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Abstract

The motivation for this thesis is two different developments in the Danish society:
the fact that Danish consumers show great interest in health and eating healthy
products while unhealthy eating habits and an increase in the number of
overweight Danes are also seen. Studies have shown that Danish consumers love
sweets, such as wine gum and liquorice, and the consumption has increased the
past years despite of dietary recommendations on limiting sugar intake and
eating a varied diet. The media are seen as an influential source of the consumers’
knowledge about all aspects of health and therefore an important factor in
consumers’ evaluation of food products. Through an online survey of 326
respondents, four depth interviews and a netnographic study of blogs, internet
fora, Facebook, and Instagram we found that almost all of the respondents eat
sweets while also showing an interest for healthy food products. Despite of this
most of the respondents in our study do not believe that sweets can be a part of a
healthy diet. Through our research it became clear that many consumers overeat,
when they eat sweets and often feel guilty afterwards.

The chocolate and sugar confectionery company Toms International has
developed Nellie Dellies - a wine gum and liquorice product with less calories and
no added sugar. This product can possibly help consumers to healthier eating
habits. Through health branding Toms communicates to the consumer that Nellie
Dellies is different compared to traditional sweets and can be enjoyed without
feeling guilty. But like all other foods Nellie Dellies should still be consumed in
moderations. The thesis examines to what degree and how Nellie Dellies can have
a health effect on consumers’ eating habits, and in particular the amount
consumed. Our study shows that just under half of the respondents consider
Nellie Dellies as healthier compared to traditional sweets. This health evaluation
is based upon the low calorie content, no added sugar and the natural sweetener
stevia, and these attributes are also seen as a focus in Toms’ health branding of
Nellie Dellies. The findings of the study show no behavioral change when it comes
to the quantity of consumed Nellie Dellies, which indicates that Nellie Dellies
does not have a health effect on the consumers’ eating habits. This leads us to
conclude that innovative and healthier products are a good idea in principle, but
it takes other measures in order to understand consumers’ eating behavior when
it comes to sweets and thereby to help Danish consumers to a healthier lifestyle.



1. Introduktion

Dette speciale er baseret pa en tvaerfaglig tilgang i form af en kombination af teori
inden for sundhedsbranding, forbrugeradfeerd og marketingkommunikation,
herunder kognitiv lingvistik, visuel kommunikation, psykologi og semiotik samt
empiriske underseogelser. Emnet for specialet er opstdet pa baggrund af en
interesse for sundhedsbegrebet og dets nuancerede definitioner samt en undren
over misforholdet mellem samfundets fokus pa sundhed og den stigende
overvaegt blandt danskere.

Inden for de seneste ar ses en stigning i danskernes slikforbrug (Erin-Madsen,
22, januar, 2013; Lund, 12. februar, 2013), og den nationale sundhedsprofil 2010
afslgrer, at 13,3 % af den voksne befolkning har et usundt kostmegnster, 47 % er
overvaegtige, og antallet af svaert overveegtige er fordoblet siden 1980’erne
(Sundhedsstyrelsen, 2011). Samtidig har sundhed aldrig veeret mere i fokus, og
emnet fylder bade i medierne og pa den politiske dagsorden. I TV, magasiner,
aviser, blogs mm. optreeder den ene sundhedstrend efter den anden med
forskelligt fokus alt efter hvilket sundhedsideal, der tilstraebes. Det er bl.a.
madtrends lige fra kostsammensatning ud fra blodtype til stenalderkost. Fra et
samfundsmaessigt syn er det danskernes helbred, som er i fokus, og tiltag for at
fremme sundheden ses bl.a. i form af indferelsen af fedtafgiften i 2011 samt
sukkerafgiften i 2012. Derudover bliver de danske forbrugere medt af
sundhedstiltag flere og flere steder f.eks. i form af Cyklistforbundet og Dansk
Firmaidretsforbunds kampagne 'Vi cykler til arbejde’ (Cyklistforbundet, 2013) og
Fodevarestyrelsens officielle kostrdd (Fedevarestyrelsen, 2013b).
Sundhedskommunikationen er med til at pavirke forbrugernes opfattelse af en
sund livsstil, og formalet med at spise sundt kan derfor ogsa vere forskelligt fra
forbruger til forbruger. Den nutidige forbruger bliver dermed udsat for mere
sundhedskommunikation end forhen og kan som felge heraf ogsa forventes at
have mere viden om sund kost og konsekvenserne af det modsatte.

1.1. Problemstilling

En undersggelse fra 2013 foretaget af Coop viser, at 37 % af dem, der spiser slik,

har sveert ved at kontrollere deres forbrug af slik og sede sager. Dette er en

forholdsvis stor stigning sammenlignet med 23 % i 2011, hvilket afslarer, at flere

har svert ved at begranse deres indtag af sukker (Coop analyse, 2013). Med en

god basisviden om sundhed kan man undre sig over, hvorfor s mange danskere
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ikke blot begraenser indtaget af usunde fodevarer. Men der kan vere naturlige
forklaringer pa dette. Slik er en inkorporeret del af danskernes hverdag og iseer
hyggestunder. Vi er ikke kun styret af fornuften men ogsa folelser, og det kan
dermed vere svaert at holde sig fra usunde fodevarer samt begrense indtaget,
hvis disse er med til at deekke et behov. Dette andrer dog ikke p4, at slik er et
kalorie- og sukkerholdigt produkt, som anbefales nydt med méde, hvilket bl.a. ses
i form af Fodevarestyrelsens kostrdad, hvor der laegges veegt pa et begranset
indtag af sukker (Fadevarestyrelsen, 2013b).

Forbrugernes svaghed for sgde sager er en fordel for bl.a. slikproducenter, som
naturligvis ikke er interesserede i, at forbrugerne begranser deres indtag. I takt
med det stigende fokus pa sundhed er producenterne dog blevet opmarksomme
pa, at de skal taenke i nye baner, hvad angar produktudvikling. Ved at reducere
kalorie- og sukkerindhold er det muligt at tilbyde forbrugerne et produkt, som
kan hjzlpe dem til at fore en sundere livsstil. Det kraever dog i lige sa hgj grad,
som ved andre produkter, at forbrugerne er i stand til at begreense indtaget, da
ingen fadevare i sig selv som udgangspunkt er sund eller usund. Det kommer an
pa maengden, der indtages (Landbrug & Fedevarer). Sundhedsbrandede
produkter kreever dermed i lige s& hgj grad, som alle andre produkter, at
forbrugeren naerstuderer informationen pa emballagen samt bruger den sunde
fornuft. Dette bade i forhold til en vurdering af sundheden af produktet og
mangden, der indtages, samt ved at forholde sig kritisk til virksomheders
markedsforing.

En slikproducent, som har forsegt at forene forbrugernes slik- og sundhedsbehov,
er den danske konfektureproducent Toms Gruppen A/S, som med Nellie Dellies
har skabt en banebrydende serie af slikprodukter med vesentlig lavere
kalorieindhold end andre slikprodukter.

1.2. Problemformulering

Med udgangspunkt i ovenstiende undersoges det, i hvilken grad og
hvordan Toms’ markedsforing er i stand til at pavirke forbrugernes
sundhedsopfattelse af Nellie Dellies, og hvorvidt dette rent faktisk har
en sundhedseffekt pa deres slikvaner herunder mangden, der ind-
tages.

For at finde frem til ovenstaende har vi formuleret en raekke delspergsmal for den
folgende undersogelse:

«  Hyvilke definitioner findes af slik og sundhed?

«  Hvorledes bliver slik og sundhed fremstillet i medierne?

« Hvilken tendens ses i danske forbrugeres slik- og sundhedsvaner?

« Hvordan markedsferes Nellie Dellies af Toms?

« Hvordan omtales Nellie Dellies i sociale medier?

Dette gares pa baggrund af en undersogelse af et mindre udsnit af populationen.
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1.3. Struktur

Specialet bestar af fem kapitler, som er illustreret i nedenstaende figur.

KAPITEL 4:
KAPITEL 2: Analyse
’ Teoretisk grundlag -Definition af slik
& sundhed
-Medierne
: - KAPITEL 5:
lIf’:t‘rl(:::I-ll-JIE(!(-i01n ' ey ' Konklusion
sundhedsvaner
-Toms’
’ LS UL markedsforing
e EREE e -Sundhedsvur-
EESIE dering & adfeerd

Specialets struktur

I kapitel 1 introduceres problemstillingen samt problemformuleringen.
Afslutningsvis i samme kapitel bliver Toms Gruppen A/S prasenteret, det samme
bliver slikproduktet Nellie Dellies. Kapitel 2 behandler specialets teoretiske
grundlag, og her bliver sundhedsbranding, forbrugeradfeerd og marketing-
kommunikation, herunder kognitiv lingvistik, visuel kommunikation, psykologi
og semiotik behandlet. Teorien anvendes i analysens tre sidste dele. I kapitel 3
prasenteres specialets undersggelsesdesign, som udgeres af primar data i form
af en sporgeskemaundersogelse, fire dybdegdende interviews samt en
netnografisk undersogelse og sekundeaer data i form af hjemmesider, artikler og
rapporter. Den indsamlede empiri anvendes i de tre sidste afsnit af analysen.
Kapitel 4 indledes med en definition af slik og sundhed, som giver et overblik
over de forskellige definitioner, som eksisterer, set fra bade de professionelle og
forbrugernes side. I afsnittet 'Mediernes rolle’ bliver der set pa de forskellige
aspekter inden for kost og kropsideal samt den udvikling, som medierne har
veeret med til at skabe. Ligeledes ses der pa, hvordan Nellie Dellies har varet
omtalt i medierne. I 'Danskernes slik- og sundhedsvaner’ analyseres de danske
forbrugeres vaner inden for slik og sundhed ved hjalp af undersogelsesresultater
og forskellige teorier. Endvidere undersoges kebsmotiver for slik og udviklingen i
danskernes kostvaner. Dernaest bliver Toms’ markedsfering via emballage,
annonce, reklame, hjemmesider og events analyseret. Afslutningsvis redegores
der for forbrugernes sundhedsvurdering af Nellie Dellies, samt om Toms’
markedsforing har haft en sundhedseffekt pa forbrugernes slikvaner. I kapitel 5
samles specialets resultater i konklusionen med henblik pa at besvare
problemformuleringen. Derudover ses slutteligt pa, hvad der yderligere kunne
veare relevant at undersgge i forhold til specialet og dets resultater.



1.4. Virksomheds- og produktbeskrivelse

1.4.1. Toms

Toms er Danmarks storste producent af chokolade, vingummi, lakrids og andre
former for slik (Toms, u.d., a). Virksomheden 'Toms Chokoladefabrik’ blev
grundlagt tilbage i 1924 af apotekerne Trojel og Meyer og har siden 1950’erne og
indtil 2012 opkebt adskillige andre brands, danske savel som udenlandske
(Toms, u.4., i). I dag ejer Toms Gruppen A/S folgende selvstaendige brands: Toms
(herunder Guldkaramel, Skildpadde m.fl.), Nellie Dellies, Pingvin, A XOCO,
Ga-Jol, Anthon Berg, Boga, Galle & Jessen, BonBon, Feodora og Hachez (Toms,
u.a., b). Hovedsadet ligger i Ballerup, men Toms har ogsa fabrikker i tre andre
europaiske lande, og samlet beskaftiger de ca. 1200 medarbejdere (Toms, u.a.,
c¢). Ifolge Toms’ hjemmeside er det virksomhedens mal at vaere den forende
nordiske konfektureudbyder med internationalt fokus (Toms, u.a., a). Toms er
desuden bade tradition samt fornyelse og ledsager deres logo med ordene
Tasteful moments — Responsible choices (Toms, u.4., a).

1.4.2. Nellie Dellies

I fordret 2008 lancerede Toms Nellie Dellies de tre varianter ’Salty liquorice’,
‘Tropical Fruit mix’ og ‘Wild Berry assortment’ (Toms, u.a., g). Siden 2008 har
ingredienser, sortimentet og emballagedesignet aendret sig. P4 nuvarende
tidspunkt findes fire produktvarianter: ‘Salty Liquorice’, ‘Sweet Liquorice’, ‘Wild
Berry Winegums’ og ‘Caramel & Liquorice Bites’ (Nellie Dellies, u.a., d). Pa trods
af produktets korte levetid er Nellie Dellies ’Salty Liquorice’ med pa top 5 listen
over de mest solgte Toms poser. Nellie Dellies er resultatet af et samarbejde
mellem Toms og ISIS (Nellie Dellies, u.a., €). ISIS er forende pa det danske
marked, hvad angar sede sager uden tilsat sukker. De producerer fedevarer som
saft, bolsjer og is. Alle ISIS produkter er fedtfattige og uden tilsat sukker (ISIS,
u.d., b). Nellie Dellies skiller sig ud fra andre slikprodukter, da sukker- og
kalorieindholdet er vesentligt reduceret i forhold til traditionelle slikprodukter
pd markedet. Det er i stedet erstattet af en kombination af sedemidler og
plantefibre. I de forste varianter var produktet sgdet med intensive sedemidler,
som aspartam. I 2013 blev produkterne lanceret i en ny udgave med det naturlige
sodemiddel fra stevia-planten (Nellie Dellies, u.a., e). Nellie Dellies indeholder
fibre, som fungerer som et kalorielet fyldstof i produktet uden at pavirke smag og
konsistens. En Nellie Dellies pose indeholder mellem 45,9-62,1 g fibre (51-69 g
pr. 100 g). Det er dette indhold af fibre, som gor Nellie Dellies unik sammenlignet
med andre energireducerede produkter, og af denne grund er fremstillings-
metoden patenteret (Nellie Dellies, u.a., €).

Nellie Dellies ’Salty Liquorice’ findes ogsa i en isvariant (ISIS, u.a., a), og i
fremtiden har Toms planer om at udvide Nellie Dellies sortimentet med lys og
merk chokolade samt marcipanbred (bilag 1).
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2. Teoretisk grundiag

Det teoretiske grundlag for specialet tager udgangspunkt i de elementer, som har
betydning for forbrugeres sundhedsvurdering af et slikprodukt. Ved en
sundhedsvurdering af et produkt indgar forskellige faktorer, som kan have
indflydelse pa forbrugeropfattelsen og vurderingen af produktet. En afggrende
faktor er virksomheder, som gennem deres markedsfering kommunikerer til
forbrugerne. Indholdet af denne kommunikation bestemmes af virksomhederne
og foregdr gennem forskellige midler, heriblandt reklamer, online marketing,
events og produktemballager. I analysen af Toms’ markedsforing er teori om
nedenstdende anvendt:

«  Marketingkommunikation og branding, herunder sundhedsbranding

Udover virksomhedernes indflydelse vil en sundhedsvurdering af et slikprodukt
ogsd veaere forskellig fra forbruger til forbruger afhengig af psykologiske,
kulturelle, sociale og personlige forhold hos den enkelte forbruger. Disse vil
ligeledes have en indflydelse pa forbrugernes forstaelse af sundhedsbegrebet og
pa deres sundhedsvurdering af produkter. I analysen af specialets indsamlede
empiri er teori inden for folgende anvendt:

« Forbrugeradfeaerd og beslutningsprocesser

2.1. Begrebsdefinitioner

I specialet anvendes betegnelserne forbruger, bruger, kunde, deltager, modtager
og seer. Det er dog specielt forbruger, bruger og kunde, der skiftes mellem. Den
Danske ordbog definerer disse sdledes (Den Danske Ordbog, u.a.):

«  Forbruger: person der kober og forbruger varer og tjenesteydelser’ (a)

«  Bruger: person der gor brug af en bestemt genstand, som modtager en
serviceydelse, el.lign.’ (b)

« Kunde: ’person, institution el.lign. der kober (eller overvejer at kobe) en
vare eller en tjenesteydelse i en butik, en virksomhed el.lign.’ (c)

Betegnelsen ’bruger’ kan ligeledes defineres som brugere pa internettet. I dette
speciale anvendes *forbrugeren’ generelt, og de gvrige betegnelser anvendes, hvor
det er relevant.



Som det vil fremga i den forste analysedel, tages der udgangspunkt i, at ingen
fodevare er sund eller usund i sig selv. Der er dog nogle af specialets anvendte
kilder, som benytter disse betegnelser, og her vil hhv. sund og usund vare
anvendt i forhold til kildens forfatters holdning.

I nedenstdende afsnit redegores der for de anvendte teorier i specialet.

2.2. Marketingkommunikation

Marketingkommunikation kan defineres som ’the means by which firms attempt
to inform, persuade, incite, and remind consumers — directly or indirectly —
about the brands they sell’ (Keller, 2001, s. 819). Malet med marketing-
kommunikation er at tiltreekke forbrugeres opmaerksomhed ved at skabe
interesse for virksomheden og dennes produkter og derneest opna, at forbrugerne
gentager kobet og bliver loyale kunder. Virksomheden kan opbygge sit image og
promovere sine produkter gennem reklame, annoncering, personligt salg, online
marketing mm. og for at sikre effektiv kommunikation, anvendes en kombination
af disse kommunikationsmidler (Praude & Bormane, 2012, s. 110-111). I
kommunikationen indgar flere akterer, hvilket er illustreret i nedenstidende

model.
R L PR LR
A Kunder
v \/ -
- Reklame - Reklame
- Sales Promotion - Sales Promotion
- Public relations « Public relations Skriftlig og
Virksomhed —p»" Events N Mellem- > Events mundilig
- Sponsoring handlere - Sponsoring kommunikation
- Personligt salg - Personligt salg
- Direct marketing - Direct marketing i T
« Online marketing « Online marketing
—>

f 4. ...................... ; ‘. ....................... Offentlige

» myndigheder

Virksomhedens markedskommunikationssystem (tilvirket efter Andersen et al., 2009, s. 588)

Kommunikationssystemet involverer flere parter, som har betydning for
forbrugernes opfattelse af virksomheden og dennes produkter. Bade
virksomheder og mellemhandlere (f.eks. supermarkeder) kommunikerer til
forbrugere, og disse kommunikerer samtidig med hinanden og med de offentlige
myndigheder. Der foregar altsd en interaktion mellem de forskellige parter. I
kommunikationen med kunderne er det vigtigt at koordinere de enkelte
aktiviteter i virksomhedens promotion-mix saledes, at kunderne bliver mgdt med
en ensartet og virkningsfuld kommunikation. Det vil sige, at der skal vere
sammenhang mellem de forskellige kommunikationsmidler og disses indhold.
Denne integrerede marketingkommunikation kan skabe synergieffekter og bedre
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malopfyldelse for kommunikationen (Andersen, Jensen, Jepsen, Schmalz &
Serensen, 2009, s. 588). I specialet vil fokus ligge pa virksomhedens péavirkning
af forbrugerne gennem virksomhedens kommunikationsmix, dvs. reklamer,
events, online marketing mm. med hvilke, virksomheden informerer, overbeviser,
erindrer om og tiltreekker kunder. Kommunikation er dermed et middel til at
kunne pavirke nuvarende og potentielle kunders kgbsproces. Kommunikationen
med kunderne indgar i en proces bestdende af ni elementer, som er illustreret
nedenfor.

Stel
- Budskab Tilbage
sender 3 . : .
(Communicaton =P Kodning =Pp-----u---- =P Afkodning = Modtager = Reaktion =P releling
Media

Kommunikationsprocessen (tilvirket efter Andersen et al., 2009, s. 590-591)

Kodningen bestdr af den tekst og de illustrationer, som er anvendt i den
pagaeldende reklame, annonce mm., og tilsammen er disse med til at danne et
budskab. I atkodningen af dette budskab foretager forbrugeren en tydning af de
forskellige ord, billeder og symboler, som virksomheden har anvendt i
kommunikationsmidlet. Budskabet bliver kun forstdet korrekt af forbrugeren,
hvis virksomheden har kodet budskabet i overensstemmelse med den afkodning,
som modtageren foretager. Virksomheden skal derfor vide, hvad forbrugernes
erfaringer og referencer er for at forstd budskabet. Valg af kommunikationsmedie
har indflydelse pa kommunikationens effektivitet samt i hvilken sammenhang,
virksomheden og dets produkt sattes. Det er i afkodningen af virksomhedens
budskab, at forbrugerens vidensniveau spiller ind, og forbrugernes
vidensmaessige baggrund har dermed ogsa betydning for, hvordan budskabet
forstas. Forbrugernes vidensniveau over for producenternes er behandlet i teori-
afsnittet om forbrugernes viden og afkodning. Under kommunikationsprocessen
kan tilfeldige handelser og forstyrrelser optraede, hvilket i ovenstdende model
ses som ’stgj’. Denne stgj kan medfere, at modtageren far en anden opfattelse af
det budskab, som virksomheden kommunikerer eller slet ikke bemaerker mediet,
f.eks. annoncen (Andersen et al., 2009, s. 590-591).

