterna for att utbilda kunden kring rdvaran,
majoriteten av algprodukterna hade denna typ av kommunikation pé forpackningarna. Detta var
ocksé en aspekt som var spridd over flera olika varumérken vilket visar pa en genomgéiende

faktor.

Enligt Lucas et al. (2019) har alger stor potential att bli ett mer attraktivt livsmedel da det ar
fordelaktigt ur bade ett miljo- och ett hédlsoperspektiv. Miljoperspektivet, att produkten var
klimatsmart, var dock ingenting som marknadsfordes i butikerna eller pa produkternas
forpackningar. Den enda gang vi kunde se en indikation pa denna typ av kommunikation var nér
vi observerade héllbarhetsmérkningen som satt pa produkterna frdn varumirket Algamar som
hittades under var netnografi. Under observationerna i butik hittade vi ddremot inget alls som

kommunicerade att algprodukterna skulle vara ett mer héllbart alternativ.

Att algprodukterna var vegetariska var heller inget som kommunicerades sarskilt mycket, trots
att enligt ingredienslistorna si hade inga av de undersokta produkterna spar av nagot animaliskt.
Endast pa Risbergs sjograsnudlar stod det en text pd sidan av forpackningen som 16d: “vegetarisk
nudel fran havet”, men detta kommunicerades inte pad nagon av de andra produkterna. Det fanns
heller inte ndgon kommunikation fran butiken att produkterna skulle vara vegetariska, trots att
alla butiker som undersoktes hade speciella hyllor for vegetariska produkter sa hittades inte

nagon algprodukt pd dessa hyllor.

6.3 Diskussion

I teorin framgar det att innovation dr en problematisk aspekt i arbetet for handeln, forskning
forklarar att tydliga avdelningar eller strategier for innovation dr svara att identifiera inom

handeln. Det kan diskuteras om algprodukters bristande tillgdnglighet i véstvérlden har en
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koppling till handelns svarigheter med innovation eller om det beror pa andra faktorer, eventuellt
livsmedlets popularitet och efterfragan. Problembakgrunden visar pa att det finns ett gap mellan
konsumenters medvetenhet angaende hallbarhet och faktiska konsumtion. Mojligtvis paverkar

handelns svérighet med innovation de faktiska beteendena vid konsumtion?

Mairkningar pa livsmedel &r en aspekt som kan diskuteras ur flera olika synvinklar. I bakgrunden
forklaras det hur hallbara livsmedel inte konsumeras av flera skil, bland annat eftersom det
existerar en skepsis mot mérkningar bland konsumenter. I teorin lyfts det upp att handeln &dven
fétt kritik for att inte ga tillrdckligt langt med sin kommunikation av hallbarhet. Detta 4r en
intressant paradox, handelns kommunikation av hallbarhet bor enligt konsumenter utvecklas
samtidigt som mérkningar, som kan vara ett verktyg att kommunicera hallbarhet med, inte enligt
konsumenter é&r tillforlitliga. Handeln ingér 1 ett komplext system av producenter, distributorer
och detaljhandlare, men det framgar hér att konsumenten mojligtvis dr en pelare som ocksa

tillfor till komplexiteten.

6.4 Vidare forskning

I denna studie har forskningen fokuserat pa en typ av héllbar och relativt ny produktkategori i
Sverige. Alger dr séledes en aspekt, en hallbar ny produktkategori, men det finns utrymme for
gora fler fallstudier pa andra héllbara produkter for att undersdka gemensamma nédmnare eller
olikheter. Det hade dven varit intressant att flytta fokus fran livsmedlen till aktorerna, alltsa de
som &dr ansvariga for det operativa. Genom att fokusera pé personer kan andra fragor stéllas kring
hallbara produkters introducering pa livsmedelsmarknaden. Exempelvis chefer 1 butiker eller
produktionsverksamheter, darigenom finns mojligheten diskutera dessa fragor med de ansvariga

bakom livsmedlen.
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Vid ett forflyttat fokus frn livsmedel till ménniskor kan det d4ven vara intressant att anvinda
andra forskningsmetoder for att ge bredd till &mnet, exempelvis intervjuer. Kunskap kring alger
och andra hallbara produkter kan da inkluderas i frdgorna for att f4 diverse personers perspektiv

pa livsmedlens plats pa marknaden.

Nya produkter och affirsmodeller &r som ndmnts en del av innovationen inom handeln, att ta
frdgan vidare géllande innovation till aktérerna dr nagot som kan 6ka kunskapen inom den
aspekten vilken vidare forskning kan studera. Hér kan dven kunskap om exempelvis alger

inkluderas for att fa &nnu mer kunskap om handelns svarigheter med innovation.
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Bilaga 3:

N sJ6GRiS-
SALLAD

SJOGRASSALLAD MED SESAM
OCH CHILI SOM PASSAR
BRA TILL SUSHI
OCH ASIATISK MAT.