Det budskab, en virksomhed kommunikerer, skal hange sammen med de
malsatninger, kommunikationen skal opfylde, samt den reaktion virksomheden
gnsker fra kunderne. I designet af budskabet indgéir indhold, struktur og
udformning. Indholdet af budskabet kan besta af tre former for argumenter og
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skal resultere i en forventet reaktion fra kunderne i malgruppen. Disse
argumenter kan veare rationelle, folelsesmassige eller moraliserende. Under
rationelle argumenter indgar funktionelle og gkonomiske argumenter, og disse
appellerer til kundernes sunde fornuft og logiske overvejelser. Med de
folelsesmaessige argumenter stimuleres positive folelser som f.eks. glade, lykke,
socialt samveer og kaerlighed eller negative folelser som f.eks. frygt, skyldfelelse og
usikkerhed. De moraliserende argumenter appellerer til falelser om, hvad der er
rigtigt og forkert, herunder bl.a. velggrenhedsstatte, social bevidsthed samt
miljobevidsthed. Strukturen af budskabet bestir af den méde, budskabets
elementer udformes pa, og en klar struktur fremmer forstaelsen hos leeseren og
gor afkodningen af budskabet lettere. Strukturen kan f.eks. tage form ved, at det
staerkeste argument enten er placeret forst eller til sidst i annoncen. Budskabets
udformning skal veere igjnefaldende, hvis det skal na frem til forbrugeren.
Udformningen involverer tekst, illustrationer og farver. For at fange forbrugerens
opmerksomhed kan virksomheden anvende kontraster og farver, billeder med
blikfang, overskrifter og teksttypografi samt appellere til forskellige sanser mm.
Nar en forbruger skal vurdere et budskab, vil forbrugerens tillid til kilden for
dette budskab have en betydning. Dette gelder bade for virksomheden,
varemerket, saxlgere samt de referencepersoner, som bruges, og disses
trovaerdighed vil have indflydelse pd, om budskabet er overbevisende.
Kommunikationskanalen til budskabet kan veare ikke-personlig eller personlig.
De ikke-personlige kommunikationskanaler er medier, der overferer budskaber
uden personlig kontakt og tilbagemelding, herunder bl.a. trykte medier,
elektroniske medier, omgivelser, events og sponsorering. De personlige
kommunikationskanaler bestar af medier, hvor to eller flere personer kan
kommunikere med hinanden. Disse medier kan f.eks. veare personligt salg,
e-mails, personlige hjemmesider og blogs. Internettet kan anvendes som bade en
personlig og ikke-personlig kommunikationskanal. Dialogen mellem forbrugere
online, ogsa kaldet electronic word-of-mouth (eWOM), er en videreudvikling af
word-of-mouth og er ogsd kendt under termerne 'word-of-mouse’, ‘word-online’
samt ’online word-of-mouth’. eWOM kan defineres som en potentiel, nuvaerende
eller tidligere kundes positive eller negative udtalelse om et produkt eller en
virksomhed, hvor denne udtalelse er tilgengelig for en masse mennesker eller
institutioner pa internettet (Xun & Reynolds, 2009, s. 20). Sammenlignet med
traditionelle marketingkommunikationsvaerktgjer anses word-of-mouth som
vaerende mere troveerdig og relevant (Fan, Miao, Fang & Lin, 2013, s. 58; Keller &
Fay, 2012, s. 459). Forbrugere er blevet mere kritiske over for kommerciel
markedsforing og er mere tilbgjelige til at tro pa information fra bekendte og
andre forbrugere (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010, s. 401). I
forleengelse af kildens betydning for budskabet, er troveerdigheden af kilden, hvor
eWOM finder sted, ogséd afgerende her. Hvis kilden f.eks. er en hjemmeside, vil
dennes trovaerdighed, eller mangel pd samme, smitte af pa indholdet (Fan et al.,

2013, S. 59).
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2.3. Branding

Marketingkommunikation har stor betydning for opbygningen af et brand og
bibeholdelsen af dets vardi. Fodevaremarkedet er storre end aldrig for, og
konkurrencen om forbrugerne athanger af virksomhedernes evne til at brande
produkterne. Branding er en made hvorpd, en virksomhed kan adskille sine
produkter fra en andens, og i en verden hvor flere og flere nye produkter og
brands bliver lanceret, er det vigtigt at have et staerkt brand for at kunne tiltraekke
og fastholde forbrugerne. The American Marketing Association (AMA) definerer
et brand som et navn, term, tegn, symbol eller design eller en kombination af
disse, som har til formal at identificere og differentiere en virksomheds produkter
og serviceydelser fra en andens (American Marketing Association, u.a.).
Forbrugernes kob af produkter eller serviceydelser handler ikke l&engere blot om
produktets funktionelle egenskaber men i hgjere grad om den immaterielle
mervardi, de reprasenterer. Aakers brandmodel illustrerer de aspekter, et brand
repraesenterer (Hansen, 2012a, s. 24):

Brand
personlighed

Oprindelsesland

eller -region yriEgler
(image)
Produkt
Reekkevidde
Egenskaber
Kvalitet
Brug
. Brand-/
Billed
llledsprog kundeforhold
Mulighed for Emotionelle
selviscene-
fordele
seettelse

Brandmodel (Hansen, 2012a, s. 24)

Et brand kan have en personlighed og kan gge produktets immaterielle merverdi
gennem symboler og billedsprog samt tilbyde forbrugeren emotionelle fordele.
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Brandet fiar dermed en symbolsk mervaerdi for forbrugeren. Et brands
personlighed kan defineres som forskellige menneskelige karakteregenskaber,
der gor, at man kan relatere til det som ven eller lignende (Hansen, 2012a, s.
184). Forbrugeren iscenesatter sig igennem forbrug af bestemte brands, og dette
forbrug er med til at opretholde et bestemt billede, som forbrugeren ensker at
vise omverdenen (Hansen, 2012a, s. 25). Et brands personlighed kan hjalpe
forbrugeren til at udtrykke dennes reelle eller ideelle ’jeg’ i sin iscenesattelse.
Brands kan hjelpe forbrugerne med at udtrykke, hvilke vaerdier de vaerdsatter,
hvem de ligner, og hvem de er forskellige fra (Hansen, 2012a, s. 135). Nar et
brand har en personlighed, vil det i hgjere grad fa forbrugeren til at knytte sig til
sig. Forbrugeren foler, at denne kender brandet og vil have lettere ved at forholde
sig til det (Hansen, 2012a, s. 184). Alle de aspekter, et brand reprasenterer,
danner en brandidentitet. Brandets identitet bestar af en kerneidentitet samt en
udvidet identitet. Kerneidentiteten er de grundleeggende vardier, som brandet er
bygget op omkring, og som al kommunikation tager udgangspunkt i.
Kerneidentiteten eendres ikke, hvorimod den udvidede identitet kan a&ndres og
tilpasses. Kerneidentiteten bestéar af organisationens kultur og veerdier og sikrer
brandets troveerdighed. Den udvidede identitet tilfgjer detaljer, som skiller
brandet ud og far det til at fremsta unikt og tiltreekkende. Dets personlighed kan
vaere med til at fuldende og forbedre den udvidede identitet. Brandet vil have en
position i forbrugerens hoved, og grundet dets immaterielle merveerdi vil brandet
ses som en verdiposition. Virksomheder ma udvalge de aspekter, som i sarlig
grad kan vaere med til at skabe en praference for brandet, og disse aspekter
fremhaeves i virksomhedens markedskommunikation. Aaker definerer en
vaerdiposition saledes (Aaker, 2002, s. 95):

‘A brand’s value proposition is a statement of the functional,
emotional, and self-expressive benefits delivered by the brand that
provide value to the customer’.

Virksomheders branding af produkter har stor indflydelse pa forbrugernes
forventninger til produktet. Virksomheder bestemmer selv udtryk og indholdet af
de forskellige brandelementer, og virksomheder kan selv gennem
reklamekampagner, medieomtale, hjemmesider mm. opbygge det indhold, som
skal forbindes med disse udtryk. Brands skaber relationer mellem forbrugere og
produkter. Betydningen af et brand ligger i de associationer, brandet
reprasenterer, og den deraf folgende adfeerd, som det kan fremkalde hos
forbrugeren, sdsom keb af produktet og bevarelse af et forhold til brandet. At
kunne tilbyde forbrugerne produkter med specielle egenskaber er en af de
vigtigste konkurrencemaessige fordele pa det globale fadevaremarked. Branding
af et produkt kan beskrives som (Andersen et al., 2009, s. 479):

‘en proces, hvor virksomheden traffer beslutninger vedrorende
produktets navn, markedsforing og evrige beslutninger, der skaber
symbolske merveardier 1 forbindelse med produktets profil pa
markedet’.
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Inden for iseer fadevarer findes begrebet sundhedsbranding.

2.3.1. Sundhedsbranding

Sundhedsbranding foregir ved, at en virksomhed bevidst implicit og/eller
eksplicit i deres kommunikation forsgger at forbinde et produkt eller
virksomheden selv med sundhed, og nér forbrugerne samtidig associerer
produktet eller virksomheden med denne sundhedsveerdi, er der tale om
sundhedsbranding og skabelsen af et sundhedsbrand (Chrysochou, 2010, s. 71).
Det vil sige, at forbrugeren skal opfatte produktet som sundt, for der er tale om et
sundhedsbrand, og forbrugeren har dermed en rolle som medskaber af brandet.

Et sundhedsbrand kan defineres som (Anker, Sandee, Kamin, & Kappel, 2011, s.
34):

‘a set of features that identifies and distinguishes a health product
(or service) from its competitors by promising functional or
symbolic consumer-brand benefits, which are to emerge in a process
of consumer-brand interaction’.

Ifolge Anker et al. (2011, s. 34) er det netop de oplevelser, som forbrugeren har
med brandet samt de fordele, denne oplever, som er afgerende for, om brandet
bliver opfattet som sundt. Et brand leverer en lgsning pa en forbrugers problem,
og denne lgsning kan ses i form af funktionelle og emotionelle fordele samt
fordele i forhold til méden, hvorpa forbrugeren gnsker at udtrykke sig/fremsta.
Brandet tilbyder forbrugeren disse fordele som et endnu ikke opfyldt lafte, som
stotter forholdet til brandet, dvs. ’consumer-brand relationship (Evans &
Hastings, 2008, s. 30-31). Anker et al. (2011, s. 34) deler brandfordelene op i
funktionelle og symbolske. Funktionelle brands er designet til at lose eller hindre
et problem eller hjelpe forbrugeren, og fordelene ved sundhedsbrands er en
forbedret sundhedstilstand og mindsket risiko for at udvikle sygdomme.
Symbolske brands kan vere identitetsskabende for forbrugeren, da brandet kan
saette forbrugeren i sammenhang med en eftertragtet selvopfattelse eller social
gruppe. Fordele ved symbolske sundhedsbrands kan vare det at vere i god form
og slank.

Virksomheder kan kommunikere sundheden af et produkt vha. anpris-
ninger/pastande. I dette afsnit veksles der mellem betegnelserne ’anprisning’ og
‘pastand’ alt efter hvilken betegnelse, der bliver anvendt i kilderne. I analysen af
Toms’ markedsforing er betegnelsen ’péastand’ anvendt, da denne vurderes som
en mere forstdelig og deekkende betegnelse for ikke-fagfolk (Smith et al., 2009, s.

169).

14



Europa-Parlamentet og Rédets forordning definerer en anprisning saledes (Den
Europaiske Unions Tidende, 2006, artikel 2,2):

’Ethvert budskab eller enhver fremstilling, der ikke er obligatorisk i
henhold til faellesskabslovgivningen eller national lovgivning,
herunder billeder, grafik eller symboler uanset form, som angiver,
indikerer eller antyder, at en fodevare har szrlige egenskaber’.

Af anprisninger findes bl.a. ernzrings- og sundhedsanprisninger. En
ernaringsanprisning angiver, indikerer eller antyder, at en fedevare har serlige
gavnlige erneringsmessige egenskaber pd grund af indhold af energi,
naringsstoffer eller andre stoffer, hvor en sundhedsanprisning angiver, indikerer
eller antyder, at der er sammenhaeng mellem en fodevarekategori, en fadevare
eller en af dens bestanddele og sundhed. En ernzringsanprisning kan vere
‘indeholder Omega3s’, ’sukkerfri’, ’lavt fedtindhold’ eller ’hgjt fiberindhold’,
hvorimod en sundhedsanprisning kan veere ’calcium er godt for knoglerne’. Det
vil sige, at en sundhedsanprisning angiver, indikerer eller antyder, at der er en
sammenhang mellem indtagelse af et produkt og bibeholdelse af et godt helbred,
forbedring af helbredet eller forebyggelse af sygdom. I forbindelse med
ovennavnte skelner Anker et al. (2011, s. 34) mellem tre forskellige elementer af
et sundhedsbrand og her anvendes betegnelsen *pastand’: Funktionel pédstand,
procespastand og sundhedssymboler. Den funktionelle pastand kan
sammenlignes med ovennavnte ernzrings- og sundhedsanprisninger, da de
funktionelle pastande kan tage form som ernerings- og/eller sundhedspastande.
Ved procespéstande er det selve produktionsprocessen, som er i fokus, og som
kan veare afgerende for, om en forbruger finder produktet sundt. Det kan f.eks.
veere, hvor produktet er produceret (land), om det er gkologisk, eller om der er
gjort brug af farvestoffer (naturlige eller kunstige). Et sundhedssymbol kan vaere
en afbildning af en slank krop, frugt, gransager eller andre sundhedsrelaterede
objekter, som forbrugeren finder relevante (Anker et al., 2011, s. 36).

Sundhedsbranding af fedevarer kan vere til fordel for forbrugeren, da det kan
gore det lettere for forbrugeren at vurdere sundheden af fedevaren og gore
yderligere informationssggning om produktets neringsindhold mm. overfledig.
Dette kan derfor mindske den tid og energi, forbrugeren skal afseette og dermed
gore det sunde valg til et lettere valg. Der er dog ogsa den risiko, at
sundhedsbrands ger, at forbrugeren ikke bruger den sunde fornuft og den viden,
som samfundet forsgger at udstyre forbrugerne med. Derudover vil virksomheder
altid have som méal med deres kommunikation at genere positive reaktioner hos
forbrugeren, som kan medfere kobsintentioner (Anker et al., 2011, s. 33-34). Pa
baggrund af dette er der derfor en risiko for, at forbrugeren kan ende med at blive
vildledt i stedet for vejledt.

For at beskytte forbrugerne og undga vildledning er der opstillet en rakke regler
om fodevarevirksomhedernes brug af ernarings- og sundhedsanprisninger. Det
meste af fodevareomradet er reguleret af falles EU-regler. Det ggede fokus pa
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ernzring og sundhed har medfert en forordning om erneerings- og
sundhedsanprisninger i 2006 (Den Europaiske Unions Tidende, 2006), og
endnu en i 2011 (Den Europaiske Unions Tidende, 2011). Sidstnaevnte forordning
finder anvendelse fra den 13. december 2014 med undtagelse af bestemmelserne
om neringsdeklarationen, der finder anvendelse fra den 13. december 2016 (Den
Europziske Unions Tidende, 2013). Med denne bestemmelse bliver det
obligatorisk at naringsdeklarere faerdigpakkede fodevarer med: energi, fedt,
mettede fedtsyrer, kulhydrat, sukkerarter, protein og salt.

I nedenstdende afsnit vil der kort blive redegjort for de forskellige
kommunikationsmidler, som Toms anvender i deres branding, og som er
genstanden for vores analyse af de virkemidler, som Toms benytter sig af i
virksomhedens sundhedsbranding. Disse kommunikationsmidler er reklamer,
emballage, sponsorering og online marketing.

2.3.2. Reklamer

Som en del af en ikke-personlig kommunikationskanal findes reklamer,
hvorigennem et budskab udformes og sendes til en stor gruppe af personer
samtidig, ogsd kaldet massekommunikation. Netop den store spredning af et
budskab er en af fordelene ved dette kommunikationsmiddel (Andersen et al.,
20009, s. 619). I forbindelse med push- og pull-kommunikation er der med denne
type for branding tale om push-kommunikation, hvor virksomheden ’skubber’
sine varer ud til forbrugerne. Denne kommunikation kan opnas gennem passiv
opmarksomhed fra forbrugeren (Hansen, 20124, s. 315). Reklamer kan anvendes
til at skabe kendskab samt opbygge et brand, og en af de vigtigste forudsetninger
for en effektiv reklame er forbrugerens evne til at fremkalde brandet, ogsa kendt
som brand recall (van Kuilenburg, de Jong & van Rompay, 2011, s. 796). En
ulempe er dog, at det er blevet vanskeligere at fa forbrugernes opmaerksomhed
med dette kommunikationsmiddel. Muligheden for at zappe vak fra reklamer
samt udviklingen af digitale videooptagere gor det muligt for forbrugere at undga
reklameindslag, i begrebssammenhang kaldet commercial avoidance. P4 trods af
at forbrugerne i hgjere grad prover at undga reklamer, er TV-reklamen stadig den
mest eksponerede markedsferingsform (Jin & Lutz, 2013; Sharp, Beal & Collins,
2009) og ikke uden grund. TV-reklamer fungerer stadig som masse-
kommunikation, og nar 91 % af danskere dagligt ser TV (Epinion og Pluss
Leadership for Kulturministeriet, 2012), er der stor chance for at fange
forbrugernes opmarksomhed herigennem. Med flere kanaler og reklameindslag
bliver forbrugeren udsat for flere og flere stimuli, og der skal derfor mere til for at
fange forbrugerens opmarksomhed og sikre, at bade brand og budskab nar
forbrugeren. Reklamen skal bade informere, overbevise og erindre om brandet og
produktet. Effektive TV-reklamer spiller en stor rolle i opbygningen af langsigtet
brandveerdi ved at skabe kendskab til brandet samt forme associationer og
holdninger (Teixeira, Wedel & Peters, 2012, s. 15). Undersggelser har vist, at
humor i reklamer forsteerker seerens positive holdning til reklamen, og humor
bruges derfor ofte til at underholde seeren og serge for, at denne ikke skifter
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kanal. Derudover kan humor ogsd pavirke opmaerksomhed, forstaelse og
hukommelse (van Kuilenburg et al., 2011, s. 796). Brandingaktivitet i dette medie
er maden, hvorpa brandidentitetssymboler (navn, logo, skrifttype, trademark) er
til stede i hvert gjeblik i reklamen. Denne aktivitet bestemmer brandets
fremtraeden i reklamen, og brandet er mest fremtraedende, nér det virker storre,
mere centralt, skiller sig ud fra baggrunden, er visuelt og samtidig understottet af
lyd. Derudover er brandet mere igjnefaldende, nar det fremtraeder jevnligt og i
laengere perioder af reklamen (Teixeira et al., 2012, s. 16). Inden for reklamefilm
ses ogsa storytelling. Disse reklamer er ofte kendetegnet ved en historie, som
soger at underholde og involvere seerne folelsesmaessigt, ogsa kaldet en
reklamefoljeton. Denne historie skal illustrere brandets verdier og geore dem
tilgaengelige for forbrugeren, sa denne kan benytte dem i sin egen
selviscenesattelse. En foljeton kan vere med til at skabe synergi i
kommunikationen, hvis der bygges videre pa samme historie i de forskellige
kommunikationsmedier. En foljeton skaber ligeledes et genkendeligt univers,
som forbrugeren kan identificere sig med (Hansen, 2012a, s. 119).

Bade teoretisk og i praksis er der uenighed om hvilken form for reklame, der er
mest effektiv. Hertil hvor patrengende brandingen skal veere samt placeringen af
brandet i reklamen. P4 baggrund af problematikken omkring commercial
avoidance kan der dog vere fordele i at placere brandet i starten af reklamen, da
der er storre chance for, at forbrugeren dermed ser brandet, hvis forbrugeren
senere skulle valge at skifte kanal. For at fange forbrugerens opméerksomhed er
det vaesentligt, at reklamen, samtidig med at formidle et brandimage,
underholder og fastholder. Dette gores gennem visuelle og auditive virkemidler.
Analysen af Toms’ reklame samt annonce er foretaget ud fra de visuelle
elementer, som ligeledes gor sig geldende for emballagedesignet. Disse er
behandlet nedenfor samt i afsnittet om afkodning og viden.

2.3.3. Emballage

Med et stigende fodevareudbud er forbrugere i hgjere grad overladt til at basere
deres kab ud fra det, der er prasenteret pa emballagen og ikke pa baggrund af en
konkret viden om produktindholdet (Smith, Clement, Magelvang-Hansen &
Serensen, 2011). Forbrugerens kebsbeslutning pavirkes derfor gennem ord, tekst,
figurer og billeder pa emballagen, ogsé kaldet brand- eller emballageegenskaber.
Designelementerne pa emballagen bestér af en cocktail af ord, tekst, billeder mm.
Alle disse elementer har et semiotisk potentiale, dvs. at alle elementerne pa
emballagen har evnen til at tale til forbrugeren. Hvert element pavirker
forstaelsen af, hvad de andre designelementer siger (Smith et al., 20009, s. 48). De
forskellige elementer er illustreret i nedenstaende figur:
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Produkt-

information
Storrelse Pris
Form Skrifttype
Produkt
Meanster Oprindelses-
land
Materiale Brand navn
Farve Producent

Emballageelementer (tilvirket efter Kauppinen, 2004, s. 3)

Disse elementer kan vere verbale (bld) eller nonverbale (gren), og begge typer
giver forbrugeren information om produktet. Elementerne og deres fordeling pa
emballagen bygger bade pd konventioner i branchen og pé juridiske krav. I
specialet er der anvendt terminologi, som tager udgangspunkt i en ordliste
udarbejdet af projektgruppen Fairspeak (Smith, Sendergaard, Clement,
Maggelvang-Hansen, Serensen & Gabrielsen, 2009, s. 156-177). I denne ordliste er
designelementerne kategoriseret ud fra, hvad elementerne er og kan som tegn. I
den sammenhang er det vigtigt at vaere opmerksom pa, at nogle elementer er
regulerede merker, hvorimod andre er brandelementer.

Forbrugere har forskellige niveauer af viden og fastlagte forstdelsesrammer, som
er afggrende for at f4 mening i emballagens enkelte designelementer og for
hvilken mening, de tilleegges. Det samlede mix af verbale og nonverbale elemen-
ter, herunder anprisninger, er afgerende for, hvilke afkodningsmekanismer et
givet designelement satter i gang hos forbrugeren (Smith et al., 2009, s. 49-50)
(se afsnit om afkodning og viden). De forskellige elementer er inddraget i
analysen efter relevans.

2.3.4. Sponsorering

Sponsorering er en aftale mellem en virksomhed og en person eller organisation,
hvor virksomheden mod betaling herigennem far rettigheder og associationer,
der har til formal at give virksomheden kommercielle og konkurrencemeessige
fordele (Andersen, et al., 2009, s.635). En virksomheds sponsorering kan skabe
opméerksomhed til virksomheden og dens produkter samt promovere positive
budskaber om virksomheden og produkterne. Sponsorering kan opfylde
marketingkommunikationsmal som at opbygge kendskab om virksomheden og

18



dens produkter hos nuveerende og potentielle kunder, bekrefte forerpositionen
pa markedet samt oge kendskabet til et nyt produkt. Derudover kan
virksomheden @ndre opfattelsen af et brand og identificere brandet med et
bestemt markedssegment. Ydermere kan sponsoreringen vakke forbrugernes
interesse for et nyt produkt og dermed have positiv betydning for virksomhedens
markedsandel (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2010, s. 376). Ved
sponsorering er der dog en distraktionsfaktor, som virksomhederne skal tage
hajde for. Deltagerne er kommet for at deltage i et event og har derfor fokus pa
dette og ikke sponsorerne. Effektiviteten af en sponsorering kan vere baseret pa
dens dakning og omtale, hvilket betyder, at kendskabet til brandet, som et
resultat af sponsoreringen, pa sigt kan fore til en brandpraeference. I forbindelse
med fordelene ved sponsorering kan kontekst-effekten ogsa naevnes. Denne effekt
ses ved, at et event af positiv karakter (som det for det meste er) kan medfere et
positivt humer hos deltageren, hvilket kan resultere i et positivt image af det
sponsorerende brand. Derudover findes adfaerdsperspektivet, hvor
eventdeltagernes adfeerd kan vare bestemt af tidligere erfaringer med brandet. I
forhold til dette kan en sponsorering skabe opmarksomhed til brandet, som péa
denne made forsteerker tidligere positive oplevelser med brandet (De Pelsmacker
et al., 2010, s. 369-370). Ved at linke en virksomheds brand til et relevant event
eller en relevant anledning har virksomheden mulighed for at forbedre dens
image i en specifik malgruppe, og dette forsterkes yderligere ved
mediedaekningen af eventet (De Pelsmacker et al., 2010, s. 376).

2.3.5. Online branding

Med online branding inddrages nettet og andre onlinekanaler (e-mail, sms,
smartphones mm.) som medier i brandingprocessen (Hansen, 2012a, s. 311). For
forbrugere er internettet blevet en del af en livsstil med indkeb, underholdning,
nyheder og samtaler med andre online. Virksomheder kan mgde forbrugerne
online og med online branding skabe kendskab til deres brand, forme brandets
image og holdninger til brandet samt tiltrekke nye kunder og skabe
kundeloyalitet. Virksomheder kan gore dette ved at benytte forskellige vaerktgjer,
herunder hjemmesider, sggemaskineoptimering, online annoncering,
konkurrencer mm. (De Pelsmacker et al., 2010, s. 557-573). Online branding
adskiller sig fra traditionel branding ved ofte at veere pull-kommunikation, dvs. at
forbrugerne selv eftersporger og opseger information pa nettet.
Online-pull-kommunikation er f.eks., nar forbrugere sgger pa nettet, besgger en
hjemmeside, deltager pa blogs og ’liker’ noget pa Facebook. Online-push-
kommunikation ses dog ogsa, og eksempler pa dette er bannere og pop-up
annoncer (Hansen, 2012a, s. 315).

En virksomheds hjemmeside er en méde, hvorpa virksomheden kan styrke sit
brandimage samt sine produkter (Supphellen & Nysveen, 2001). En hjemmeside
kreever dog lige sa meget markedsforing som virksomhedens produkter, da det
kraever et kendskab til virksomheden, for forbrugeren aktivt sgger informationer
om den. Singh & Dalal (1999) har beskeaftiget sig med sammenligning af
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annoncer/reklamer og hjemmesider, og hvorvidt de fysisk ligner hinanden, samt
om de har samme funktion. Singh og Dalal konstaterer, at der er en vis fysisk
lighed mellem annoncer/reklamer og hjemmesider samt, at disse har samme
funktion (at informere og overbevise). Det vil sige, at der er lighed mellem en
forbrugers holdning til sivel en annonce/reklame som hjemmeside. Dette
betyder, at indflydelsen pa kebsintention og holdningen til brandet vil vere
identisk, lige meget om der er tale om en annonce/reklame eller hjemmeside.
Forskellene ligger bl.a. i tilgeengeligheden, da forbrugere har konstant adgang
ved, at de kan besage hjemmesider alle steder og pa alle tidspunkter. Derudover
kan forbrugere selv valge, om de vil se den information, som bliver prasenteret,
hvorndr de vil se den samt hvor lenge. En fordel for virksomheder er
informationsmangden, som de kan tilbyde gennem tekst, grafik og videoer
(Sicilia, Ruiz & Reynolds, 2006, s. 140).

Hjemmesider er envejskommunikation fra virksomheder til brugere (Schlinke &
Crain, 2013, s. 86), og brugere besgger disse hjemmesider for at {4 information
om den pagaldende virksomhed, herunder kontaktoplysninger, serviceydelser og
for at fa adgang til virksomhedens gvrige onlinesteder. Til forskel fra traditionel
markedsforing har forbrugeren i forbindelse med kommunikationen pd en
hjemmeside kontrol over modtagelsen af det budskab, som virksomheden sender.
Denne kontrol ses ved, at forbrugeren kan kontrollere den information, der bliver
prasenteret, reekkefolgen det sker i samt hvor meget tid, forbrugeren vil bruge pa
informationen. Brugere velger selv en rute pd hjemmesiden ud fra de links,
brugeren velger at klikke pa og feolge, og virksomheden kan derfor ikke vide,
hvilken rute brugerne valger. Brugeren vil velge de enkelte kommunikations-
produkter ud fra en forventning om, at de kan opfylde det onskede
informationsbehov. Dette informationsbehov kan udspringe af en informativ
dimension, social dimension eller en kombination af disse. Ved den informative
dimension har forbrugeren et gnske om at finde bestemte informationer, hvor
forbrugeren med den sociale dimension er interesseret i en interaktion med
brandet eller andre brugere (Hansen, 2012a, s. 317-319). Nar det ikke vides,
hvilken rute brugeren velger at folge pa hjemmesiden, er det afgerende, at alle
sider kan leses uathangigt af hinanden. Da hjemmesider ofte skimmes og ikke
neerleses (Hansen, 20124, s. 319), er det vigtigt at anvende tekst og billeder, som
fanger brugerens opmarksomhed. Det er derfor hensigtsmeessigt at anvende
sigende overskrifter, som kan give brugeren den nedvendige information om,
hvor informationen findes. Der er ligeledes fordele ved at opbygge en
hjemmesides tekst efter den omvendte nyhedstrekant med de vigtigste
informationer forst (Hansen, 2012a, s. 320). Dette kan hjalpe til at fastholde
brugerens opmarksomhed pa siden og serge for, at brugeren finder den
efterspurgte information. En hjemmesides billeder, fotos, grafik og lyd kan bringe
brugerens sanser i spil og gare kommunikationen med forbrugeren mere effektiv.

En virksomheds webkommunikation indeholder seks aspekter, som har
betydning for, hvordan brugerne forstéar, oplever og evaluerer virksomhedens
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webkommunikation. Disse er tilgengelighed, struktur, sprogstil og -tone,
identitet og integration, det grafisk-aestetiske udtryk samt personalisering
(Hansen, 2012a, s. 335). Gennem en hjemmesides design og indhold danner
forbrugere sig et indtryk af et brands image og personlighed (Chang, 2012, s.
835). Pa hjemmesider er det visuel tiltraekning og brugervenlighed, som er vigtige
(Schlinke & Crain, 2013, s. 89), og disse kan have indflydelse pa, hvordan
forbrugere opfatter virksomheden og dens produkter. De visuelle
designelementer giver hjemmesiderne personlighed og péavirker forbrugernes
reaktioner alt efter sammenhaengen mellem den skildrede personlighed og
forbrugerens egen selvopfattelse. Reklamebudskaber genererer mere positive
holdninger, nar der er sammenheng mellem den skildrede forbruger og
forbrugerens egen selvopfattelse. Det kan derfor veere lige sa effektivt at mélrette
hjemmesider, s& de appellerer til malgruppen, hvilket ofte ses ved andre
kommunikationsmidler, eksempelvis TV-reklamer (Chang, 2012, s. 835).

Sociale medier er et middel, hvor virksomheder kan kommunikere med
forbrugere og forbrugere imellem. Eksempler pa sociale medier er Facebook,
Twitter, Instagram og blogs. For en virksomhed kan sociale medier opfylde mal
som oprettelse af image, gore virksomheden mere tilgengelig samt skabe bedre
forhold til nuvaerende kunder (Schlinke & Crain, 2013, s. 85-86). Forhen var det
normalt at gere hjemmesider si fyldestgorende som muligt med links og
nogleord for at forbedre hjemmesidens chancer for at ligge i toppen af
segemaskineresultaterne, kendt som sggemaskineoptimering (SEO). Selvom SEO
stadig medregnes i sagemaskineresultaterne, har Google skiftet til i hgjere grad at
medregne populariteten af indhold pé sociale medier, og de sociale medier er
dermed blevet afggrende for en virksomheds synlighed (Schlinke & Crain, 2013,
s. 89). Facebook er et oplagt sted at vise en virksomheds kultur og community og
et vaerktgj, som kan bruges til at definere et brand og skabe kontakt til forbrugere
og interessenter pa et mere personligt niveau (Schlinke & Crain, 2013, s. 88).
Sociale medier adskiller sig dog fra gvrig tilstedevarelse pa internettet ved, at
online brugere med falles interesser kan interagere med hinanden. Dette
medferer, at virksomheden mister kontrollen over budskabet. Kommunikations-
systemet, som illustreret tidligere i dette kapitel, gor sig dermed ikke geldende
her, da virksomheden ikke altid vil vaere den, der igangsatter kommunikations-
processen (Hansen, 2012a, s. 318). I Lindbergs kommunikationsmodel tages der
hgjde for disse @&ndringer, som de nye elektroniske kommunikationsmidler har
skabt. Her spiller mediebrugeren den nye centrale rolle i kommunikations-
processen. Som en aktiv deltager i processen er det mediebrugeren, som skaber,
fortolker, afkoder og tilvalger sine budskaber (Lindberg, 2009, s. 52-53).
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2.4. Forbrugeradfaerd og beslutningsprocesser

Forbrugeradfserd handler om de mange processer, der indgar, nar en forbruger i
forbindelse med at tilfredsstille et behov valger, kaber, bruger og skiller sig af
med et produkt. I specialet er der fokus pa de tre forstnevnte, da disse er
relevante for forbrugernes sundhedsvurdering af Nellie Dellies og den adfeerd,
forbrugerne udviser. Der er flere stadier i forbrugsprocessen og bade for, under
og efter kabet, er der forskellige faktorer, som kan pavirke forbrugeren. Processen
ses bade fra et forbruger- samt markedsfererperspektiv. Fra et forbruger-
perspektiv handler det om, hvordan forbrugeren inden kebet beslutter, at der er
et behov for at kebe et produkt, hvorimod markedsfereren fokuserer pa, hvordan
forbrugerens indstilling til produkterne er formet, og/eller hvordan de @ndres.
Derudover har det ogsd en interesse for markedsfereren at vide, hvordan en
forbruger afger, at et produkt er bedre end et andet. Under kebet pavirkes
forbrugeren af, hvordan kebsoplevesen er. Hertil om det f.eks. er afslappende
eller stressende at kebe ind. Her ser markedsfereren pa hvilke faktorer, der har
indflydelse pa kebsbeslutningen (Solomon et al,, s. 7).

S-O-R modellen (stimuli, organisme og respons) er ofte anvendt inden for
forbrugeradfaerdsteori og psykologi (Jacoby, 2002; Eroglu, Machleit & Davis,
2001; Chang, Eckman & Yan, 2011; Turley & Milliman, 2000). P4 trods af kritik
af de visuelle fremstillinger af denne model (Jacoby, 2002, s. 52), er modellen
anvendelig i forhold til at forklare sammenhaengen mellem pavirkninger
(stimuli), forbrugerne (organisme) og deres adfeerd (respons). S-O-R modellen er
illustreret nedenfor.

Stimuli Organisme Respons
Pavirkninger Forbruger Adfeerd
- Markedsferingsstimuli - Baggrund (alder, . Kagb:
(de 4 P’er) > indkomst, etc.) > - Produktvalg
- Omverdenen - Beslutningsprocesser » Meerkevalg
(konkurrenter, gkonomi, - Ikke kab

lovgivning, etc.)

S-O-R Modellen (Andersen et al., 2009, s. 150)

Modellen skal forstds saledes, at forbrugeren modtager nogle stimuli fra
virksomheden samt den gvrige omverden. Hvis forbrugeren vurderer, at disse
stimuli er interessante, vil forbrugeren bearbejde disse, og dette vil udlese en
form for respons (Andersen et al., 2009, s. 150-151). Stimuli kan defineres som de
faktorer, som pavirker forbrugerens indre tilstand og, som kan stimulere
forbrugeren. Stimuli ses dermed som eksterne for forbrugeren og bestar bade af
variabler i marketing mixet samt andre miljemassige input (Chang, Eckman &
Yan, 2011, s. 235). I dette speciale bestar stimuli af Toms’ markedsferingsstimuli,
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herunder promotion og produkt samt medier og myndigheder. Med organisme
menes de interne processer og strukturer, som leegger sig i mellem de eksterne
stimuli og den endelige adfaerd. Processerne og strukturerne bestar af aktiviteter,
som involverer opfattelse, fysiologi, folelser og teenkning. Respons ses som det
endelige resultat samt forbrugernes endelige beslutninger, som kan ses i form af
enten approach eller avoidance adfaerd (Chang, Eckman & Yan, 2011, s. 235) eller
som det ses i ovenstidende model kab eller ikke kab. Ved anvendelsen af modellen
er det en forudseatning, at forbrugeren udviser kognitiv adfeerd, dvs. at
forbrugeren indgar i en proces, der omfatter iagttagelse, opfattelse, laring,
teenkning og erkendelse (Andersen et al., 2009, s. 150-151).

Kobsadfaerd, herunder produkt- og merkevalg, omhandler bl.a. deltagerne i
beslutningsprocessen og forhold ved forbrugernes baggrund. I kebsbeslutningen
kan der indga flere deltagere, som kan patage sig forskellige roller. Det er ikke
altid den samme person, som 1) foreslar kebet af produktet, 2) som har storst
indflydelse, 3) som traffer beslutningen, 4) som gennemferer kabet og 5) i sidste
ende bruger produktet. Forhold ved forbrugernes baggrund styrer beslutnings-
processerne ved keb af varer. Disse forhold er illustreret i nedenstéende figur:

Sociale forhold

Kulturelle forhold
. Reference-

. Kultur —
. Subkultur 9 p.p.
. . Familie og venner
. Socialklasse L
. Opinionsleder
Beslutningsprocess
Personli
Psykologiske el
forhold
forhold
. Alder
. Behov ’
. - Beskeeftigelse
. Kgbemotiver
. . Indkomst
- Holdninger

«Livsstil

Baggrundsvariable (Andersen et al., 2007, s. 151)

Psykologiske, kulturelle, sociale og personlige forhold har en betydning for de
valg, en forbruger traffer. De psykologiske forhold haenger siledes sammen, at et
motiv er en grundlaeggende arsag til adfeerd. Motivet er dermed malbevidst i og
med, at det forer forbrugeren til at tilfredsstille et bestemt behov (Solomon et al.,
2010, s. 179). Ved et kebemotiv forstds den bestemte made, hvorpa en person
daekker sine behov. Disse kabemotiver kan opdeles i to typer: Funktionelle samt
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sociale motiver. Et funktionelt kebemotiv er keb af varer pa baggrund af
rationelle overvejelser, hvor produktets funktion er i fokus. Formélet med et
socialt kebemotiv er, at varen skal sende nogle bestemte signaler til andre
mennesker. De sociale kesbemotiver kan opdeles i fire kategorier:

Band-waggon effekten
Snob effekten

Veblen effekten
Thrifty effekten

Hvis andres kob af en vare er arsagen til kgbet af netop dette produkt, er der tale
om en band-waggon effekt. En snob effekt involverer et kab, der skal signalere, at
man er anderledes og ensker at differentiere sig fra mangden. Keber man dyre
eller prestigebetonede marker for at fremsta velhavende, er der tale om Verblen
effekten, og med Thrifty effekten menes keb af varer, der skal vise, at man er en
prisfornuftig forbruger og dygtig indkeber. De funktionelle og sociale motiver kan
fungere alene men ogsa sammen. Hvis en person f.eks. valger at kabe en bil, kan
det vare et funktionelt kebemotiv. Mens valget af bilmarke kan vere styret af et
socialt motiv (Andersen et al., 20009, s. 163-165). Motivet bag adfeerden er svaer at
finde frem til, da forbrugeren bade kan vere ubevidst om det egentlige motiv eller
bevidst omkring det men blot ikke gnsker at gare opmarksom pa det (Solomon et
al.,, 2010, s. 187). I begge tilfelde kan andre motiver skygge for de egentlige
motiver. En persons holdninger pavirker valg af produkter og maerker.
Holdningerne er forudbestemte folelsesmaessige indstillinger til at reagere pa
bestemte stimuli i forskellige situationer. En persons holdninger kan vere
pavirkede af de mennesker, denne person omgas (Andersen et al., 2009, s.
163-167).

Det behov, forbrugere gnsker at deekke med deres kob, tilfredsstilles forskelligt
alt efter hvilken kultur, historie og opdragelse, en forbruger er vokset op med
(Solomon et al., 2010, s. 180). Alle kulturer har en raekke kerneveerdier, som
pavirker dets medlemmer og medlemmernes livsstil, og motiverne for deres keb
kan derfor @ndre sig i forhold til prioriteringerne i kulturen (Solomon et al.,
2010, s. 198). Det sker ofte, at mennesker, som befinder sig i samme sociale og
gkonomiske forhold, har det samme forbrugsmenster. Det forbrugsmenster, der
opstar, reflekterer en livsstil (Solomon et al., 2010, s. 577), som kan ses som det
monster af aktiviteter, interesser og holdninger, som den pagaldende person har
(Andersen et al., 20009, s. 160).

Social accept kan have en stor betydning for forbrugernes valg af produkter. En
forbrugers selvopfattelse defineres af den sociale konsensus (Solomon et al.,
2010, 148), og en positiv selvopfattelse henger derfor ofte sammen med andres
accept (Solomon et al.,, 2010, s. 144). Forbrugeren tolker sin egen identitet
igennem situationer og magdet med mennesker igennem hele livet. De mennesker,
som forbrugeren omgas, har en opfattelse af, hvem denne person er, og
opfattelsen smitter af pa forbrugeren selv. Den sociale accept pavirkes af
idealerne i kulturen, og dermed er kulturen ogsa med til at forme identiteter.
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Forbrugerens adferd kan pavirkes af dette pa en sddan made, at forbrugeren
gennem sine handlinger prover at leve op til det billede. Da handlingerne er en
made at vise ens sociale status (Solomon et al., 2010, s. 454), kan en persons
forbrug vaere pavirket af gnsket om at leve op til samfundets idealer. Ved at valge
en type af produkter frem for andre kan forbrugere &ndre den made, de fremstar
pa.

Valg bliver truffet ud fra behov savel som lyst, og valget kan dermed afhaenge af,
om forbrugeren er styret af fornuft eller folelser i kebssituationen. Om
forbrugeren er styret af fornuft eller folelser afthaenger ogsa af, hvilken type
produkt, der skal kabes. Hvis en forbruger traffer et valg pa baggrund af folelser,
bruger forbrugeren kompromiser til at afggre valgene f.eks. ved at spise mindre af
et kalorieholdigt produkt for at kunne tillade sig at spise mere af et andet.
Fornuftsvalg derimod kan vere, nar forbrugeren anser prisen som det styrende
parameter og derfor treeffer sine valg ud fra dette. Disse kompetencer, at handle
kognitivt eller emotionelt, er ikke uafthaengige men pavirker tveertimod hinanden
(Smith et al., 2009, s. 19-20).

Et andet aspekt af forbrugeradferd er forbrugernes spisevaner. Her peger
forskellig teori pa grunde til overspisning. Overordnet findes begrebet ’emotional
eating’, som deekker over, at folelser i hgj grad er forbundet med det at overspise.
Undersagelser inden for emotional eating viser, at overspisning bl.a. kan skyldes
folelsen af ensomhed eller kedsomhed (Koball, Meers, Storfer-Isser, Domoff &
Musher-Eizenman, 2012). Det kan ogsa skyldes folelsesmassige tilstande, hvor
folelser og det at spise er blevet sa steerkt forbundet med hinanden, at det kan
vaere svert for forbrugeren at skelne i mellem reel sult og madlyst (Bongers,
Jansen, Houben & Roefs, 2013). Endvidere viser undersggelser, at denne form for
overspisning kan veaere forarsaget af sociale, adfaerdsmaessige og fysiologiske
faktorer. Ifalge Schaefer & Rotte (fra: Plassmann, Ramsgy & Milosavljevic, 2012)
viser forskning inden for neuroscience og marketing en sammenhaeng mellem
forbrugeradfaerd og belonningssystemer. Det ses bl.a., at mad bliver brugt som
belenning og i forbindelse med omsorg og begejstring (Kemp, Bui & Grier, 2013).
Hjernen har et belgnningssystem, som hos nogle kan vare mere fintfelende end
hos andre. Derfor har nogle mennesker svarere ved at holde sig fra de *forbudte’
fodevarer, sdsom slik og alkohol. En af de fedevarer, som belgnningssystemet
isaer er glad for, er netop sukker (Ingvar & Eldh, 2010). Et andet bud pa en grund
til at overspise findes hos David Kessler (2009), som mener, at det er
forventningen/forudnydelsen/forudsmagen, som far os til at spise pa trods af, at
vi hverken er sultne eller har behov for flere kalorier.

2.5. Forbrugernes afkodning og viden

I de foregdende afsnit blev forbrugernes afkodning inddraget. I dette afsnit
inddrages teori, som behandler afkodning af elementer og virkemidler i
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kommunikationsmidler. Teorien tager udgangspunkt i emballagens design men
gor sig dog ogsa geldende pa flere omrader ved afkodning af en reklame,
annonce og hjemmeside.

Afkodningen af emballagens forskellige elementer og virkemidler finder sted, nar
forbrugeren konfronteres med emballagen. Mdden, hvorpa en forbruger atkoder
og fortolker en emballage, afhaenger af forbrugerens aftkodningshierarki, dvs. den
rekkefolge de enkelte designelementer ses i. Det designelement, som forst far
forbrugerens opmarksomhed, har afgerende indflydelse pa, hvordan resten af
emballagen afkodes. Det er dog ikke ngdvendigvis alle elementer, der far
opmarksomhed. De elementer, der styrer forbrugerens opmarksomhed, indgar i
et visuelt opméerksomhedshierarki. I opmarksomhedsprocessen udferes
aktiviteter for at nd mélet med opmaerksomheden, og denne opmaerksomhed er
skiftevis maldrevet og stimulusdrevet. Maldreven opmarksomhed ses f.eks. ved,
at en forbruger seger yderligere information om et ukendt produkt, og
forbrugeren har dermed selv kontrollen. Forbrugeren lader sig dog let forstyrre af
stimuli, f.eks. i form af designelementer pa emballagen og skifter dermed til en
stimulusdrevet opmarksomhed. Derudover kan navnes den parallelle
segeproces, hvor forbrugeren skaber overblik samt den serielle segeproces, hvor
forbrugeren skifter til et fokus pa den enkelte vare (Smith et al., 2009, s.98-101;
Smith, Barratt & Zlatev, 2014, s. 14; se endvidere Pashler, 1998).

I kommunikationen med forbrugerne anvendes béade billeder og ord, og disse
afkodes meget forskelligt. Billeder adskiller sig fra ord ved at vere ikoniske,
indeksikalske samt ved at veere proportionel indeterministiske. Ved et ikonisk
tegn menes det, at der er lighed mellem billedet og det, billedet forestiller. Det
kan eksempelvis vere et fotografi af et produkt og selve produktet. Med et
indeksikalsk tegn er det selve billedets opstden, der er i fokus. Det kan
eksempelvis vaere et fotografi, som er opstiet som folge af menstre af lys
reflekteret fra det fotograferede objekt. Proportionel indeterminitet er, nar
billeder refererer til noget, men uden at give forbrugeren den nedvendige
information. Det betyder, at forbrugeren selv skal udfylde de symbolske og
syntaktiske huller for at forsta billedet (Smith, Barratt & Selsge Sgrensen, under
bedgmmelse, s. 3; se endvidere Messaris, 1997).