FARDIG ATT SERVERA!

1009

ZR)sberg
d X P Ro_s_tade .
2 S)ograschigs

Smaksatta med sesam
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Bilaga 5:

~3qré-n-—ar - 300g/3port ||
S . 2d bara 2g kolhydrater. | |

Bilaga 6:

Algamar Raw
Ekologisk Sea 0 e W
Vegetables 100 g ‘

aLGAMAR
Algamar 7
Lamna omdéme VEGE II{.H ES
(
Sea Vegetables ar en blandning av tre stycken alger; ’ SALAL S

dulse, wakame och nori, perfekt for en sallad. Man
bléter algerna i 15 minuter i en djup skal med vatten och
saften fran en halv citron. Sedan ar de redo att ats i en
sallad, de passar med alla gronsaker och en god
dressing. 100 gram alger / ca 20 portioner.

VEGAN VILDSKORDAT RAW

," Next
=2 i)

129 kr




Bilaga 7:

Algamar Raw
Ekologisk Sea
Spaghetti 100 g

Algamar

ALGAMAR
—~——

Limna omddéme

Namnet pa denna bruna alg kommer fran dess smala,
langstréackta form. Sjé spaghetti ar rik pa fiber, har en '
hag jarnhalt och en smak som paminner om blackfisk, v
Den kan dtas bade ra eller lagad och dess struktur och
smak gor den till en mycket popular alg. 100 gram alger /
ca 20 portioner.

' VEGAN "VILDSKGRDAT,‘ RAW ,

79 kr

Arame Alger 30g

41,00 kr 83,004

EKO - RAW - VEGAN

Antal 1

<>

Y LAGG TILL | KUNDVAGN
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Bilaga 9:

Bilaga 10:

n hai
\..m(;shl"lﬁ'ﬁ nudel frar

=R)sberg
Siograsnudlar

,

29 Kolhydrater per 1009

Slut i lager

Irish Moss EKO 100g
80,00 kr 166,00-kr

EKO - RAW - VEGAN

MEDDELA MIG NAR PRODUKTEN FINN

O =

HESEN

Bli férst med att recensera denna produkt

Kelpnudlar/Sjograsnudlar

Risberg Import

Omdéme i o *

Kelpnudlar/Sjégrasnudlar ar inte nudlar alls men ser ut
och smakar ungefar som glasnudlartillverkade av
sjograset kelp. De ar ganska smaklésa som de dr men
blir mycket goda med en marinad, sas eller pesto. En
glutenfri och fettfri nudel med mycket lag halt av
kolhydrater och kalorier. Kelpnudlar anvands flitigt bade
inom Raw Food kulturen och LCHF. En nyttig och god
ersattning for pasta eller andra nudlar. 300 grams pase.
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Bilaga 11:

T.-E"R)sbe g

Igsallad

Ag kolhydrater per 1009
"HZ=aE8 =

(Blotia
med din favol

NettoVvikt
(2009 bfter bIot122

Vg

=

gning)

-

Bilaga 12:

Algsallad

Risberg Import

=R)sberg
Algsallad

LowCarb

Omdome

Alger ar en naringsrik foda. Alger ar rikt pa enzymer och
mineraler, en del sager att det ar det basta naturliga
mineral tillskottet som finns. Alger anvands flitigt bade
inom Raw Food kulturen och LCHF. 20 grams pase med
en mix av alger (wakame, agar agar, kombu och

gigartina rod) som ger 200 gram vid blotlaggning. Latt att
tillaga.

39 kr

Mineralrik sallad fran havet
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Bilaga 13:

=

MEEEREREcce
a G RS

All varldens mat

Tacos
Nudlar
Tacochips
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Bilaga 15:

Bilaga 16:
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Bilaga 17

AR ]

©
i)
M
iy
B
IS

b
e
—
‘©
&0

fardig att ata

Bilaga 18

@D With its rice and {saity flavour MISD; made
staple ingredient in Japianese cookiag. The-Japan:
__bowl of Miso soup, as Wrell:as using:itdo, flavour other foods atj

BOKING INSTRUCTIONS: Bring_T¢

= dd one sachet of miso paste:ing

ING SUGBESTION: Use Miso to-flave
¥be used in place of anchovy paste in-recipe

in a cool, dry place. Once opened, keep refrigerated and .:mm,s i
fluced in Japan. Packed in Poland.