Ved afkodning af ord, herunder tekstudsagn, skal forbrugeren afkode, hvad der
star pa emballagen, om det er sandt, og hvad der kan udledes af det (Smith et al.,
2009, s. 77). De verbale elementer pa en emballage fremstar som udsagn, som
kan tilskrives en bestemt sandhedsverdi. Sandhedsvurderingen af det faktisk
sagte afhaenger bl.a. af, om pastandene kan verificeres. Det er ikke muligt for
forbrugeren at verificere udsagn som ’kun 0,3 % fedt’ og ’rig pa antioxidanter’, og
i disse tilfaelde vil det derfor vaere en sag, hvor forbrugeren er tvunget til at stole
pa, at producenten taler sandt (Smith et al., 2009, s. 76). Afkodningen af ord pa
emballagen kan ogsé veere en udfordring for forbrugeren ved, at de ord, der er
anvendt pad emballagen, kan pege pa noget, som er uden for ordet og dermed ma
specificeres, ogsa kaldet deiksis. Hvis producenten ikke specificerer disse ord, er
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det op til forbrugeren selv at tolke betydningen. Et eksempel pa dette er 30 %
mindre fedt’, hvilket pa sin vis er godt nok, men det vides dog ikke, hvad det
sammenlignes med. Det kan vare problematisk, da forbrugeren dermed selv skal
vurdere betydningen. Derudover kan forbrugeren stode pa udsagn i form af en
prasupposition, som er formuleret pa en méade, sa forbrugeren tvinges til at
acceptere sandheden af et andet underliggende udsagn for at kunne forsté og tage
stilling til det primaere udsagn. En prasupposition kan eksempelvis vare ’den
harmoniske og lakre smag skyldes de gode friske révarer’, hvor prae-
suppositionen er ’smagen er harmonisk og leekker’. Ydermere kan betydningen af
enkeltord og fagterminologi skabe vanskeligheder for forbrugeren. For at kunne
forsté betydningen af et ord, méa forbrugeren ogsa forstd, hvad ordet betyder. Ord
kan have forskellig betydning fra forbruger til forbruger, hvilket derfor ogsa vil
have en betydning for afkodningen af emballagen. Eksempelvis vil ord som
‘fedtfri’ og ’fiberrig’ kun forstas, hvis man ved, hvad fedt og fibre betyder (Smith
et al.,, 2009, s. 72-73). I forbindelse hermed er det relevant at se pa
begrebsdannelse, da dette er noget, forbrugerne anvender i forhold til afkodning
af f.eks. ord pa emballage. Inden for psykologi beskaftiger man sig med begreber
og begrebsdannelser. Ifglge Barsalou findes et begrebssystem i hjernen, som
repraesenterer viden omkring verdenen. Det er en samling af repraesentationer af
kategorier, hvoraf hver kategori svarer til en del af en erfaring, man har gjort sig.
Igennem et menneskes liv udvikles viden og erfaringer i forhold til objekter,
steder, tid, begivenheder, relationer mm. (Barsalou, 2005, s. 621). Der findes
altsa forskellige niveauer af viden hos mennesker, alt efter hvad de har oplevet og
erfaret. Siledes ma det antages, at der er forskel pa vidensniveauet i forhold til
forbrugere og professionelle fagfolk og de begrebsdannelser, som de gor sig.

Forbrugeres forskellige vidensniveauer har betydning for, hvad der kigges efter
pa emballagen samt udledes af den, og for at vide praecis hvad der bliver kebt,
kraever det, at forbrugeren bearbejder badde sproglige og visuelle elementer pa
emballagen af produkterne. Betydningen af vidensniveau ses bl.a. i en
undersogelse foretaget af Smith et al. (under bedemmelse, s. 19), hvis formal var
at finde frem til, hvorvidt forbrugernes viden om fedevarer har indflydelse pa
afkodningen af billeder pa emballage. Det blev undersggt, om fodevareemballage
med billeder af en mulig smagsgivende ingrediens i modsatning til en verbal
indikation af samme ingrediens ville fa forbrugeren til at forvente smagen fra
denne ingrediens og ikke et kunstigt smagsstof. Resultaterne viste, at deltagerne
med et lavt vidensniveau sammenlignet med dem med et hgjt vidensniveau inden
for fodevarer havde en tendens til at bedemme produkter mere naturlige pa
baggrund af billeder. For at beskytte forbrugerne og undgé vildledning er der
opstillet en raekke regler om fodevarevirksomhedernes brug af ernarings- og
sundhedsanprisninger. Det meste af fodevareomrédet er reguleret af falles
EU-regler, og her anvendes gennemsnitsforbrugeren som referenceramme.
Gennemsnitsforbrugeren er af De Europaiske Fellesskabers Domstol under
hensyntagen til sociale, kulturelle og sproglige forhold defineret som en
’almindeligt oplyst, rimeligt opmarksom og velunderrettet forbruger’ (Den
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Europziske Unions Tidende, 2006, § 16). Forbrugeradferdsundersagelser
indikerer, at forbrugere ofte ikke handler rationelt, som EU’s regler tager
udgangspunkt i. Forbrugeres valg kan ogsa vaere pavirket af faktorer som
nysgerrighed, spontane emotionelle reaktioner eller visuelle elementer pa
emballagen, som fanger forbrugernes opmaerksomhed. Der er blandt EU
medlemslande enighed om, at forbrugere, der forsgger at foretage bevidste valg
f.eks. i forhold til produkters naeringsvardi, skal beskyttes. (Smith et al., 2011).

I forbindelse med forbrugerens afkodning kan halo effekten og relevansteorien
ogsd navnes. Nar et produkt er meerket med en ernarings- eller
sundhedspastand ses det, at nogle forbrugere vurderer produktet sundere pa
andre omrader end, hvad pastanden egentlig omhandler. Her er der tale om en
halo effect (Roe, Levy & Derby, 1999, s. 89; Nisbett & Wilson, 1977) eller health
halo effect (Chandon, 2013; Wansink & Chandon, 2006). Nogle forbrugere
tilleegger et produkt vaerdi, som produktet ikke besidder. Eksempelvis ses det, at
gkologisk maerkede produkter anses som verende sundere i form af f.eks. et
lavere fedtindhold (Lee, Shimizu, Kniffin & Wansink, 2013). Relevansteorien af
Sperber & Wilson (1995) bygger pa teorien om implikatur. Her antages det, at
mennesker ikke kun kommunikerer gennem eksplicit information men ligeledes
gennem implicit information (Smith et al., under bedommelse, s. 22-23; se
endvidere Grice, 1975). Relevansteorien tager udgangspunkt i, at fortolkninger af
ytringer er en kognitiv proces, og at der bag enhver ytring findes en arsag, som i
situationen giver mening for modtageren i den givne situation (Hansen, 2003, s.
34). Der ytres dermed kun den information, som forventes at vaere tilstreekkelig
for, at modtageren kan drage folgeslutninger til, at ytringen giver mening i den
givne situation. Hvis afsenderen i denne situation kommer med ny information,
vil modtageren vurdere denne ud fra, om informationen er relevant for
situationen. Dette ses ved, at modtageren gradvis gennemgar en delvist
underbevidst proces af relevansbearbejdning, hvor den eksplicitte information
sammenholdes med allerede tilgaengelig information. I en indkebssituation vil
denne proces stoppe, nar forbrugeren har féet tilstreekkelig viden om produktet
til at kunne treeffe et valg (Smith et al., under bedemmelse, s. 22-23).
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3. Undersogelsesdesign

I dette afsnit redegeres der for maden, hvorpa problemstillingen bliver undersagt
og dermed de fremgangsmader, vi har benyttet ved indsamling af data.
Undersogelsens design bestar af en kombination af primeer og sekundeer data. De
primaere data bestdr af en internetbaseret sporgeskemaundersogelse, en
netnografisk undersegelse samt fire dybdegaende interviews. Derudover e-mail
korrespondance med Sabrina Lyholm Terse fra Toms Gruppen A/S (bilag 1) samt
Birgit Christine Bonsager fra Fadevarestyrelsen (bilag 2). De sekundare data er
eksisterende rapporter samt artikler og hjemmesider. Specialets empiriske
grundlag bestar sdledes af kvantitative samt kvalitative metoder. Ved at kombi-
nere kvantitative og kvalitative undersegelser, ogsa kaldet metodetriangulering,
er det muligt at styrke den overordnede undersggelses validitet og troveerdighed
(Bryman, 2012, s. 635). Herved kan mange af de svagheder, der findes ved den
ene metode, opvejes af de sterke sider ved den anden metode (Andersen et al.,
2009, s. 165). Med den kvantitative metode er det muligt at f4 en general
forstaelse af forbrugernes holdninger. Da sundhedsbegrebet kan vere et
komplekst emne for nogle af respondenterne, er der en risiko for, at deres svar vil
vaere pavirkede af faktorer, som hvordan respondenterne ensker at fremsta
udadtil. Hvis respondenten gnsker at fremstd pa en bestemt made, er der en
risiko for, at denne vil svare usandt, hvilket kan true kvaliteten af undersggelsen.
Denne trussel kan minimeres ved at supplere den kvantitative undersggelse med
en kvalitativ. Den kvalitative metode giver en fleksibilitet, som gor det muligt at
opfange bade kognitive samt folelsesmassige aspekter hos respondenten
(Rasmussen, Ostergaard & Beckmann, 2006, s. 93), hvilket gor det muligt at fa en
dybere forstdelse af forbrugernes holdninger og motiver for keb af
sundhedsbrandet slik. Der er i specialet anvendt én kvantitativ metode, som er
udarbejdet i form af en online spergeskemaundersggelse samt to kvalitative
forskningsteknikker, nemlig en netnografisk undersogelse samt fire dybdegiende
interviews. Metoderne gennemgas i de efterfelgende afsnit.

3.1. Internetbaseret spagrgeskemaundersggelse

Formalet med sporgeskemaundersogelsen var at undersgge danske forbrugeres
slikvaner, syn pa sundhed samt deres holdning til Nellie Dellies. Dette blev gjort
for videre at kunne undersgge, hvorvidt disse parametre har veeret i stand til at
kunne pavirke forbrugernes sundhedsopfattelse af Nellie Dellies. I og med at
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specialet bl.a. har til formal at undersege danske forbrugeres forhold til slik og
sundhed, ville det vaere en fordel at kunne foretage en totaltalling, dvs. inkludere
alle enheder i populationen, som i dette tilfeelde ville veere alle danske forbrugere.
Dette er dog praktisk umuligt bade i forhold til specialets tidsramme samt
populationens tilgengelighed, og undersggelsen blev derfor udfert i form af en
stikprove. Det er dermed ikke muligt at méle den direkte effekt af Toms’
udvikling og information om Nellie Dellies, men stikprgven kan give en brugbar
indikation om, hvad der taler for og imod effekten.

Undersggelsen blev udarbejdet pa SurveyXact (survey-xact.dk) og herefter
udsendt og udfert via vores netveerk pa henholdsvis Facebook og LinkedIn.
Desuden blev vores spargeskema udsendt via e-mail til dele af vores netveerk,
som ikke er en del af de tidligere neevnte sociale medier. Endeligt delte nogle fra
vores netvaerk spgrgeskemaet i deres netvaerk. Undersggelsen blev beskrevet som
et sporgeskema om slikvaner. Baggrunden for ikke at fortelle om sundhed og
Nellie Dellies var at undgd den pavirkning, som disse kunne have haft pa
respondenternes svar om slikvaner. Stikprgven gav 447 besvarelser og blev udfert
i perioden 7. oktober til 2. november. Spgrgsmalene i sporgeskemaet maélte de
variabler, som indgar i undersogelsen. Spergsmalene blev opdelt i faktuelle
sporgsmal og holdningsspergsmél (Hansen & Andersen, 2009, s. 105-106). For at
kunne definere de forskellige forbrugergrupper blev der indledningsvis stillet
faktuelle spergsmal, som vedrerer respondenternes demografiske forhold og
adfeerd, herunder alder, kon, indkomst, civilstand, bopal og beskaftigelse samt
slik- og sundhedsvaner. Efterfolgende stillede vi holdningsspergsmal med
henblik pd at méle respondentens holdning til slik i sammenheaeng med sundhed
samt en sundhedsvurdering af Nellie Dellies. I forbindelse med spergsmaélene
vedrgrende slik var vi opmerksomme pa forbrugernes forskellige definitioner. Vi
indledte derfor spergeskemaundersggelsen med at geore respondenterne
opmarksomme p4a, at definitionen af slik var begreanset til lakrids og vingummi
for at undga eventuel tvivl og dermed fejl i besvarelsen. Det blev desuden naevnt
flere gange undervejs i forbindelse med de spgrgsmal, hvor der kunne opsta tvivl
om definitionen samt for at paminde respondenterne om netop denne definition.
Et par af sporgsmalene var eksempelvis T hvor haj grad mener du, at slik kan
vaere en del af en sund livsstil?’ og ‘Anser du vingummi og lakrids fra Toms
Nellie Dellies som sundere end andre marker af vingummi og lakrids?’
(Spergeskema og resultater ses i bilag 3).

Grundet valget af internettet som distributionskanal samt ressourcebegraensning
i forhold til distributionen, var det ikke muligt at foretage en populations-
afgraensning og dermed en sandsynlighedsudvealgelse. Sandsynlighedsudvalgelse
kreaever at alle enheder i populationen har mulighed for at blive udtrukket, og at
man kender hver enheds udvalgssandsynlighed (Hansen & Andersen, 2009, s.
79). Dette kraever adgang til et register med samtlige enheder i populationen,
hvilket ikke er tilgengeligt i forbindelse med dette speciale. Da undersggelsen
blev udfert via Facebook, LinkedIn og e-mail, vil alle enheder i populationen ikke
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have lige stor sandsynlighed for at blive udtrukket. Der er dermed nogle
ressourcemaessige begransninger, som kan svaekke undersggelsen, men vi mener
dog, at disse begrensninger opvejes ved at undersgge problemstillingen med
bade kvantitative samt kvalitative metoder. Generaliserbarheden af stikprove-
undersggelsen vil kunne forsterkes ved at sammenholde resultaterne fra de
forskellige undersogelser, og det er dermed muligt at opna den gnskede kvalitet,
som specialet kraever. I forbindelse med en spegrgeskemaundersogelse er det
ngdvendigt at veere opmerksom pa bortfaldsproblematikken, som kan true
generaliserbarheden af resultaterne (Hansen & Andersen, 2009, s. 90). I den
internetbaserede undersogelse kom bortfaldsproblematikken til udtryk ved
partielt bortfald, da der for nogle respondenter manglede oplysninger. Derudover
var der respondenter, som ikke gnskede at deltage, dvs. at spergeskemaet blev
distribueret men ikke besvaret. Disse ses som objektbortfald. Af de 447
besvarelser gennemforte 72,9 %, dvs. 326. De resterende var blevet distribueret
men uden svar og med partielt bortfald, og disse blev ikke inkluderet i
resultaterne og indgir dermed ikke som data i analysen. Vi skal dog gere
opmarksom pé, at forste spergsmal om respondenternes alder ved en fejl ikke
var obligatorisk at svare pa. Dette har medfert, at der mangler tre besvarelser her.
Det er dog ikke en af de afgerende variabler, som anvendes i analysen, og
betydningen af denne fejl anser vi derfor som minimal. De indledende spgrgsmal
gav folgende oplysninger om respondenterne. Gennemsnitsalderen af
respondenterne var 35 ar, og den geografiske fordeling var 57 % fra Hovedstaden
(+ Nordsjelland og Bornholm), 25 % fra Syddanmark, 12 % fra Midtjylland, 4 %
fra Sjeelland (+ Lolland og Falster) samt 3 % fra Nordjylland. 63 % af
respondenterne var i forhold eller gift, og de resterende 37 % var single. 25 % af
respondenterne havde bern i husstanden, og respondenternes primere
beskaftigelse fordelte sig siledes, at 47 % var i arbejde, 38 % under uddannelse, 6
% pensionerede eller pa efterlon, 6 % arbejdslese og 3 % andet.

Det skal tilfgjes, at der i sporgeskemaundersggelsen ikke blev stillet spargsmal til
emballagen og dennes design og informationen pa denne. Dette skyldtes, at
denne undersggelsesform ikke ville give respondenterne det bedst mulige
udgangspunkt for at besvare de gnskede spergsmal, da dette i s fald ville ske
udelukkende ud fra billeder af Nellie Dellies poserne og ikke ved at sidde med det
fysiske produkt i handen. Emballagen blev i stedet behandlet nermere i
forbindelse med de dybdegdende interviews.

3.2. Netnografisk undersggelse

Netnografi er en kvalitativ metode, der bygger pd de samme principper og
undersogelsesteknikker, som anvendes i etnografien. Netnografien er en
netbaseret etnografisk metode til at observere en bestemt gruppe af mennesker
pa internettet med det formal at identificere, studere og forsta den kultur og de
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faellesskaber, der opstar gennem online kommunikation (Kozinets, 2002, s. 62)
og dermed opna en forstielse for forbrugernes holdninger og folelser (Langer &
Beckmann, 2005, s. 192). I dette speciale anvendes metoden til at undersoge den
kommunikation og interaktion om Nellie Dellies, der finder sted pa blogs, i fora
og pa sociale medier, i dette tilfzelde Facebook og Instagram. Dette undersgges
for at finde frem til brugernes sundhedsvurdering og adferd ved indtagelse af
Nellie Dellies. En blog kan defineres som en online dagbog og interaktiv
hjemmeside. Her er det ofte en blogger, som lagger indlaeg op, som lasere
kommenterer pa (Wikipedia, 2013c). Et internet forum er en hjemmeside, hvor
brugerne diskuterer forskellige emner ved at skrive indleeg (Wikipedia, 2013a). Pa
Facebook og Instagram kan man som bruger dele sine billeder og videoer med
andre brugere samt kommentere herpa. Pa Instagram er det normalt, at brugeren
tilfajer emner til sine billeder og videoer ved at anvende de sakaldte ’hashtags’
(#). Hvis en bruger klikker pa et hashtag, vil alle billeder og videoer, hvor
hashtaget er anvendt, dukke op. Facebook og Instagram kan bruges af sével
privatpersoner som virksomheder (Wikipedia, 2013b).

Forbrugere sgger information om produkter samt udveksler erfaringer online, og
fordelen ved denne type undersogelse er, at forbrugere er mere tilbgjelige til at
dele deres holdninger og oplevelser online end i det virkeligelige liv (Xun &
Reynolds, 20009, s. 18). I den netnografiske undersogelse er der dermed mulighed
for at indhente yderligere viden om forbrugernes opfattelse af slik og sundhed
samt deres motiver for og adfeerd ved keb af Nellie Dellies. Sidstneevnte er ikke
synliggjort i den internetbaserede speorgeskemaundersogelse. En netnografisk
undersogelse kan foretages ved at observere samtaler i forskellige online-
communities og pa den méade undersage, hvad forbrugere laegger vaegt pa i deres
keb. I disse online-communities kommunikerer forbrugere med hinanden og
deler deres holdninger og erfaringer. Som en del af den netnografiske analyse
indgdr eWOM, som blev introduceret i teoriafsnittet. eWOM er anvendt til at
undersgge, hvad potentielle, nuvarende eller tidligere kunder af Nellie Dellies
deler med andre online.

Undersggelsen blev udfert ved brug af de tre forste af Kozinets’ (2002, s. 63)
metodiske stadier: Entrée, dataindsamling samt analyse og fortolkning. Pa trods
af at der med en netnografisk undersggelse kan opsta etiske problemer, blev
Kozinets’ stadie om etik fravalgt. Baggrunden herfor var, at de valgte fora, blogs
og Instagram-billeder er offentligt tilgengelige, og det ma derfor forventes, at
brugerne af disse, som vealger at dele deres holdninger og billeder, er
opmarksomme pa dette. I de tilfaelde hvor brugernes navne blev brugt, var det
kun fornavn, som blev angivet. Dette valg blev truffet for at bibeholde en vis grad
af anonymitet. Undersogelsen blev foretaget som en non-participant observation,
dvs. at brugerne ikke var opmarksomme p4, at de blev observeret. Det var derfor
heller ikke relevant at udfere member checks. De tre metodiske stadier
gennemgas nedenfor:
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Entrée
Formalet med undersggelsen var at undersgge forbrugernes kommunikation og

interaktion om Nellie Dellies online og dermed finde frem til forbrugernes
sundhedsvurdering af slikproduktet og deres adfeerd. Undersggelsen blev
overordnet foretaget ud fra forskningsspergsmalet 'Hvordan omtales Nellie
Dellies af brugerne pa blogs og fora og i hvilken sammenheng?’. Pa baggrund af
dette blev der udarbejdet folgende tre arbejdsspergsmal:

1. Hyvilken type blog/forum bliver Nellie Dellies omtalt pa/i?
2. Hyvilke grunde giver brugerne for keb eller interesse for kab af Nellie Dellies?

3. Huvilke slikvaner/adferd har/udviser brugerne med indtagelse af Nellie
Dellies?

Kozinets (2002, s. 63) anbefaler bl.a., at en netnografisk undersogelse foretages
ved at anvende en kombination af en sggemaskine og nyhedsgruppe som f.eks.
Google Grupper. Nellie Dellies er dog et for specifikt emne, og det var derfor ikke
muligt at finde information om dette via nyhedsgrupper. Segemaskinen Google
blev i stedet valgt til blogs og fora, og undersggelsen fandt sted den 11. oktober
2013, kl. 17:50. Her blev folgende sggeord brugt: 'Nellie Dellies forum’ samt
‘Nellie Dellies blog’. Valget af s@geordene ’blog’ og ’forum’ blev truffet pa
baggrund af underseagelsens formal om at indsamle oplysninger om forbrugernes
uforbeholdne meninger om Nellie Dellies. Der blev kun segt pd sider fra
Danmark samt sider pa dansk. Af de forste 100 segeresultater pa segningen
‘Nellie Dellies forum’ var 24 af disse fra forskellige fora, hvor Nellie Dellies bliver
omtalt. Af de forste 100 sggeresultater gav sggningen ’'Nellie Dellies blog’ 38
resultater med omtale pa forskellige blogs (samlet liste over blogs og fora ses i
bilag 4). Segningen pa Instagram fandt sted via Instagrams applikation pa en
smartphone den 29. november 2013 kl. 15:00 og gav 100 tilgengelige opslag pa
‘nelliedellies’, 43 pa ’nelliedellie’ og 185 pa ’dellies’. Segningen pa ’nelliedellies’
gav udelukkende resultater af Nellie Dellies slikposer (94) eller is (6), hvor der
med segningen 'nelliedellie’ samt ’dellies’ var opslag, som omhandlede andre
emner. Sggningen pa ‘nelliedellie’ gav 5 relevante opslag, og dellies’ gav 30. Dvs. i
alt 127 opslag om Nellie Dellies. De utilgaengelige opslag er af brugere med privat
Instagramkonto.

Dataindsamling
De 23 forskellige fora samt 39 blogs blev valgt til videre analyse. De indsamlede

data fra blogs stammer fra perioden 3. juli 2008 til 13. juli 2013 og fra fora i
perioden 1. august 2008 til 4. oktober 2013. Opslagene om Nellie Dellies pa
Instagram var fra perioden 11. maj 2012 til 29. november 2013. Efter
indsamlingen af data blev disse indfert i et skema, hvor det/den pageldende
indleeg/kommentar/opslag blev vurderet ud fra indholdet og nummereret samt
emnebestemt (se bilag 5). Indleeggene og kommentarerne blev efterfolgende
analyseret og fortolket.
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Analyse og fortolkning
Indleeg og kommentarer pa samtlige blogs og fora blev gennemlaest og

struktureret samt kategoriseret efter emnerne preesenteret i de tre
arbejdssporgsmal i det forste stadie for undersogelsen. Dataene blev derefter
anvendt i analysen af forbrugernes sundhedsopfattelse af og adfeerd ved Nellie
Dellies.

3.3. Dybdegaende interview

Udover vores online spgrgeskemaundersggelse foretog vi fire personlige
dybdegdende interviews. Dette blev gjort for at supplere svarene fra
sporgeskemaundersggelsen. De fire interviews blev optaget, hvilket de fire
interviewrespondenter var bekendt med og havde tilladt for interviewets
pabegyndelse. Desuden benyttede vi os samtidig af en anden dokumentations-
metode end lydoptagelse, da der blev taget korte notater ved hvert svar undervejs
i interviewet. De fire interviews blev efterfolgende transskriberet og findes i fuld
udgave i bilag 6. Vi anvendte det delvist strukturerede interview, hvor der til
formalet var blevet udarbejdet en interviewguide (se bilag 7), som skulle fungere
som styreveerktgj for interviewet. P4 denne made kunne vi strukturere de emner,
som var relevante og sikre os svar pa de spgrgsmal, som vi havde brug for og
interesse i at fa belyst. Desuden gav det interviewrespondenterne mulighed for at
komme med uddybende svar, yderligere information og nye synsvinkler, som
kunne vere relevante for specialet, og som ikke nedvendigvis var en del af
interviewguiden. I interviewguiden blev der taget udgangspunkt i spergsmalene
fra spergeskemaundersogelsen, som blev suppleret med yderligere spergsmal.
Interviewguiden blev opdelt i forskellige afsnit og havde til formal at give kort
viden om respondenternes demografiske forhold, forhold til sundhed, deres slik-
og kostvaner, kendskab til og mening om sundhedsbrandet slik generelt og
specifikt om Nellie Dellies samt endeligt deres mening om Nellie Dellies
emballage og kendskab til reklamer, annoncer, hjemmeside mm. Det var isaer
vigtigt at fa interviewrespondenternes holdning til og erfaringer med Nellie
Dellies emballagen samt reklamer, annoncer, hjemmesider mm., da disse
aspekter ikke var blevet underseggt i online spgrgeskemaundersogelsen.
Derudover var det muligt at fi et dybere indblik i interviewrespondenternes
livsstil og forhold til sund kost end resultaterne opndet igennem online
spargeskemaundersogelsen. I forbindelse med spergsmal til emballage blev
interviewrespondenterne i forste omgang bedt om at beskrive Nellie Dellies’
emballage ud fra, hvad de kunne huske. Herefter blev de fire forskellige poser
fremlagt for interviewrespondenterne, som dermed havde mulighed for at
nerstudere emballagen og fole emballagen i handerne, mens der blev stillet
sporgsmal til emballagen.

Feelles for de fire interviewrespondenter er, at de alle sammen havde kendskab til
og havde smagt mindst én variant af Nellie Dellies forud for disse interviews.
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Interviewrespondenterne er i alderen 26-27 ar, tre af dem er studerende, en er i
arbejde, og alle fire er bosat i Kebenhavnsomradet. To interviews blev udfert i
respondenternes eget hjem og to i et mgdelokale pa Copenhagen Business School.
Til interviewene blev der tilbudt smagsprever pa de fire forskellige
smagsvarianter af Nellie Dellies. Interviewene varede hhv. 18, 28, 38 og 40
minutter. Fokus i de dybdegdende interviews er indholdet i form af
respondenternes svar, og pa den baggrund valgte vi at gore transskriberingen sa
enkel og letforstaelig som muligt. Siledes er gentagelser og fyldord ikke medtaget
i transskriberingen, da det vil kunne mindske forstdelsen af det sagte. Ud fra
Kvales regler om transskribering geelder desuden folgende: Utydelige ord er
markeret med '(ORD?)’, forstyrrende stgj under samtale er markeret med ’[stgj] .
Endeligt er setninger, der startes men ikke afsluttes, markeret séledes: (Det er
fordi, at EU ser nationalstaterne som...) (Kvale, 1997, s.166).

P& baggrund af ovenstdende vil vi i de efterfolgende afsnit redegere for de
forskellige definitioner, der findes af sundhed og slik samt, hvordan medierne
omtaler slik og sundhed. Derefter vil vi analysere forbrugernes slik- og
sundhedsvaner, Toms’ markedsforing og endeligt forbrugernes sundheds-
vurdering for i sidste ende at nd frem til, om Nellie Dellies kan have en
sundhedseffekt pa forbrugernes adfaerd.
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4. Analyse

4.1. Definition af slik og sundhed

4.1.1. Slik

Der findes mange forskellige definitioner af slik, og disse definitioner er
forskellige fra person til person, fra land til land, fra kultur til kultur etc. Vi vil i
specialet ikke forsgge at komme med en endelig, specifik definition af slik. I
stedet forseges der at skabe overblik over diskussionen omkring definitionen og
pa baggrund af dette, kommer der en begrundelse for den definition, vi har valgt
at lade specialet bero pa. Dette afsnit vil sidledes indledes med forskellige
definitioner, som danner baggrund for den senere analyse. Det samme vil gore sig
gaeldende for definitionen af sundhed.

Det virkede naturligt at starte med at undersege, hvorvidt Toms har en definition
pa slik og i sa fald hvilken. P4 deres hjemmeside skriver de folgende: Toms er
Danmarks storste producent af slik og chokolade. Vi arbejder hverdag med
utrolig mange aspekter af det at fremstille og szlge konfektureprodukter’
(Toms, u.a., a). Det forste Toms gor, er at adskille slik og chokolade. Der findes
desuden pa hjemmesiden et overblik over, hvad de producerer, som er chokolade,
lakrids, vingummi, dragée og marcipan (Toms, u.a., ). Hermed definerer Toms
slik som veerende lakrids, vingummi, dragée og marcipan, og at chokolade ikke
horer herunder. Alt efter om marcipanen er lavet med chokolade, kan det
diskuteres, hvilken kategori den hgrer til.

En anden definition af slik findes i Den Danske Ordbog, hvor det beskrives
siledes: ‘Sede sager der spises som mellemmaltid, og hvis ingredienser
hovedsagelig er sukker tilsat smags-, konserverings- og farvestoffer fx
chokolade, vingummi, bolsjer og lakrids’ (Den Danske Ordbog, u.a., d). Her er
altsd en anderledes definition, som for det forste definerer chokolade som
tilherende kategorien slik. For det andet bliver slik benavnt som ’sgde sager’,
hvor hovedingrediensen er sukker, der bliver spist som mellemmaltider. I samme
boldgade findes en definition af slik i Den Store Danske (Den Store Danske, u.a.,

a):
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Slik, konfekture, nydelsesmiddel, der kan stille laekkersult eller
bruges som trost, belonning, stimulans eller gave. Hovedgrupperne
er chokolade, bolsjer, karamel, lakrids, vingummi, tyggegummi og
flodeboller. Brugen og smagen er kulturelt bestemt, men over naesten
hele verden er den sede smag populzer.’

Hos Fadevarestyrelsen findes der ikke en specifik definition af slik eller
konfekture i den forstand, at der ikke er fastsat regler for sammensatning mm.
inden for dette omrade (bilag 2). Dog er EU-Kommissionen i gang med
udarbejdelsen af beskrivelser af fedevarekategorierne i EU-listen for
tilseetningsstoffer. I det forelobige udkast af disse beskrivelser findes kategorien
"Confectionery’, som inkluderer folgende: 'All cocoa and chocolate products,
other confectionery products that may or may not contain cocoa, chewing gum,
decorations and icings’. Her ses det, at isaer kakao- og chokoladeprodukter
betragtes som en del af konfekture. I underkategorien 'Other confectinonery’
findes bl.a. ’hard and soft sweet confectionery with or without added sugar’
(bilag 2). Ud fra tidligere definitioner antages det, at lakrids og vingummi daekkes
af denne underkategori.

Sidst men ikke mindst findes folgende, begransede definition pa konfekture hos
Varefakta: ’slik, sodt, chokolade’ (Varefakta, u.4.).

Det ses altsa, at vingummi, lakrids og chokolade i forskellige grader er fallestraek
for de fleste af de ovenstdende definitioner, men ogsd at chokolade og slik
(herunder lakrids og vingummi) ofte bliver defineret som to forskellige
kategorier. I vores dybdegdende interviews definerede tre af de fire respondenter
slik som primaert veerende lakrids og vingummi. P& netdoktor.dk har to brugere
givet deres definition af slik, og disse giver et indblik i, hvordan forbrugere
definerer slik. I forbindelse med sit speciale beder en studerende brugerne af
netdoktor.dk om at komme med deres mening i forhold til, hvad der
karakteriserer slik, hvad forskellen er pa snacks og slik, og hvorvidt slik er
usundt, sundt, ingen af delene eller begge dele. To brugere har besvaret den
studerendes spgrgsmal. Den ene bruger skriver, at det udelukkende kommer an
pa varedeklarationen med fokus pa sukkerindholdet, som skal ligge over 20 %
for, at det kan betegnes som slik. Den anden bruger skriver, at slik stort set er alt,
som indeholder sukker og kemi. Dog mere pracist produkter som vingummi og
bolsjer. Brugeren tilfgjer desuden, i forhold til sukker og slik generelt, at sukker
er sukker uanset hvilket produkt, det findes i (Netdoktor, 2013).

Pa baggrund af specialets fokus som er Nellie Dellies og det, at deres produkt-
varianter er lakrids og vingummi, samt at ét af fellestraekkene for de ovenstaende
definitioner er vingummi og lakrids, valgte vi, at definitionen af slik i vores
sporgeskemaundersggelse skulle begranses til netop lakrids og vingummi og ikke
inkludere chokolade. Netop fordi denne definition varierer sa meget, indledte vi
online spargeskemaundersggelsen med at geore respondenterne opmarksomme
pa denne definition, og dette blev naevnt flere gange undervejs i forbindelse med
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de sporgsmal, hvor der kunne opsté tvivl om definitionen. Derfor er slik i dette
speciale begrenset til lakrids og vingummi. Desuden vil vi undervejs i speciale
bruge udtrykket traditionelt slik, som dakker over slik, som ikke er
sundhedsbrandet, og som har et hgjere sukker- og kalorieindhold.

Desuden vil der i specialet, nar det skal sammenlignes med Nellie Dellies,
definere slik som traditionelt slik i den forstand, at det ikke er sundhedsbrandet
og har et forventet hgjt indhold af sukker og kalorier.

4.1.2. Sundhed

Ngjagtigt som med slik findes der forskellige definitioner af begrebet sundhed, og
nogle af de samme kilder er blevet anvendt i forseget pa at skabe overblik over,
hvad sundhed defineres som. Sundhed kan blive og er blevet defineret pa mange
forskellige mader, og man kan diskutere, om sundhed f.eks. er at spise en
afbalanceret og varieret kost eller at udelukke bestemte fodevarer fuldstendigt.
Nogle mener, at sundhed er at holde sig til rene ravarer, og andre mener, at det er
at undga fedt, sukker og kulhydrater.

Den forste definition er fra Den Danske Ordbog: ‘(det at vare i) god
helbredstilstand; det at vare sund’ (Den Danske Ordbog, u.i., e). Det er en
forholdsvis kort definition, som egentligt ikke siger s meget andet end, at det
handler om helbredet. I Den Store Danske (Den Store Danske, u.a., b) findes ogsa
en definition samt en markant laengere forklaring pa sundhed. Definitionen lyder,
som folger:

‘Sundhed, kan blive og er blevet defineret meget forskelligt pa
forskellige tidspunkter af forskellige personer. Ogsd denne
fremstilling vil rumme varierende udlaegninger. Det kan dog
fastslas, at sundhed er en positiv tilstand, der findes hos levende
vaesener, og som har betydning for vitale funktioner.’

Ligeledes har sundhed haft forskellige betydninger i arenes lob. Forhen sas
sundhed specielt i sammenhaeng med sygdom, og her var det at veere sund
narmest ensbetydende med det at vaere rask. I 1948 definerede verdens-
organisationen WHO sundhed som en tilstand af fuldstendig fysisk, mental og
social velbefindende og ikke kun fraveer af sygdom eller svaekkelse. Denne
definition menes dog at ligge for fjern, da sundhed i denne forstdelse narmere
var lig med lykke. Sammenhengen mellem sygdom og sundhed fylder dog stadig
i dag, da man har fundet sammenhang mellem et usundt milje samt usunde
levevaner og sygdom. Dermed har sygdomsforebyggelse ogsd en betydning i
definitionen af sundhed, og den enkelte har medansvar for sin egen sundhed.
Med denne tankegang anses sygdom som et resultat af forkert adferd. I dag ses
det bl.a. i form af den fordemmelse af overveaegtige, tobaksafhangige,
alkoholikere og stofmisbrugere, som bliver set som ansvarlige for deres usunde
livsstil (Den Store Danske, u.4., b).
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Et faellestreek mellem de to ovenstidende definitioner er den helbredsmaessige del
af det, senest navnt som en positiv tilstand med betydning for de vitale funk-
tioner.

Sundhed i forhold til kost og vaegt
Sundhed kan ogsa ses i forhold til kroppens vegt og sterrelse, og dette aspekt er

da ogsa en del af Fodevarestyrelsens kostrad. I kostradene fra 2005 og 2009 blev
det anbefalet at spise varieret og bevare normalveaegten. I den nyeste udgave fra
2013 bliver det anbefalet at spise varieret, ikke for meget og vaere fysisk aktiv
(Vestergaard, 17. september, 2013). Desuden bliver det anbefalet at holde igen
med mad og drikke, der indeholder meget fedt og/eller sukker (Fedevare-
styrelsen, 2013b). P& baggrund af sukkerindholdet i slik ses det som en usund
fadevare, og det heenger derfor ikke ssmmen med sundhed og en sund kost. Ifglge
Sundhedsstyrelsen anbefales det, at man bevarer normalvagten gennem hele
livet. Dette méles ud fra BMI, som stéar for body mass index, og som ber ligge i
mellem 18,5 og 24,9, for at man kan betragtes som verende normalvagtig
(Sundhedsstyrelsen, 2013). BMI gor sig ogsa galdende hos Danske Lagers
Sundheds Service, som mener, at overveegt kan defineres ud fra BMI, taljemaél og
fedtprocent. Ingen af disse bor std alene, men de tre faktorer ber altid supplere
hinanden for at give sd preecist som muligt et billede af en persons tilstand i
forhold til, hvorvidt vedkommende er overvaegtig eller ej (Danske Laegers
Sundheds Service, u.d.). Her gaelder de samme mal for BMI, mens en
normalvaegtig kvindes taljemal ber ligge under 80 cm og en normalvaegtig mands
under 94 cm. Fedtprocenten er ogsa opdelt efter ken og ydermere alder. Det
anbefales for kvinder, at den ligger i mellem 21 og 36 %, og for meend ber den
ligge i mellem 8 og 25 % (Danske Lagers Sundheds Service, u.a.).

Sundhedstrenden i Danmark
Udover disse definitioner er det ogsd interessant at se, hvad forbrugernes

opfattelse af sundhed er. Fokus pa sundhed har aldrig veret storre, og
forbrugernes viden omkring det er sterre end nogensinde for. Magasiner,
TV-programmer, hjemmesider, kogebgger, blogs samt sociale medier er med til at
styrke forbrugerens viden om, hvad det vil sige at spise sundt. Der er dog
forskellige holdninger til, hvad det vil sige at leve sundt. I dag er der en tendens
til, at sundhed ses som det gode liv, livskvalitet eller lykke, og dermed bliver det
at opna sundhed et mal i sig selv, frem for en made at opnd andre goder pa.
Derudover kan sundhed handle om at efterstraebe samfundets idealbillede af den
sunde krop. Ferhen var tendensen, at man skulle have en slank krop, hvor der nu
er mere fokus pa at kroppen skal vere sterk og velnaret (Ravn, 11. oktober,
2013). I forbindelse med dette kan vaegttab spille ind, og dette er med til at satte
fokus pé ingredienser og naringsindhold i produkter. Her er det, isaer pga. Nellie
Dellies’ indhold af fibre, relevant at se pa kostfibre. Kostfibre stammer fra
kulhydrater og er et ufordgjeligt stof. Det koster ikke noget i form af kalorier,
fordi det hverken indeholder naeringsstoffer eller kalorier, og det er gavnligt at
spise fadevarer, som indeholder mange fibre (Bolting, 29. december, 2011). Det
anbefales ogsé af Fadevarestyrelsen, at man spiser kostfibre og gerne fra fuldkorn
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i form af rugbred. Kostfibre deles op i vandopleselige og ikke-vandopleselige. De
vandopleselige kostfibre giver en gget mathedsfornemmelse, fordi de danner en
gel i mavesakken, som gor, at neringsstofferne optages langsomt. Desuden kan
denne slags kostfibre veere med til at saenke blodets kolesterol (Fedevare-
styrelsen, 2008), og de kan netop ogsd vaere gavnlige ifm. vaegttab, fordi de er
med til at reducere kalorieindholdet. De vandopleselige kostfibre har altsa flere
sundhedsfremmende funktioner (Bolting, 29. december 2011). De
ikke-vandoploselige kostfibre tager kortere tid om at blive oplest, og dette
mindsker optagelsen af uheldige stoffer (Fedevarestyrelsen, 2008). De fibre, som
findes i Nellie Dellies, er ufordgjelige, og det er derfor, at de giver luft i maven,
hvis der indtages for meget. Udover kostfibre er det ogsi relevant, igen pa
baggrund af indholdet i Nellie Dellies, at se naermere péa stevia. Stevia er en plante
i kurvblomstfamilien, som stammer fra Sydamerika, hvor man har anvendt den i
flere hundrede éar til at gore mad og drikke sgdere. Det er i stevia plantens blade,
at komponenterne steviolglykosider findes, og det er disse, som i sidste ende
bliver til sedestoffet. I deres rene form er steviolglykosider 200-300 gange segdere
end sukker (DanSukker, u.4.). Stevia har kun veeret godkendt i EU siden efteraret
2011 (Dahlager, 29. november, 2011), sa det er stadig begranset, hvor mange
produkter, der findes pa markedet med stevia. Dog har interessen veeret stor, selv
inden godkendelse, idet stevia ikke indeholder nogen kalorier. Yderligere er
stevia et naturligt sedemiddel, og det er umiddelbart bedre for virksomheder,
hvis de kan skrive det pa deres produkt frem for brug af kunstige ssdemidler, som
med arene har fiet et darligt ry (Dahlager, 29. november, 2011). Et problem ved
stevia, og kunstige sedemidler for den sags skyld, er, at de ikke pa samme made
som sukker har fylde og bindeevne. Dvs., at hvis man erstatter en del af
sukkerindholdet i et produkt med stevia, skal det i stedet fyldes ud af noget andet
og som i Nellie Dellies’ tilfaelde, kan det veere kostfibre (Dahlager, 29. november,
2011).

Sundhed er et bredt begreb, som badde omfatter en alsidig kost, motion, sociale
forhold og mentalt velvere. Som udgangspunkt er ingen fedevare sund eller
usund i sig selv, og man skal bade have nok og undga at fa for meget. Det kommer
an pa, de mengder der indtages af de forskellige fodevarer, hvad der i ovrigt
indtages, og hvordan livet ellers leves, f.eks. i forhold til rygning og
alkoholindtagelse (Landbrug & Fadevarer, u.d.). Fokus pa sundhed er en god ting,
men det kan ogsa tage overhénd, hvilket er en tendens, som er kommet i fokus
inden for de seneste ar. Sundhedisme er et begreb, som dakker over det at
efterstraebe sundhed i en sddan grad, at det bliver usundt. I Den Store Danske
beskrives sundhedisme saledes (Den Store Danske, u.4., b):
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‘At efterstrabe sundhed kan vaere udtryk for usundhed, og hvis det
bliver en ideologi og et politisk formal (se folkesundhed),
bliver health ('sundhed’) til healthism ('sundhedisme’), der bestar 1
dyrkelse af det sunde, smukke, unge, stzerke, rene og ubesmittede og
1 sin yderste konsekvens retfardigger eugenisk kontrol (se eugenik),
racisme og bortdemmelse af dem, der svigter eller falder udenfor.’

Dette usunde forhold til sundhed kan resultere i den fjerde spiseforstyrrelse,
kaldet ortoreksi, som betyder, at en person har overdrevet fokus pa kun at spise
sunde fodevarer og decideret er bange for at spise usunde fgdevarer. Personer
med ortoreksi spiser ikke ngdvendigvist sundt med et gnske om at tabe sig, men
fordi de vil have kontrollen over, hvad de spiser og altsa undga alt usundt
(Landsforeningen mod spiseforstyrrelser og selvskade, u.a.).

Ligesom vi, i forbindelse med vores dybdegdende interviews, spurgte respondent-
erne, hvad deres definition af slik er, spurgte vi ligeledes til deres definition af en
sund kost. Hertil gav de fire respondenter forskellige svar dog med enkelte
feellestreek. En respondent mente, at det er meget frugt, grent, protein og
animalske produkter samt et fokus pa rene ravarer og at man ikke skal veere
fedtforskraekket. En anden mente, at det er en varieret, ikke for fed, kost, hvor en
tredje respondent definerede en sund kost som varende overvejende greont og
magert kod. Endeligt mente den fjerde respondent, at det er masser af gront, kad
og fa kulhydrater. En overordnet felles holdning var at spise ’alt med méade’. Det
handler om at veere i stand til at nyde men samtidig ogsa om at vare i stand til at
begranse sig selv. Det er vigtigt at finde en god balance og lade veere med at
forbyde eller benagte sig selv specifikke fodevarer. En af interview-
respondenterne sagde mere pracist: ’...jeg synes, alt skal vare med made, jeg
synes nogle gange, kan det godt blive lidt for krakilsk’. En anden interview-
respondent sagde, at tingene stopper med at blive sunde, hvis de bliver alt for
kontrollerede. P4 baggrund af ovenstdende peger sundhed i en retning af en
kombination af varieret kost, hvor alt kan indga, hvis det blot er med made, og en
normalvagtig, rask krop.