0 tehdédn soijapavuista, riisistd ja merilevésta, ja se on a;mwc@ <

0a. Japanilaiset aloittavat paivansé kulhollisella misokeittoa:

Saksi sitd kéytetadn muiden ruokien maustamiseen useissa eri aterioissa.

¢ _ \LMISTUSOHJE: Kiehauta 1% dI vetti. Lisad veteen yksi pussi valmista misokeitto

inaa ja yksi lisukepussi. Sekoita hy

DILUEHDOTUS: Voit kéyttaa Misoa keittojen sekd dippi- ja sala:
stamiseen. Sité voidaan kéyttdd anjovistahnan tilalla resepteissa, ja suolan tai

almistettu Japanissa. Pakattu Puolassa.

@.HH:M@ Miso med sin rika och mustiga/kraftige smak, gjord av
sojabdnor/soyabgnner, ris och sjogras/tang, &r en basvara/basisvare i det japanska
xoxmzxsxxmz,..._mcm:mim borjar/starter dagen med en skal misosoppa/suppe, men de
anvander den aven/ogsa som smakséttare/krydderi vid andra méltider. =

TILLAGNINGSINSTRUKTION: Koka/Kog upp 1% dl vatten/vand och ta sedan bort

Hm_m_ﬁ_m m_é;%: fran varmen. Ror ner/i en pase Misopasta och en pase garnerif

SERVERINGSFORSLAG: Anvénd Miso till att smaksé ippsast

5 aksétta soppor/supper, dippsases

Mc«m\ua,\ att byta/bytte ut sardeller och ansjovis/ansjos i dressingar och SaseF
ot/med miso eller som et alternativ till salt el er soja. e

Forvaras/Opbevares svalt/keligt och torrt/tert. Oppnad forpackning forvarasi

kylskap/keleskab (max 7°C) och konsumeras inom en dag.

Producerad i Japan. Forpackad/Pakket i Pole;
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Bilaga 19:

-yarav Méttat fett
Ihyr ater

Ingredienser: alger (55 %), majsolja,
sesamol, socker, salt och sesamfron,

ji Information:
mmdimser med fet stil

Finara pdsen morkt, svalt och torrt

Bast fore datum:

setop| en pd pésens framsida.
Usprurgsland: Sydkorea

3p -

—|
=Rjsberg
e

RI'."POI’tGr:
*berg tmport Ap

pPs

orea

srispiga sjﬁgra;c(sh\'ps med

rova som snacks tll vlfi k| g,
fraslg topping pd en sallag d\w;mnk'
gamnityr p& en soppe ellr okt i,

B

8141

==

)
3 'I
o46-0)8-608 17 -
mgzs:rgjmpzr}zse - i'
I9import.se 71[39169

Bilaga 20:
Sjéagrassallad 100g ICA

(@ Tank pa att sortimentet kan variera mellan butikerna.
Hitta butk att handla frén

Skriv ditt postnummer: Q

© Hitta min position 0 Hitta butik efter ort

Information frén leverantér

ICA Sjégréassallad &r en asiastisk sallad en sa kallad wakame. Passar bra som
tilloehér till fisk, i asiatiska matratter samt till sushi.

Ingredienser

INGREDIENSER: Sjégras Wakame (Undaria pinnatifida) 66%, agar, socker,
svamp, SESAMOLJA, sojasas (SOJABONOR, vatten, salt), risvindger,
fargdmne (E140), SESAMFRON, salt, chili, konserveringsmedel (E202),
fértjockningsmedel (E415).



Bilaga 21:
LS PV I
Jarmtorprs 7286 /K|

Risberg Sjograschips med Sesamsmak
.. i— ). 50 g

=R)sberg
sjégraschips

Pa vag fran leverantor 22 kr

« Skickas fran oss inom 2 till 5 vardagar T T

[ (o]]

Beskrivning Innehall

Risberg Rostade Sjégraschips med Sesamsmak bestar av rédalger fran havet
(Rhodophyta).

Dessa formas forst till Nori-sjograsblad som rostas och smaksatts med

o sesamolja. Dérefter rostas de ytterligare en gang for att sedan strimlas och
!g R be rg blandas med sesamfron.

e Prova dem gérna till en kall dryck som snack eller som topping med lite extra
krispighet pa en sallad eller till kokt ris.

57



Bilaga 23:

Alacallzcd 209

(ger 200g/ca 4 port efter blotlaggn'"g)

60g
0,99
220Lmg
2ma

Tillagnirgsanvisning:

pésen med algerien
tt isk 2" vatteg och !&gm'

eller uusammars
gronsake. n sall

3p. smaksaﬂ:ermd

dressing.
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