4.2. Mediernes rolle

Ifolge en undersogelse foretaget for Landbrug & Fodevarer er medierne en af de
storste pavirkningskilder, nar det handler om, hvad danskerne spiser og iser, nar
det drejer sig om at spise sundere (Sylvest, 2013). Sundhedspsykolog Anette
Schneiber fra Aarhus universitet mener, at det er helt naturligt, at medierne i dag
har den indflydelse pa danskernes spisevaner, idet sundhed er géet fra at veere
noget individuelt til et samfundsanliggende (jf. Sylvest, 2013). I dag kan det virke
som om, at det ikke laengere er op til den enkelte forbruger, hvorvidt
vedkommende gnsker at leve sundt eller mindre sundt. Det er naermest blevet et
krav fra samfundet, at man skal leve sundt, og sundhedsfokusset er storre end
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nogensinde for. Netop dette fokus er kommet for at blive, tror Anette Schneiber,
som udtaler (jf. Sylvest, 2013): ‘Og fordi idéen om, at det er ilde set ikke at leve
sundt, har faet sa godt fat i de forskellige samfundslag, tror jeg, mediernes store
fokus pa sundhed er kommet for at blive’. Netop dette samfundsmaessige
sundhedsfokus bakkes op af Stig Hjarvard, medieforsker pa Kebenhavns
Universitet: ‘Bdde folkeligt og politisk har sundhed fdet et storre fokus i de
senere @r. Det smitter selvfolgelig af pa medierne. Samtidig er sundhed et godt
stofomrade, fordi det er nemt for mediernes brugere at relatere sig til’ (jf.
Sylvest, 2013). Dette hanger i hgj grad sammen med S-O-R modellens
forudsetning om, at forbrugeren indgar i en kognitiv proces med iagttagelse,
opfattelse, leering, tenkning og erkendelse. Idet forbrugeren har nemt ved at
relatere sig til sundhed, m& man antage, at forbrugeren opfatter samfundets
tendenser og leerer mere om disse, hvis de anses som relevante. Forbrugeren
teenker i forhold til egen situation og kommer til en erkendelse. Eksempelvis kan
en forbruger tenke, at denne begr spise sundt, bdde fordi samfundet narmest
dikterer det, men ogséd da det kan gavne helbredet. Forbrugeren kan ogsa komme
til den modsatte konklusion ved at vurdere, at der ikke er behov for at a&ndre
kostvaner. Det er dog ikke ngdvendigvis sa enkelt for forbrugeren at komme til
denne erkendelse eller at vide, hvordan samfundets tendenser i forhold til
sundhed skal efterleves, hvis valget om en sundere livsstil er truffet. Forskellige
slankekure og kostrad bliver konstant anbefalet eller fraradet, og som forbruger
kan det veere noget af en jungle at finde ud af, hvad der er det rigtige at spise og
drikke, hvis man gerne vil leve et sundt liv. Overordnet kunne Fagdevarestyrelsens
anbefaling i form af deres kostrad folges, men ogsa disse bliver lgbende justeret
eller helt @ndret. Senest blev de opdateret i september 2013. Sammen med de
nye kostradd findes et eksempel pd en ugentlig kostplan, hvor der hver dag er
plads til noget sadt, f.eks. en halv liter sodavand, et stykke formkage, 4-5
smakager eller 60 gram slik. Der findes en anderledes anbefaling i kostradene
gaeldende fra 2005 til og med september 2013, hvor de nye kostrad kom pa
banen: ‘Spar pa sukker — isazr fra sodavand, slik og kager’ (Vestergaard, 17.
september, 2013). Generelt galder det for bdde de gamle og nye kostrad, at
sukker ikke anbefales i storre mangder, men her er Fodevarestyrelsen gaet fra at
frardde specifikke produkter indeholdende sukker til at lave en vejledende
kostplan, hvor der nu er plads til dette, dog i begreensede mangder, hver dag.
Dette er blot ét af mange eksempler pa, hvordan det kan vare forvirrende og
besverligt at prove at vere en fornuftig forbruger. Denne forvirring har haft en
uheldig betydning, da alle disse modsatrettede budskaber har gjort, at nogle
forbrugere efterhdnden er holdt op med at stole pa, hvad eksperterne siger. Dette
viser resultatet af en spergeskemaundersogelse med 2500 danskere, som blev
udsendt af Sinne Smed, adjunkt ved Fedevaregkonomisk Institut pa Science.
Mere preacist svarede ca. en tredjedel af de adspurgte ‘at de oplever, at
eksperterne hele tiden foreslar noget nyt, s de er holdt op med at hore efter’
(Baggersgaard, 4. juni, 2012). Omtalen af forskningsresultaterne ses bl.a. i
artiklerne ‘Snyd blodproppen med et glas vin’, ‘Spis kod og tab dig’ og ‘Sukker
feder ikke’ (Baggersgaard, 4. juni, 2012). Faggruppelederen for Forbrug, Sundhed
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og Etik pa Fedevaregkonomisk Institut pd Science og neestformand for
Kebenhavns Universitets udvalg for god videnskabelig praksis (Praksisudvalget),
Peter Sandge, har et bud pa, hvorfor s& mange forskere og eksperter udtaler sig
ofte og til tider i forskellige retninger (jf. Baggersgaard, 4. juni, 2012):

‘Meget af opmerksomheden er bdret af mediernes interesse for
sundhed og ernaering, men det er klart, at mange gerne vil profilere
sig, da det forventes, at de markerer sig som led i bestrabelsen pa at
tiltraekke forskningsmidler til deres gruppe eller institut.’

Peter Sandee mener desuden, at problemet i hgj grad skyldes, at politikerne, i
sammenhang med en stor del af de offentlige forskningsmidler, har gjort det til
et centralt vurderingskriterium, at forskerne kan finde en eller flere
erhvervsvirksomheder at samarbejde med, som vil medfinansiere deres
forskning. Dette gaelder sarligt de forskellige strategiske forskningspuljer, der
fordeler op mod to tredjedele af de "lase’ offentlige midler til forskning i dag (f.
Baggersgaard, 4. juni, 2012). Forskningsleder ved Statens Institut for
Folkesundhed (SIF), Knud Juel, mener, at politikerne og medierne gennem de
seneste 10-20 ar har haft sa meget fokus pa sundhed, at det har vaeret
medvirkende til, at danskerne bekymrer sig for deres helbred (jf. Ostergard &
Andreasen, 18. maj, 2012).

4.2.1. Det nye kropsideal

Det er dog ikke ngdvendigvis kun helbredet, der er grunden til, at danskerne
interesserer sig for sundhed. Ogsé faktorer som udseende og social accept, hvilket
ogsa kan vaere forbundet, kan have betydning for danskernes kostvaner. Netop
social accept kan have en stor betydning for forbrugernes valg af produkter. En
persons forbrug kan vaere pavirket af kulturelle og psykologiske forhold samt af
gnsket om at leve op til samfundets idealer. Ved at valge én type af produkter
frem for andre kan forbrugere s&ndre den méde, de fremstar pa. Ifelge vores
undersogelser far mange danskere darlig samvittighed efter at have spist slik, og
en stor del af dem er kvinder (Hansen, 2012b). Her spiller medierne en rolle i
forhold til kropsidealer, idet de i hgj grad har vaeret med til at vise forbrugerne
billeder af tynde kroppe (Ravn, 11. oktober, 2013). Denne udvikling ser dog ud til
at veere gaet i en anden retning, da der nu er mere fokus pa, at kroppen skal vare
staerk og sund i stedet for blot at vaere tynd. Ifelge Ravn (11. oktober, 2013) har
vores kropsideal @ndret sig fra det sygeligt tynde til det veltreenede og muskulgse,
og meget tyder pa, at en staerk krop er lig med et langt liv.
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Astrid Jespersen, lektor pd Kebenhavns Universitet udtaler folgende (jf. Ravn, 11.
oktober, 2013):

‘At vaere tynd er stadig et ideal, men det er pa en sundere mdde 1
dag. Man skal ikke leengere vaere en storrelse ekstra small, men man
skal vaere petite pd en veltranet made. Det er stadig populsert at
have en flad mave, lange slanke ben og smalle hofter, men gerne
med tydelige muskelaftegninger.’

Danskerne straeber altsé stadig i hoj grad efter sundhed, men sundhed har faet en
anden betydning. Det er stadig et ideal for mange at vare slank men nu i hgjere
grad pa baggrund af en sund og nerende kost samt trening frem for en
kaloriefattig kost. Det er de gode ravarer kombineret med styrketraening, der skal
opbygge en sund og sterk krop. Ifelge livsstilsekspert Anne Glad har netop
medierne varet med til at forme dette nye, sunde kropsideal (jf. Ravn, 11.
oktober, 2013):

‘Nar vi abner et magasin eller taender for fjernsynet, bliver vi overalt
madt af slanke og veltraenede kroppe. Det galder bdde for politikere,
topledere og tv-stjerner. Hvor politikere tidligere var lidt trivelige,
holder de sig i dag i form, stiller op til lobearrangementer og
udstrdler, at de har et aktivt, fysisk liv. Det samme gaelder
kongefamilien, hvor bade vores kronprins og kronprinsesse er meget
sporty, og de er jo med til at skabe vores idealer”.

4.2.2. Nellie Dellies

Mediernes omtale af Nellie Dellies har i hgj grad vaeret i forbindelse med veagttab
og slankekure og ofte i dameblade eller pa disses hjemmesider, eksempelvis Alt
for damerne, Ugebladet Sendag og Woman. Det er for det meste i relation til en
slankekur, at en dietist eller en anden person med forstand p&d mad og vaegttab
anbefaler Nellie Dellies som et sundere alternativ til traditionelt slik. Nellie
Dellies far dermed en positiv omtale. Et eksempel herpé er artiklen Tab dig efter
din type’ fra Alt for damerne (Flaherty, 30. oktober, 2012). I artiklen giver tre
slankeeksperter deres rad til dem, der onsker at blive fit’. I den forbindelse
nevnes sukkerfrit slik, som kan bruges ’som et lille formildende element 1
forlobet’. Nellie Dellies anbefales i denne sammenhaeng med: ‘Ordet “sukkerfri”
er for det meste til at stole pd, og f.eks. Nellie Dellies lakrids er et godt bud pa
“sundt” slik’. I en anden artikel fra Alt for damerne bliver Nellie Dellies ligeledes
anbefalet. I dette tilfaelde giver kostekspert Majbritt Engell gode rdad om, hvordan
vaegtsvingninger kan undgas. Hun anbefaler at udskifte det sede med sukkerfrie
pastiller eller slik, f.eks. Nellie Dellies (Alt for damerne, 2. maj, 2012). I artiklen
’Effektiv slankekur: Tab dig et kilo om ugen uden at vere sulten’ i Ugebladet
Sendag fremgér anbefalinger samt en kostplan med et forslag til et mellemmaltid.
Et af disse forslag lyder siledes: ‘50 g sukkerfri slik f.eks. lakrids eller vingummi
fra Isis eller Nellie Dellies’ (Fisker, 18. januar, 2013). Hermed findes der i flere
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forskellige magasiner eksempler pé, at Nellie Dellies kan indgé i en kostplan for
personer, som gnsker et vaegttab.

Udover ovenstdende omtale navnes Nellie Dellies primert i forbindelse med
artikler om slik generelt samt i artikler om sukkerfrit/alternativt slik, hvor det
ikke nedvendigvis handler om slankekur og vaegttab. Denne omtale er ikke
udelukkende af positiv karakter, og Nellie Dellies far til tider nogle harde ord med
pa vejen. Et eksempel pa negativ omtale er fra artiklen ‘Sundt slik feder’, hvor
forskellige slags sundt slik er blevet testet af Preben Vestergaard Hansen, som er
kandidat i human ernering, og Jon Fuglsang, som er ekspert i markedsfering. De
mener, at kalorieindholdet er for hgjt, selvom det nok er lidt lavere end i andre
typer af slik. Preben Vestergaard Hansen og Jon Fuglsang mener dog, at
indholdet af syntetiske fibre er det varste ved produktet, da sidanne bgr komme
fra kornprodukter og ikke fra slik. De mener ligeledes, at forbrugeren risikerer at
fa ondt i maven af at spise produktet (jf. SlankeDoktor, 2013), hvilket ikke er helt
forkert. Iszer ét seerligt emne har tidligere bragt Nellie Dellies og Toms i
medierne, nemlig det faktum at mange forbrugere far problemer med maven
efter at have indtaget Nellie Dellies. I artiklen ‘Sukkerfrit slik far en advarsel’
udtalte en forbruger folgende (Dilling, 8. januar, 2009):

Jeg dabnede vingummiposen, som smagte utrolig godt, og som
derfor reg hurtigt ned. Nar man som jeg har hang til sode sager, og
der stod, det var kalorielet, spiste jeg med god samvittighed. Men sa
gik det galt. Efter en times tid fik jeg ondt i maven, blev oppustet og
mdtte rende pa toilettet flere gange.’

I samme artikel understregede administrerende direktor for Toms, Jesper Mgller,
at fiberindholdet i Nellie Dellies blev holdt inden for de videnskabelige graenser
for, hvad folk kan tile. Ovenstdende forbruger var dog ikke den eneste, som
havde problemer med produktet. Faktisk var der s& mange klager fra forbrugere,
at Toms valgte at gore mere opmarksom pé indholdet af fibre. Pa de tidligere
emballager sds advarslen 'Rich on fibres — Enjoy in moderation’ kun pa bagsiden
af emballagen. Denne advarsel ses nu pa forsiden af Nellie Dellies poserne. Mere
om dette folger i afsnit 4.2.1, som omhandler emballagen.

4.3. Forbrugernes slik- og sundhedsvaner

I dette afsnit vil vi se naermere pa forbrugernes vaner i forhold til slik og sundhed
ved at anvende nogle af de teorier, som blev navnt i det indledende teoriafsnit.
Dette vil blive kombineret med resultater fra spergeskemaundersggelsen og fra
de dybdegéende interviews samt sekundaer empiri i form af rapporter og artikler,

som har behandlet emnet.
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4.3.1. Danskernes forhold til slik

Danskerne elsker slik, og danskerne elsker hygge. Disse to ting er da ogsa ofte
ulgoseligt forbundet med hinanden. Faktisk spiser 72 % af den danske befolkning
slik, nér de hygger sig med at se fjernsyn, laese en bog eller lignende. En fjerdedel
af danskerne er ligeledes tilbgjelig til at fristes af slik, nar de er pa arbejde eller i
skole (Hansen, 2012b). Ifglge vores spergeskemaundersogelse er det i disse og
lignende situationer, at hovedparten af danskernes indtagelse af slik finder sted.
76,8 % spiser iser slik, nar de hygger sig i selskab med andre, og 79,7 % nar det
bliver serveret for dem. Endeligt spiser 71,6 % iser slik, nar der ses film, de er i
biografen eller lignende. I forbindelse med disse spergsmal havde
respondenterne mulighed for at uddybe deres svar i et kommentarfelt. Dette
resulterede i ti kommentarer, hvoraf halvdelen omhandlede andre situationer,
hvor der blev indtaget slik. Disse situationer var bl.a. arbejds- og skolerelaterede
og ofte begranset til eftermiddage, hvor blodsukkeret er lavt. Respondenterne i
de dybdegaende interviews beskrev de samme situationer for indtagelse af slik.
Desuden gav respondenterne udtryk for et indtag af slik flere gange om ugen, og
for tre af de fire respondenter var det ofte en hel pose slik, som blev indtaget ad
gangen. Biografture er ofte forbundet med slik og i serdeleshed bland-selv slik,
hvilket tre af respondenterne ogsa gav udtryk for. Disse fortalte, at de ofte havde
svaert ved at begrense indtaget af slik og lade veere med at spise hele posen
uanset storrelsen pd denne samt mathedsfornemmelse. Den fjerde respondent
skilte sig ud ved at vaere i stand til at begreanse sit indtag af slik, som oftest bestod
af maksimum ti stykker. Bade resultaterne fra interviewene samt sporge-
skemaundersogelsen viste, at de adspurgtes slikvaner ses i sammenhang med
sociale situationer, hvor behovet for slik opstar. Ifelge Heidi Boye, lektor pa CBS
og forbrugerspecialist pa mediebureauet OMD, er det dog ikke helt
uproblematisk, at danskerne elsker deres hygge og slikposer s& meget, da det
nemlig er noget, de bliver tykke af. Dette skyldes naturligvis ferst og fremmest, at
der bliver spist for meget sukker, men ogsa fordi det ikke er acceptabelt at sige
nej tak til de sede sager, der bliver tilbudt i sociale sammenhange ej heller at
foresla et sundt alternativ. Heidi Boye beskriver sammenhangen mellem hygge
og slik saledes (jf. Preestiin, 24. juni, 2011):

‘Huis man forseger at gore hyggen sund, foles det forkert. Hyggen
bliver ikke lige sa god, og vi er alle meget bange for at vaere den, der
adelaegger hyggen. Der er en social accept 1, at man gerne ma spise
usundt, nar man hygger.’

4.3.2. Slik og sundhed

Samtidig bliver flere og flere danskere opmarksomme pa og fanget af den
sundhedsbglge, som efterhdnden har floreret i nogle ar. I forbindelse med en
undersogelse foretaget af Statens Institut for Folkesundhed (SIF) i 2010 udtalte
forskningsleder Knud Juel folgende (jf. Politiken, 9. maj, 2012): ‘Sundheds-
adfzerd er en klar trend. Man er blevet bevidst om, at man selv kan gere noget.
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Flere far forebyggende medicin for blodtryk og for hejt kolesteroltal. Sundhed
er kommet pa dagsordenen. Flere gar til laege, hvis de har mistanke’. Séledes er
danskerne altsa klar over, at det er fornuftigt og ligefrem en investering at tage
vare pa egen krop og ga op i at have et godt helbred. Dog viser undersogelsen
ogsd en kedelig, neermest modsatrettet tendens, nemlig at antallet af sterkt
overvagtige er stigende. Mere konkret sé var naesten 50 % af danskerne moderat
eller sveert overvagtige i 2010. Denne modsatrettede tendens ses ligeledes i
resultaterne fra vores spgrgeskemaundersggelse. Udover slikvaner blev
respondenternes sundhedsvaner ligeledes undersogt. Heraf fremgik det, at 95,1 %
af respondenterne enten i hgj grad eller nogen grad prioriterede sundhed ved
fodevareindkeb. 4,6 % svarede, at sundhed fyldte i mindre grad ved fodevare-
indkeb, 0,3 % svarede 'ved ikke’, og der var dermed ingen respondenter, som slet
ikke prioriterede sundhed.

For at finde frem til en eventuel forskel blandt kvinder og maend og prioriteringen
af sundhed ved fodevareindkeb blev spargsmalene omhandlende disse variabler
krydstabuleret. Fordelingerne var saledes, at 43,9 % kvinder svarede, at de i hgj
grad gar op i at veelge sundt, 52,6 % i nogen grad, og for mandene var disse tal
hhv. 43,8 % og 46,6 %. Saledes er der fra respondenternes side en meget klar
holdning om, at det er vigtigt at vaelge sunde fodevarer, men der er umiddelbart
ingen klar forskel pad kvinder og maends holdninger. Respondenterne blev
ligeledes spurgt, i hvor hgj grad de mente, at slik kan vaere en del af en sund
livsstil. Til dette svarede 74,2 %, at de i mindre grad eller slet ikke mente, at slik
passer ind i en sund livsstil. Ifolge vores interviewrespondenter gaelder det for
alle, at de, ifelge dem selv, spiser sundt. Ligeledes spiser de alle sammen slik,
men det er ikke dem alle, der mener, at slik kan kombineres med en sund livsstil.
Pa trods af disse resultater eksisterer der et slikbehov, som ifglge vores resultater
bliver daekket. Resultaterne fra spergeskemaundersggelsen viste nemlig, at 41,4
% begraenser slikindtaget til nogle gange om maneden, 36,2 % til nogle gange om
ugen mens 4,9 % spiser slik hver dag. 15,3 % svarede, at de sjaldnere spiser slik,
og der var dermed kun 2 %, som svarede, at de aldrig spiser slik. Til spergsmalet
om hvorvidt slik kan vere en del af en sund livsstil, er respondenterne fra vores
dybdegéende interviews delt i to grupper. To mener, at slik godt kan indga i en
sund livsstil, hvis det spises med méde. De er enige om, at livet skal veere godt og
ikke for kontrolleret, hvilket betyder, at der skal vere plads til lidt sedt en gang
imellem. De to andre respondenter mener derimod ikke, at slik kan vere en del af
en sund livsstil.

For at se sammenhangen mellem de der i spargeskemaundersogelsen mener, at
slik kan vaere en del af en sund livsstil og hyppigheden af deres slikindtag, blev
disse to spargsmal i vores spargeskema krydstabuleret. Det viste sig, at dem som i
hgj grad mener, at slik og sund livsstil er foreneligt, ogsa spiser slik oftere end
andre i den forstand, at 19,2 % svarede, at de spiser slik hver dag.
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Hver dag

Nogle gange om ugen
Nogle gange om maneden
Sjeeldnere

Aldrig

Ved ikke

4

18. | hvor hoj grad mener du, at slik kan vaere en del af en sund livsstil? = [l hoj grad]
8. Hvor tit spiser du slik (varianter af vingummi og lakrids)?
Procenter afrundet til naermeste hele tal.

Af de respondenter, som slet ikke mener, at slik kan vere en del af en sund
livsstil, svarede 36,5 % trods alt, at de spiser slik nogle gange om ugen og 36,5 %
nogle gange om maneden. Fordelingen fremgar i neden- staende diagram.

Hver dag

Nogle gange om ugen
Nogle gange om maneden
Sjeeldnere

Aldrig

Ved ikke

£

18. I hvor hoj grad mener du, at slik kan vaere en del af en sund livsstil? = [Slet ikke]
8. Hvor tit spiser du slik (varianter af vingummi og lakrids)?
Procenter afrundet til naermeste hele tal.
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For nogle af interviewrespondenterne betod et indtag af slik ogsd darlig
samvittighed. I nogle tilfzlde var det et resultat af ikke at vaere i stand til at
modsté fristelsen pa trods af at have en holdning til slik som varende usundt.
Ifolge en undersogelse er det i hgjere grad kvinder end mand, der mener, at
deres indtag af slik og andre sade sager er for stort. For kvinders vedkommende
er det 44 % og for meend 28 % (Hansen, 2012b). I vores dybdegaende interviews
blev respondenterne spurgt til, hvorvidt de fik dérlig samvittighed i forbindelse
med at have indtaget slik. Tre respondenter svarede hertil, at de stort set altid fik
darlig samvittighed efter at have spist slik, og at den darlige samvittighed isaer
kom, nér respondenterne folte, at de havde spist for meget. Den respondent, som
ikke oplevede at fa darlig samvittighed efter at have spist slik, var den der, som
tidligere naevnt, formér at begrense sit indtag. I forlaengelse af dette fortalte
respondenterne ogsa, at de teenker over, hvad de spiser enten resten af dagen
og/eller den kommende dag, hvis de har spist slik. De foler dermed, at de kan
kompensere for noget af slikindtaget ved at spise sundere bagefter.

4.3.3. Faktorer for kob samt kebemotiver

Forbrugernes slik- og sundhedsvaner er pavirket af sociale, personlige og
psykologiske forhold. Derudover er der forskellige motiver for valg og keb af
slikprodukter alt efter hvilken situation, forbrugeren befinder sig i. Med hensyn
til de sociale forhold blev respondenterne i sporgeskemaundersggelsen spurgt
om, i hvor hgj grad husstandens gvrige medlemmer havde indflydelse pd, om der
blev kabt slik. Hertil svarede 53 % ’i hgj grad’ eller 'i nogen grad’, 13,2 % svarede ’i
mindre grad’, og 7,5 % svarede ’slet ikke’. De resterende 26 % bor alene og havde
derfor en god grund til ikke at vaere pavirket af dette. I de dybdegdende interviews
spurgte vi ikke respondenterne om precist det samme, men i forbindelse med
nogle af de andre spergsmél omkring keb og valg af slik fik vi viden om
respondenternes kebsadferd. En af respondenterne svarede, at dennes slikvalg
bl.a. var afhengigt af, om det var noget, der skulle ligge i skuffen pa arbejdet og
redde respondenten fra at ga sukkerkold om eftermiddagen, om respondenten
skulle i biografen eller hygge med keresten derhjemme. Iser i de situationer,
hvor respondenten skulle hygge sig med keresten, blev der kebt en anden slags
slik end den, respondenten ellers keober. Til dette ber tilfgjes, at ingen af
respondenterne fra de dybdegdende interviews har bern. Hvad angar de
personlige forhold, fandt vi ud af, at halvdelen af vores respondenter i de
dybdegédende interviews havde fiet kendskab til Nellie Dellies gennem deres
sociale netvark, her venner eller kollegaer. En anden respondent havde faet det
anbefalet af sin leege pga. irritabel tyktarm og havde derfor behov for ekstra fibre.
Endeligt havde den sidste respondent faet kendskab til det i supermarkedet.

Resultaterne fra interviewene viser, at respondenterne ofte foler et behov for slik,
og det er i den forbindelse, at respondentens psykologiske forhold spiller ind.
Dette behov opstar bl.a., nar der kebes ind, hvor det specielt er ved indkeb om
eftermiddagen, der bliver kobt slik pa grund af sult eller et akut behov for sukker.
Derudover kan kebet af slik skyldes, at respondenterne ved, at de ofte om
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eftermiddagen gar sukkerkolde og har brug for at have favoritslikket inden for
raekkevidde. Desuden ses slik som noget, der kan pavirke humeret, bruges til
f.eks. trostespisning eller som gives til sig selv som en form for belgnning.
Eksempelvis sagde én af interviewrespondenterne undervejs i interviewet, i
forbindelse med at han spiste nogle stykker Nellie Dellies: 'Nar jeg har cyklet en
lang tur, ma jeg godt. Netop belgnning er ogsa én af flere mulige grunde til
overspisning, som psykolog og klinisk dizetist, Inge Vinding, neevner i artiklen
’Guide: Sddan undgar du at overspise’(Serensen, 19. januar, 2011). Ifalge hende
kan situationer og folelser veere med til at udlgse overspisning, og tanker bag og
undskyldninger for at overspise kan vare selvmedlidenhed, belenning, skralde-
spand (mad mé ikke ga til spilde) og gradighed (jf. Serensen, 19. januar, 2011).
Dette bekraefter ogsd teorien om, at hjernen har et belgnningssystem og
yderligere, at den er glad for sukker. Desuden tyder det i hgj grad p4, at der kan
vaere tale om emotional eating, da folelserne er involverede.

Lige sa forskellige behovene er, lige sa forskellige er kebemotiverne altsa ogsa, da
det er to afthaengige faktorer. Vi kan dog komme kebemotiverne lidt nermere, da
vi ved, at kebemotiver kan opdeles i et socialt motiv og et funktionelt motiv. Ser vi
pa respondenten, som fik anbefalet Nellie Dellies af sin leege, er der helt klart tale
om et funktionelt motiv, idet respondenten har undersggt produktet neermere og
kebt det pga. en sarlig egenskab, i dette tilfzelde det hgje fiberindhold. Her er
produktets funktion altsd i hgj grad i fokus, da respondenten har taget en
beslutning om at kebe det efter at have gjort sig nogle rationelle overvejelser
omkring produktet. I de tre andre tilfeelde kan der vere tale om et socialt motiv,
idet respondenterne har hert om Nellie Dellies via venner og bekendte, og
derefter selv har gnsket at kobe det. Her er der mere precist, inden for de sociale

motiver, tale om band-waggon effekten, dvs. at deres kob skyldes, at andre har
kebt det.

I forbrugeradfeerd er det ogsa relevant at se pa, 1) hvordan forbrugeren kommer
frem til, at der er et produktbehov og 2) i selve kagbssituationen valger mellem de
forskellige muligheder, samt 3) hvorvidt forbrugerne traffer deres valg baseret pa
fornuft eller folelser. Desuden tager vi udgangspunkt i teorien om, at forbrugere
ikke konsekvent anvender en fast strategi i kgbssituationer samt, at preeferencer i
hgj grad er kontekstathangige (Bettman, Luce og Payne, 1998). Ser vi pa vanerne
hos respondenterne fra de dybdegiende interviews, viser det sig, at kun én af
respondenterne sadvanligvis har besluttet hjemmefra, at der skal keobes slik,
hvorimod de tre andre altid impulskeber det. Dette sker iser, hvis der er gode
tilbud pa noget af favoritslikket, eller hvis sulten har meldt sig, nar
vedkommende stir i supermarkedet. Altsa er det sjeldent, at respondenterne har
‘givet sig selv lov til’ eller ligefrem planlagt at kebe slik hjemmefra. Det bliver
stort set kun skrevet pa indkebssedlen, hvis respondenterne ved, at de skal have
gaester, og der i den anledning skal noget leekkert pa bordet. Slik bliver kobt i
situationer, hvor respondenterne foler sig fristede af den ene eller den anden
grund. I de situationer, hvor der er blevet taget en beslutning om, at der skal/mé

50



kabes slik, skal respondenterne traffe et valg blandt udvalget af slik, der tilbydes i
supermarkedet. Her er alle respondenterne enige om, at det er smagen, der som
hovedregel er afggrende for, om et produkt bliver valgt frem for et andet. Udover
smagen har prisen ogsa en betydning, og det ses netop i og med, at respondent-
erne til tider bliver lokket af tilbud og derfor keber slik, som de ellers ikke havde
planer om at kegbe. Der er altsa ikke et fast monster eller en fast strategi for,
hvornar og i hvilken sammenhang der bliver kabt slik. Man kan ligeledes se, at
respondenternes praferencer er kontekstafthengige i form af, at det bla.
afthaenger af, hvem slikket skal spises sammen med, hvornéar pa dagen der kabes
slik, om det er pa tilbud, hvilket humeor man er i etc. I og med at respondenterne
som hovedregel synes, at smagen er det vigtigste, nar de skal kabe slik, er der i de
fleste tilfeelde tale om, at de benytter sig af en ikke-kompensatorisk strategi. En
ikke-kompensatorisk strategi er en strategi, hvor en egenskabs gode vardi ikke
kan geore det op for en anden egenskabs darlige veerdi, hvorimod en
kompensatorisk strategi kan defineres som en strategi, hvor en egenskabs gode
veerdi kan gore det op for en anden egenskabs darlige verdi (Bettman, Luce &
Payne, 1998). Et eksempel er, at én af respondenterne tilfgjede, at denne ikke
ville vaelge et produkt pga. faerre kalorier, hvis det var pa bekostning af smagen.
Det er altsa uden tvivl smagen, som kommer forst, nar respondenterne skal veelge
slik.

I vores dybdegaende interviews spurgte vi, om et slikprodukt kan vaere sundere
end et andet og i sa fald, hvad der er afgerende herfor. Alle respondenterne
mente, at det kan det godt, og tre ud af fire svarede, at det er et lavere
kalorieindhold, der afggr, hvorvidt et produkt er sundere end et andet. Den fjerde
respondent mente, at sundheden af et slikprodukt kommer an pad meengden af
E-numre, og hvorvidt farvestofferne er naturlige eller ej. Forbrugerne i
spargeskemaundersggelsen blev spurgt, hvor hgjt de vaegter folgende kriterier,
nar de keber slik: pris, merke, naringsindhold (sukker, fedt, kalorieindhold),
naturlige/ingen farvestoffer og sidst men ikke mindst smag. Resultaterne
stemmer i hgj grad overens med det tidligere naevnte resultat fra de dybdegéende
interviews, hvor vi fandt, at smag er den faktor, som vagter hgjest, nar
respondenterne skal kobe slik. Spgrgeskemaundersggelsen viste nemlig, at der
ikke er tvivl om, at respondenterne her ogsa vaegter smag hgjest, nar de skal
treeffe et valg om, hvilket slikprodukt de skal kebe. 98 % svarede ’i hgj grad’ eller
‘nogen grad’, sd her tyder det pa, at der er tale om et folelsesvalg. Dertil kommer,
at 46 % slet ikke veaegter naeringsindhold (sukker, fedt, kalorieindhold), nar der
kabes slik, og 29 % veegter det i mindre grad. I vores dybdegaende interviews blev
respondenterne spurgt, hvorvidt det har konsekvenser for, hvad de spiser resten
af dagen eller den efterfolgende dag, nar de har spist slik. Til dette svarede alle
respondenterne ja, det har konsekvenser. En svarede, at efter at have spist slik
skal det opvejes med noget sundt. En anden svarede, at vedkommende som regel
spiser sundere dagen efter at have spist slik. Derudover svarede den tredje, at
denne efter at have spist slik siger til sig selv ‘nu stopper det’ og har de bedste
intentioner, men at det som regel kun holder en dag, for vedkommende falder i
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igen. Endelig svarede den fjerde respondent, at denne har en regel om, at usundt
kun skal spises én gang om dagen. Denne har eksempelvis et stort forbrug af cola
men har sat en begraensning for sig selv, der hedder, at der kun mé drikkes en
dase cola om dagen. Vi ser altsa her, at vores respondenter indgar kompromiser
med dem selv for at fa lov til at spise slik, og at det har eller ber have en
konsekvens, hvis de har spist usundt. Lysten til slik skal overvejes i forhold til,
hvor meget sundt der skal til for at opveje indtaget af slik. Vi kan dog se, at
respondenterne fra sporgeskemaundersggelsen ikke udelukkende foretager
folelsesvalg og kompromiser. De foretager ligeledes fornuftsvalg, her i forhold til
pris, idet 68 % svarede, at de vaegter pris i hgj grad eller nogen grad, néar de keber
slik.

Forbrugernes produktvalg kan ses som en bestraebelse pa at leve op til
samfundets ideal og dermed ligge til grund for en sund kost. Dette ses i
sammenhang med gnsket om at opna social status og accept, og ved at veelge en
sund kost og dyrke motion kan forbrugeren sende et signal om, at denne
efterlever samfundets sundhedskrav og -normer. Nar en forbruger vealger ét
produkt frem for et andet, kan det a&ndre pa den opfattelse, andre har af denne
forbruger. I og med at storstedelen af forbrugerne indtager slik, kan en made at
efterleve samfundets sundhedskrav og -normer pa vaere at valge ’sundere’
slikudgaver. Disse valg ses, som ogsa navnt i ovenstdende afsnit, bl.a. i forhold til
kunstige versus naturlige farvestoffer, kalorieindhold og sukkerindhold.

4.3.4. Udviklingen i danskernes kostvaner

Pé trods af danskernes slikforbrug er der dog positive holdninger til udviklingen
blandt den danske befolkning og deres sundhed. Ifglge Knud Juel er der en stor
interesse for sundhed blandt danskerne, og et stort forebyggelsespotentiale’ (jf.
Politiken, 9. maj, 2012). Danskerne er stadig glade for de mindre sunde
fodevarer, men de fokuserer ogsad mere og mere pa at have en sund livsstil, hvilket
Sisse Fogt, der er seniorradgiver hos DTU ogsd udtaler i forbindelse med
abningen af en ny burgerrestaurantkaede i Danmark: ‘Der er en stigende
sundhedsinteresse i befolkningen. Burger-segmentet tiltaler primert de unge,
men de eftersporger ogsad noget mere sundt’ (jf. Jorgensen, 10. oktober, 2012).
Den stigende sundhedsinteresse i befolkningen ma antages at vare generel
jeevnfer den tidligere neevnte undersogelse fra SIF. Der er pa en eller anden made
tale om en modsatrettet tendens i form af s mange overvagtige danskere samt sa
mange danskere, som gar op i deres sundhed og helbred. Sisse Fogt giver sit bud
pa, hvad der skal til for at &endre danskernes adfaerd (jf. Praestiin, 24. juni, 2011):

Vi burde lave en falles hyggeindsats med detailhandlen,
sundhedsorganisationer og ernaringsoplysere, hvor vi hjalp folk til
at koble hygge med det sunde. Men det er et langt, sejt trak, og det
vil tage tid at fa zendret folks syn pa hygge.’

SIF lavede i 2012 endnu en undersogelse af danskernes sundhedsvaner, og i den

forbindelse udtalte Knud Juel sig igen. Denne gang ogsa i forhold til, hvad han
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mente har vaeret medvirkende til den stigende interesse for sundhed hos den
danske befolkning: ’Iszer politikernes og mediernes ogede fokus pa sundhed
gennem de seneste 10-20 ar har faet danskerne til at bekymre sig for deres eget
helbred’ (jf. Ostergard & Andreasen, 18. maj, 2012). I den sammenheng kan det
navnes, at ét af de nyeste tiltag fra politikernes side i kampen for at fa indfert
sunde vaner hos danskerne er opdateringen af de officielle danske kostrad. Som i
tidligere udgaver af kostrddene anbefales det stadigvaek at spise varieret. Et af
fodevarestyrelsens 10 nye kostrad fra oktober 2013 er at spise mindre sukker. I
dette kostrad geor Fodevarestyrelsen dog opmarksom pa, at der er plads til lidt
sedt en gang imellem. Hvis man far mange tomme kalorier i form af sukker fra
det, man spiser og drikker, optager det pladsen for den sunde mad. Det kan gore
det svaert at fa de vitaminer og mineraler, man har brug for. I deres forslag til en
ugentlig kostplan er der hver dag gjort plads til noget sadt, f.eks. 60 gram slik.
Der opfordres dog som sagt stadig til at skeere ned pa sode sager og drikke, og for
de flestes vedkommende anbefales det at halvere forbruget af bl.a. slik. Her gives
forslag til sunde alternativer til slik, som f.eks. frugtsalat med lidt merk
chokolade eller nagdder (Fadevarestyrelsen, 2013b). Pa trods af at de nye kostrad
har faet kritik, er der en hvis fornuft i, at der er fokus pa at spise varieret. Med en
varieret kost har man de bedste muligheder for at f4 de neringsstoffer, som
kreaeves for at holde sig sund og rask (Fedevarestyrelsen, 2013b). Derudover kan
der med nogle fadevarer vere et hgjt indhold af visse ingredienser, som kroppen
ikke har godt af, og som ger, at indtaget af fedevaren skal begraenses. Her kan
bl.a. naevnes den nuvarende debat om indholdet af det kemiske stof kumarin i
kanel (Fodevarestyrelsen, 2013c). Uanset forskellige synspunkter, hvad angar en
sund kost, ma det antages, at det ikke er sundt at spise meget af én fodevare. Der
er dog nogle typer af fodevarer, som kan spises i storre maengder end andre,
eksempelvis nogle grontsager. Vitamin- og fiberindholdet er bl.a. nogle af de ting,
der gor, at grontsager anses som sunde. Som pépeget ovenfor er det lave
kalorieindhold eller det, at Nellie Dellies ikke er tilsat sukker, ikke ensbetydende
med, at produktet kan spises i ubegraensede mangder, hvilket Toms da ogsa
advarer om pa forsiden af emballagen. I moderate mangder er dog et vidt begreb
og kan tolkes forskelligt fra forbruger til forbruger. Det er derfor nedvendigt, at
forbrugeren bruger sin sunde fornuft til at vurdere, hvor meget der ber indtages.
For interviewrespondenterne var dette alt fra et par stykker til en hel pose. I
interviewene blev respondenterne gjort bekendt med kostradet om at spise
mindre sukker, og hertil blev respondenterne adspurgt, om det var realistisk for
dem at begraense deres slikindtag til den anbefalede mangde. To svarede, at de
godt kunne ngjes med at spise 60 gram, men den ene af disse to ville dog
foretrakke, hvis det i stedet var muligt at ’spare op’ og spise faerre men storre
portioner i lgbet af en uge. Til dette skal tilfgjes, at da de blev spurgt til, hvor
meget de spiser ad gangen, svarede de en hel pose. En anden respondent svarede,
at 60 gram ikke er nok pa én gang og ville ogsa foretrakke at ’spare sammen’ til
storre portioner. Endeligt svarede den sidste respondent, at vedkommende godt
ville kunne begraense sig til 60 gram, hvis det svarede til en pose slik, hvilket dog
oftest ikke er tilfeeldet. Respondenterne blev desuden bedt om at definere, hvad
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’sundt’ slik er, og her fik vi et entydigt svar. Det er ifolge dem alle sammen (torret)
frugt og/eller ngdder. Dette passer sammen med Fodevarestyrelsens foreslaede
alternativer til slik og andre sukkerholdige produkter. Der var dog ingen af
respondenterne, som mente, at ’sundt slik’ kunne sammenlignes med vingummi
og lakrids, og dermed heller ikke at disse kunne spises som et alternativ. Ifelge
erneringseksperten Vibeke Lund kan man sagtens spise sgde sager med god
samvittighed, dog ikke dagligt. Hun anbefaler derimod, at man begranser
sukkerforbruget til to dage om ugen (jf. Masri, 25. oktober, 2013). Dette er en
anbefaling, som passer bedre til eksempelvis nogle af specialets respondenters
slikvaner, som netop ville foretrakke at spise storre portioner slik feerre gange i
lobet af ugen. Det ses desuden, at nogle, jf. mediernes rolle og det tilstraebte
kropsideal (Ravn, 11. oktober, 2013), gir pa diverse slankekure og folger
kostplaner for at tabe sig, og i flere af disse udelukkes enkelte fadevarer eller
fedevaregrupper helt (eksempelvis slik og/eller sukker).

Som tidligere neevnt ses en modsatrettet tendens i form af, at flere og flere
danskere spiser sundere samtidig med, at antallet af overvaegtige danskere stiger.
En ph.d.-athandling fra Kebenhavns Universitet lavet af Tenna Jensen fra
SAXO-instituttet har undersogt danskernes fedevareforbrug igennem de seneste
100 ar. Resultatet er bl.a., at danskerne spiser en del mere, men sundere, mad i
dag, end de gjorde for 100 &r siden. En forskel er, at vi i dag spiser mere frugt,
gront, ked og fisk. Modsat er sukkerforbruget mindre end for 2. verdenskrig, og
endeligt indtager danskerne stort set samme mengder af ost og meelk. Alt i alt far
vi flere proteiner og faerre kulhydrater. Det ses dog pa trods af fedmeepidemi og
fastfoodrestaurantkonceptet, at danskerne lever lengere og lengere og far
livsstilssygdomme senere i livet end for 100 ar siden (Persson, 8. december,
2011). Udviklingen af danskernes kostvaner igennem de seneste par ar viser, at
danskere kgber flere sunde og ferre usunde fodevarer. Helt praecist faldt
forbruget af kager, is og slik med 18 % i perioden fra 1994-2006 malt i faste
priser, og pa samme tid steg forbruget af frugt og grentsager med 26 % (Tystrup,
21. april, 2009). Dette stemmer nogenlunde overens med Tenna Jensens
resultater, men danskerne spiser, ifelge kostvaneforsker Anja Biltoft-Jensen,
stadigvaek alt for meget sukker og meettet fedt og for lidt frugt og grent (Tystrup,
21. april, 2009). P4 trods af at denne undersegelse, i forhold til den fra
SAXO-instituttet, ikke ligger leengere tilbage end, at den blev afsluttet for mindre
end ti ar siden, er der siden hen sket en drejning i udviklingen i den modsatte
retning. Det tyder pa, at danskere spiser mere og mere slik og mindre frugt og
gront. Ifglge Erin-Madsen (22. januar, 2013) er det iser bernefamilierne, der
putter slik i indkebskurven. Faktisk gar 13 % af deres dagligvareforbrug til slik, is
og chokolade. Malika Pedersen, fra Erhvervsgkonomisk Analyse i Landbrug og
Fodevarer, udtaler folgende (jf. Erin-Madsen, 22. januar, 2013):
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‘Det er da skraemmende, at folk bruger flere penge pa slik end pa
grentsager, og det overrasker mig, at slik og sukker slar sadan ud.
Det er tydeliguis blevet en storre del af danskernes dagligdag, sa det
ikke laengere bare er noget, vi kun spiser i weekenden, men hele
tiden.’

Hos Cloetta, en af Nordens forende slikproducenter, deler man forbrugerne op i
to forskellige grupper af forbrugsmenstre, nar der skal analyseres pa danskernes
slikvaner. Den ene gruppe med navnet ’social munging’ dakker over de
situationer, hvor man sidder sammen med andre og hygger sig med slik. Den
anden gruppe hedder ‘'my treat’ og dekker over de situationer, hvor man er alene
og synes, at man har fortjent lidt slik (Erin-Madsen, 22. januar, 2013). ’Social
munging’ er i hgj grad ogsd geldende for resultaterne fra vores spergeskema-
undersggelse, som netop viste, at det var i selskab med andre, og nar det blev
serveret, at der ofte blev indtaget slik. En analyse af danskernes slikvaner
foretaget i december 2011 af Lars Aarup, analysechef hos COOP, viser, at
danskerne ikke ngdvendigvis er uvidende, det handler simpelthen om
praeferencer og lyst. Lars Aarup udtaler folgende (jf. Erin-Madsen, 22. januar,
2013):

‘Vores undersegelse viste ogsd, at folk udmeerket ved, hvad der er
sundt, og hvad der er usundt. Men derfor valger man alligevel ofte
at spise usundt, og sadan skal det jo have lov til at vaere. Det betyder
tkke, at det ikke samtidig er en god ide at spise mere frugt og grent.’

Problemstillingen er ogsd blevet behandlet af Danskernes akademi med den
simple, men yderst sigende, overskrift 'Hvorfor spiser vi ikke sundere?’. I den
sammenhang har Klaus Grunert, professor fra Handelshgjskolen, Aarhus
Universitet, provet at give en forklaring pa, hvorfor det forholder sig sddan (jf.
DR, 26. november, 2012):

‘...de nuvaerende kostkampagner er sammensat ud fra filosofien om,
at vi gerne vil leve sundere. Det vil vi bare ikke alle sammen. For
mad handler om meget mere end bare kalorier. Det handler blandt
andet om okonomi, socialt liv og vilje.’

De fleste danskere ved derfor godt, hvad de ber spise, og hvad de ikke bar spise.
Pa trods af danskernes stigende interesse for sundhed er det de faerreste, som
bruger tid pa at satte sig ind i naeringsindhold og ingredienser ved keb af
fodevarer, ogsa hvad angar slik. 81 % af danskerne vendte nemlig ikke slikposen
om for at se narmere pa neeringsdeklarationen sidste gang, de kebte slik
(Hansen, 2012b). Dette viste bade resultaterne fra interviewene samt
sporgeskemaundersggelsen ogsa, hvor kun 7,1 % altid kiggede pa bagsiden af
emballagen, 34,4 % nogle gange, mens 39 % sjaldent gjorde det. De resterende
19,6 % svarede, at de aldrig laeser varedeklarationen. Kun én af de fire
respondenter i de dybdegdende interviews kiggede pa bagsiden af slikprodukt-
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ernes emballage. Der bliver altsd ikke teenkt serlig meget pd sundhed ved
slikindkeb. Og dette kan tyde p4, at forbrugerne ikke ser en sammenhang mellem
slik og sundhed. P4 trods af at det ikke er storstedelen af forbrugerne, der leser
varedeklarationen, er det alligevel interessant at kigge pa vanerne hos dem, der
gor. Derfor blev spergsmalet, om i hvor hgj grad forbrugeren gar op i at kebe
sunde fgdevarer, krydstabuleret med spegrgsmaélet om, hvorvidt vedkommende
leeser varedeklarationen, nar der kebes ind. Det viste sig, at der er en
sammenhang mellem personer, som gir op i sundhed, og som laser
varedeklarationen. Af dem, som i hgj grad gar op i at valge sunde fodevarer,
svarede 13 %, at de altid laeser varedeklarationen, og 34 % svarede ‘nogle gange’.
For de respondenter, som i mindre grad gar op i at vaelge sunde faedevarer, gaelder
det, at 40 % sjeldent laser varedeklarationen, og 60 % ger det aldrig.
Fordelingen fremgar i nedenstdende diagrammer.

Ja, altid

Ja, nogle gange

Sjeeldent e T it
) rig a, alti

Aldrig 13 % 13 %

Ja, nogle gange

Sjeeldent 34 %
40 %

17. | hvor hej grad gar du op i at veelge sunde fadevarer, nar du keber ind? = [I hoj grad]
22. L seser du varedeklarationen? (ingredienser, naeringsindhold m.m.), nar du keber slik?
Procenter afrundet til naermeste hele tal.
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@ Ja, altid

® Ja, nogle gange
Sjeeldent
Aldrig

Sjeeldent
40 %

Aldrig
60 %

17. | hvor hej grad gar du op i at veelge sunde fadevarer, ndr du keber ind? = [i mindre grad]
22. Laeser du fodevaredeklerationen (ingredienser, neeringsindhold mm.), nar du keber slik?
Procenter er afrundet til naermeste hele tal.

I forleengelse af dette blev sammenhaengen mellem prioriteringen af indkeb af
sunde fodevarer og indkeb af slik pa baggrund af markninger, som indikerer
lavere/lavt indhold af fedt, sukker eller kalorier krydstabuleret. Her viste der sig
dog ikke at veere en betydelig sammenheeng, idet der var en stort set ligelig
fordeling i forhold til en hgj eller lav prioritering af fadevarer og indkeb af slik pa
baggrund af merkninger.

Selv i de tilfaelde hvor forbrugeren undersgger emballagen naermere, kan det veere
svert at vurdere indholdet af forskellige fadevarer, og det er dermed sandsynligt,
at indholdet undervurderes. Klaus Grunert navner som eksempel, at nogle tror,
at de kan tillade sig at spise meget mere af noget, hvis det indeholder lidt mindre
fedt. Netop dette begreb er kendt som en ’health halo effect’ og vil blive behandlet
i et senere afsnit. Klaus Grunerts forslag til en forbedring af situationen er
uddannelse og information, nye produkter, nye sundere alternativer, beskatning
af usunde fodevarer og en snak om hele det psykosociale i at leve sundt (DR, 26.
november, 2012). P4 trods af at sundhed fylder mere og mere, har danskerne
allerede set og hert utallige sundhedskampagner, og fedt- og sukkerafgifter er
blevet indfert. Det er vinklen pa disse sundhedskampagner, der skal laves om
eller i hvert fald andres og tilpasses, si de rammer bredere og passer ind i
forbrugernes hverdag.

4.3.5. Et nyt behov

Interessen for at fore en sund og kalorielet livsstil, den vedvarende lyst til slik
samt den manglende lyst til at udskifte de sede sager med sunde alternativer i
form af eksempelvis frugt og gront har skabt et behov for et kaloriefattigt
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slikprodukt, som stadig ligner og smager som traditionelt slik. Dette behov
forsgger nogle slikproducenter at opfylde. At danskerne er blevet og fortsat bliver
mere og mere sundhedsbevidste, bakkes op af den administrerende direkter for
Haribo, Per Henérius. Ifolge ham skyldtes stigningen pa 12 % i salget af lakrids
for et par ar tilbage nemlig, at danskerne bliver stadig mere bevidste om kalorier
og keber lakrids i stedet for eksempelvis chokolade, der indeholder flere kalorier
(f. Laursen, 26. februar, 2010). Pa det danske marked er udbuddet af
kaloriereduceret slik begrenset. Udover Nellie Dellies findes Haribos lakrids-
variant med stevia samt enkelte sukkerfri (og af den grund kaloriereducerede)
slikprodukter. Arsagen til det begraensede udvalg af slikprodukter kan skyldes de
skaerpede regler i forhold til fedevaremerkning. Ferhen var Malaco Truly
slik-serien at finde i de danske supermarkeder med anprisninger som ’30 %
mindre sukker’ og 'naturlige farver’, men i 2011 blev Malaco anmeldt for ulovlig
markedsfering af Aktive Forbrugere, og Malaco Truly slik-serien blev kendt
vildledende og ulovlig af Fedevaremyndighederne (Aktive Forbrugere, 12. april,
2011). Den kaloriefattigere slikvariant findes dermed ikke leengere pa det danske
marked.

I nedenstiende afsnit analyseres Toms’ markedsfering med det formél at finde
frem til de virkemidler, som Toms benytter sig af, og som kan have en betydning
for forbrugernes sundhedsvurdering af Nellie Dellies.

4.4, Toms’ markedsfaring/sundhedsbranding af
Nellie Dellies

Med Nellie Dellies har Toms rent faktisk udviklet et produkt, som er sundere end
traditionelt slik. Sund- hedsvurderingen af Nellie Dellies athaenger dog af,
hvorledes Toms markedsferer produktet. I dette kapitel analyseres Nellie Dellies’
emballage, annonce, TV-reklame, Toms’ hjemmesider (toms.dk og
nelliedellies.dk) samt Nellie Dellies-sponsorerede events. Disse analyseres med
det formal at finde frem til, hvorledes Toms brander virksomheden og Nellie
Dellies, herunder de forskellige virkemidler, som Toms anvender til at
understotte virksomhedens budskab, og som kan have indflydelse pa
forbrugerens sundhedsvurdering af Nellie Dellies. Toms’ markedsfering pa
virksomhedens Facebook-side har primaert veeret rettet mod Toms’ gvrige
produkter. Der findes kun et opslag om Nellie Dellies fra den 9. februar 2011. Her
er det primaert brugernes kommentarer, som er relevante, og Facebook-siden vil
derfor blive inddraget i afsnit 4.5 om forbrugernes sundhedsopfattelse af Nellie
Dellies. Nedenstaende analyse er baseret pa teorien prasenteret i kapitel 2 samt
de indsamlede data fra de fire interviews og data fra spergeskemaundersggelsen.
Billederne, som til dels fremgar i analysen af emballage, event og hjemmesider, er
anvendt med tilladelse fra Toms (bilag 1).
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Igennem markedsforingsinitiativer er Toms medbestemmende til, hvordan
forbrugere opfatter virksomhedens brand samt produkter. Dette foregir gennem
Toms’ branding via bl.a. virksomhedens hjemmesider, sociale medier, events,
reklamekampagner og emballagen pa deres produkter. Toms arbejder med flere
brandnavne, og markedsforingen af disse udferes ved hjxlp af to forskellige
strategier. Toms’ markedsfering af Feodora og Hachez samt til dels Galle &
Jessen og Anthon Berg udferes gennem en ét-til-ét-brand- strategi. Dette ses ved,
at disse brands markedsferes separat med hver deres serskilte identitet (Hansen,
2012a, s. 71), samt at Toms er anonym i markedsferingen. Toms’ brand er bl.a.
ikke synligt pa forsiden af emballagerne pa disse produkter. Det er derfor
sandsynligt, at forbrugerne ikke kender til producenten bag disse brands, og at de
derfor ikke forbinder disse produkter med Toms. Nogle af Toms’ brands indgar
dog som subbrands til Toms, herunder bl.a. Guldkaramel, Skildpadde og Nellie
Dellies. I markedsferingen af disse produkter er Toms’ brand synligt, og der
laegges ikke skjul pd, at Toms er producenten bag produkterne. Dette medforer, at
der er stor sandsynlighed for, at forbrugeren forbinder de enkelte subbrands med
Toms. Nellie Dellies skiller sig ud ved, at Toms i nogle henseender gnsker at
holde produktet adskilt fra Toms’ gvrige produkter. Dette skyldes, at Toms’ gvrige
produkter er mere alsidige og henvender sig til en sterre gruppe af forbrugere,
hvor Nellie Dellies er malrettet en mindre. I takt med at sundhed fylder mere i
dag, og forbrugerne derfor i hgjere grad tenker over, hvad de putter i munden,
har Toms et gnske om, at fi forbrugerne til at opfatte Nellie Dellies som
traditionelt slik (bilag 1), dvs. at der skal sattes lighedstegn mellem sundt slik og
traditionelt slik. De fleste af Toms’ produkter fungerer altsa som subbrands under
Toms, og Toms anvender derfor en paraplybrandsstrategi. Da et corporate brand
og dets subbrands haenger sammen, kan verdierne af disse smitte af pa
hinanden. Dette gaelder badde for det kendskab og den troveerdighed, som et
corporate brand kan tilfere et subbrand samt de identitetselementer, som et
subbrand kan tilfere et corporate brand (Hansen, 2012a, s. 77).
Paraplybrands-strategien er illustreret nedenfor med Toms som corporate brand
og udvalgte Toms produkter som subbrands.

Toms’ brand: m

Subbrands:

Egen tilvirkning efter Hansen, 2012, s. 77

Toms’ markedsferingsindsats har primaert varet rettet mod Toms’ chokolade-
produkter. Markedsforingen af Nellie Dellies har primert veeret gennem ikke-
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personlige kommunikationskanaler, dvs. via Toms’ hjemmeside, en selvstendig
hjemmeside om Nellie Dellies, til enkelte events, en annonce i Allers bla-
de/magasiner i 2008 og som en del af en TV-reklame om Toms’ slikprodukter fra
2010. Da produktet har eksisteret siden 2008, ses dette ikke som en omfattende
markedsforingsindsats fra Toms. Den begraensede medieopbakning samt fravalg
af storre kampagner for Nellie Dellies skyldes ressourcebegraensninger hos Toms.
Hovedparten af brandingen af Nellie Dellies foregar i stedet via fagfolk, som selv
har onsket at skrive om Nellie Dellies. Dette er bl.a. diatister og derudover
foredragsholdere samt bloggere, som selv kontakter Toms for at here om
muligheden for at fa prover og vurdere produktet i enten annoncer, blogs, bager
eller lignende (bilag 1). Disse star dermed for en stor del af medieomtalen af
Nellie Dellies, og word-of-mouth har dermed en afgerende rolle i forbrugernes
sundhedsvurdering af Nellie Dellies. Data fra fora samt blogs anvendes senere i
analysen i afsnittet om forbrugernes sundhedsvurdering af Nellie Dellies.

Virksomheders markedsfering og de budskaber, de deler med forbrugerne, har to
funktioner: at informere og gere forbrugerne opmaerksomme pa produkter/
serviceydelser samt overbevise forbrugerne om keb ved at skabe positive
holdninger og adferd pd baggrund af produkterne/serviceydelserne (Singh &
Dalal, 1999, s. 92). Dette gaelder savel traditionel markedsfering som annoncer og
reklamer samt online marketing, f.eks. via hjemmesider. I forbrugernes
sundhedsvurdering af Nellie Dellies er de forskellige virkemidler, som Toms
benytter sig af igennem deres forskellige kommunikationsmidler, af afgerende
betydning. Med de forskellige virkemidler formidler Toms et budskab til
forbrugerne, som skal fore til keb af produktet. For at sikre at forbrugerne
afkoder dette budskab korrekt, er det bl.a. vigtigt, at Toms’ kommunikation er
ensartet, dvs., at der skal veere sammenhang mellem de budskaber, som Toms
praesenterer i de forskellige kommunikationsmidler. En ensartet kommunikation
er dog ikke ensbetydende med, at afkodningen af budskabet i de forskellige
kommunikationsmidler er ens blandt forbrugerne. Forbrugernes afkodning af
budskabet atheenger af, hvordan de tyder de forskellige ord, billeder og symboler.
Den ideelle kunde har bade en positiv holdning til virksomheden og dens brands,
keober virksomhedens produkter gentagne gange samt spreder positiv
word-of-mouth om virksomheden. For at kunne skabe den ideelle kunde kraver
det effektivt designede budskaber. (Singh & Dalal, 1999, s. 92). I nedenstaende
afsnit analyseres Nellie Dellies’ emballage. Spargeskemaundersggelsen viste, at
75 % af respondenterne havde hort om Nellie Dellies i super- markeder/kiosker,
og emballagen kan derfor spille en vigtig rolle i forbrugernes opfattelse samt
sundhedsvurdering af Nellie Dellies.

4.4.1. Emballage

Sterre supermarkeder og aget markedssegmentering har medfert en hastig veekst
af produkter og dermed oget konkurrence. Emballagedesignets betydning har
faet storre fokus og anses nu som et hovedelement inden for marketing og
kommunikation. Emballagen er et essentielt element i branding, bade hvad angér
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kommunikation af brandvardier og som en afggrende del af brandet. P4 grund af
1) emballagens raekkevidde til naesten alle forbrugere af produktkategorien, 2)
emballagens tilstedeverelse, nar kebsbeslutningen traeffes samt 3) forbrugerens
involvering i segen efter information pa produkterne, kan emballagen ses som det
storste kommunikationsmedium for producenten (Rettie & Brewer, 2000).
Producenternes kamp om kunderne finder i hgj grad sted i supermarkederne, da
73 % af kebsbeslutningerne traffes her. I gennemsnit bruger forbrugeren mindre
end otte sekunder pa at overveje et keb (Jensen, 9. december, 2008). Den
begraensede tid kommer bl.a. til udtryk ved, at 9o % af forbrugernes fadevare-
indkeb treffes pd baggrund af forsiden af emballagen (Smith, Sendergaard,
Clement, mfl. 2009, s. 15). Det er dermed afgerende, at emballagen fanger
forbrugerens opmerksomhed og sikrer, at brandet er igjnefaldende, bliver
genkendt og er blandt de produkter, som forbrugeren overvejer at kabe (Rettie &
Brewer, 2000). Undersogelser har nemlig vist, at emballagedesignet kan have
afggrende betydning, nar en forbruger star over for at vaelge ét produkt frem for
et andet (Kauppinen-Riisdnen & Luomala, 2010, s. 289). Emballagen kan veare
en made at differentiere og positionere en virksomheds produkt pa, og ofte
forbindes produktet og brandet med emballagen. I indkebssituationen, hvor
udvalget af varer er stort, kan emballagen pa et produkt have betydning for, om
produktet fanger forbrugerens opmaerksomhed. Produkter designes derfor ikke
leengere kun i overensstemmelse med funktionelle behov men ogsd ud fra et
@stetisk blik for at tiltreekke forbrugerne. I en kebssituation, hvor en forbruger
skal vurdere sundheden af et givent produkt, vil emballagens design, herunder
form, farver, tekst og illustrationer, kunne pavirke forbrugeren i dennes
vurdering. Forbrugerens forstdelse og vurdering af produkterne er derfor
athaengig af, hvad producenterne kommunikerer til forbrugerne via emballagen
(Smith et al., 20009, s. 13). Med Nellie Dellies’ emballage har Toms mulighed for
at understotte Nellie Dellies’ brand ved hjalp af verbale og non-verbale
virkemidler. Toms bestemmer dermed, hvilke udtryk og hvilket indhold
brandelementerne pa emballagens forside skal have og har dermed ogsa
indflydelse pa, hvordan virksomheden og dens produkter skal opfattes af
forbrugerne (Smith et al., 2009, s. 54). Med hensyn til emballagens bagside har
Toms en vis medbestemmelse i forhold til udtryk og indhold, men der er samtidig
en rakke lovkrav, som skal overholdes. I nedenstdende afsnit analyseres
grundelementerne pa Nellie Dellies’ emballage.

Nellie Dellies — overordnet design
Nellie Dellies har siden lanceringen i 2008 haft tre forskellige designs, som ses

nedenfor. Den forste udgave af Nellie Dellies (1) havde en lakridsvariant og to
vingummivarianter. Anden udgave (2) havde de samme varianter, som ses i dag,
men et andet design. Da Toms gik over til at anvende stevia som sedemiddel, be-
sluttede Toms ligeledes at @ndre designet og materialet af poserne. De fire
smagsvarianter af Nellie Dellies, som de ser ud i dag (3), maler ca. 12,8x15,7 cm
og indeholder 9o gram. Analysen foretages af den nyeste udgave af Nellie Dellies.
/ZEndringerne fra de tidligere udgaver til den nuvaerende er dog relevante i forhold
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til forbrugernes vurdering, da de kan have gjort sig erfaring med produktet, da
det havde et af disse designs. Den nuvaerende emballage sammenlignes derfor
med de tidligere for at finde frem til de a&endringer, som Toms har foretaget.
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Forsiden
Kendetegnende ved emballagedesignet er placeringen af masterbrandet "Toms’ i

gverste hgjre hjorne. Masterbrandet er skrevet med en karakteristisk skrift, som
gar igen pa alle Toms’ produkter og ses som Toms’ logo. Sammenlignet med de
tidligere udgaver, hvor skriftfarven var red, kan den hvide farve pa den nyeste
emballage gore, at brandet ikke skiller sig ud i lige sa hgj grad som for (begge
emballager ses nedenfor). Farvevalget har betydning for, om forbrugeren legger
meerke til det og ved, at masterbrandet har samme farve som den bladformede
figur i midten, er det muligt, at masterbrandet vil ga i ét med figuren og dermed
ikke fange forbrugerens gje. En af interviewrespondenterne havde bemaerket
farveendringen og kommenterede ligeledes valget af en lille skriftsterrelse. Toms’
logo er normalt rgdt, hvilket ogsa ses pa virksomhedens gvrige produkter. Hvis
forbrugeren velger slikprodukter pa baggrund af merker samt har et positivt
brandimage af Toms, er dette en ulempe. I ti af de 100 Instagram-indleeg om
Nellie Dellies sas Toms i et hashtag, hvilket viser, at i hvert fald denne gruppe
kender til producenten af Nellie Dellies. Det er ogsid muligt, at forbrugeren ikke
vil forbinde Nellie Dellies med Toms, og et positivt image af Nellie Dellies vil ikke
smitte af pa Toms. Der er naturligvis ogsa den mulighed, at Toms’ image ikke har
en betydning for opfattelsen af Nellie Dellies, hvilket var tilfeeldet i tre ud af de
fire interviews. Den sidste af interviewrespondenterne gav udtryk for et positivt
image af Toms, og at det havde en positiv indflydelse pa opfattelsen af Nellie
Dellies. Respondenten forklarede, at denne ville have vaeret mere skeptisk over
for produktet, hvis det var en ukendt producent, som stod bag. Ydermere
forklarede respondenten, at det var muligt, at Toms som producent gnskede at
signalere, at Nellie Dellies er traditionelt slik. Toms’ trovaerdighed kan dermed
have indflydelse pa forbrugerens opfattelse af Nellie Dellies. Derudover sagde
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sidstneevnte respondent, at gode erfaringer med Toms’ gvrige produkter ogsa
havde en betydning. Da Toms hovedsageligt producerer slik og chokolade, som
ifolge samfundet ikke anses som varende sunde fodevarer (jf. afsnit 4.2.), er det
muligt, at forbrugerne ikke associerer Toms’ brand og logo med sundhed, og
dermed ikke anser disse som et sundhedssymbol. Dette kan vaere arsagen til, at
Toms har valgt gare deres logo pa Nellies Dellies mindre igjnefaldende.

Nellio Dellies

WILD BERRY WINEGUMS
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Subbrandet 'Nellie Dellies’ er centreret i den hvide bladformede figur, hvorunder
varebetegnelsen for den enkelte smagsvariant fremgar (Wild Berry Winegums’,
’Salty Liquorice’, 'Sweet Liquorice’ samt ’Caramel & Liquorice Bites’). Subbrandet
har en karakteristisk skrift og treeder i forgrunden pa grund af dets sorte
skriftfarve. Det er specielt pad varianterne med lakrids, at den sorte farve
dominerer. To ud af de fire interviewrespondenter kommenterede skriften og
huskede den som fjollet/barnlig. En af interviewrespondenterne sagde ligeledes,
at skrifttypen var med til at give emballageudtrykket et tvist, som medforte, at
emballagen ikke blev for kedelig at se pa. Kendetegnende ved posen er ligeledes,
at alle ord og tekster er pa engelsk. Dette skyldes, at Toms fremadrettet havde et
onske om at fa produktet til udlandet (bilag 1). I forbindelse med at indholdet af
Nellie Dellies har a&ndret sig, er der ogsa kommet nye pastande pa emballagen. Pa
de forste udgaver var der fokus pa det reducerede kalorieindhold med
erneringspastande om 65/75 % ferre kalorier. P& den nye emballage ses
erneringspastanden ’'with sweetener from the stevia plant’. Denne péstand er
placeret i venstre side i en gron figur, som er formet som et blad og overlapper en
lille del af det hvide blad. Pastanden bliver fremhaevet ved hjelp af den grenne
farve, og pastanden ses som en splash. En splash er kendetegnet ved dens méade
at fremhave en oplysning eller pastand pa, typisk i et farvet felt og en
karakteristisk form (Smith et al., 2009, s. 170). For to af interviewrespondenterne
var denne splash noget af det forste, de lagde meerke til, da de fik posen i hdnden
under interviewet. Tre ud af de fire interviewrespondenter havde kendskab til
stevia og mente, at indholdet af stevia gjorde produktet mere naturligt, hvilket
kan have haft en health halo effect pa vurderingen af Nellie Dellies. En af
interviewrespondenterne sammenlignede stevia med det unaturlige sedemiddel
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aspartam og kommenterede sundheden ved stevia. Derudover er der flere
Instagram-brugere med indlaeg om Nellie Dellies, som bade navner indholdet af
stevia samt sundheden ved produktet ved hjalp af hashtags som ’healthy candy’,
‘healthy’, ’healthylifestyle’, 'beinghealthy’samt "healthyalternatives’.

Nederst til venstre pa forsiden af emballagen ses to erneeringspastande. Pa-
standen 'No sugar added’ er i en sort skriftfarve og ens pa alle fire
smagsvarianter. Pastanden er understottet af ovennavnte splash om stevia, og pa
den méde undgar Toms misfortolkninger hos forbrugeren, som ellers kunne vare
i tvivl, om det skyldtes, at der var sukker i produktet i forvejen eller tilsat
sodemidler. Da 77 % af respondenterne i spergeskemaundersggelsen mente, at
sukkerindholdet var afggrende for sundheden af et produkt, kan denne pastand
have betydning for forbrugernes sundhedsvurdering af Nellie Dellies. Pa
slikposerne, som indeholder lakrids, ses pastanden 'Made from raw liquorice’ og
pa vingummiposen 'Less calories. Great taste’. Begge typer er i hvid skriftfarve og
adskiller sig dermed fra den ovenstdende péastand i sort skriftfarve. Pastanden
’Made from raw liquorice’ kan give et indtryk af, at produktet er sundere end
andre pa grund af dets naturlige indhold af ra lakrids. Hvis en forbruger vil
foretage et sundere valg og associerer rene ravarer med sundhed, kan pastanden
veaere afgeorende for, om produktet bliver kegbt. Indholdet af ra lakrids kan dermed
ogsd have en betydning for forbrugerens sundhedsvurdering af prduktet (jf.
health halo effect). Ingen af respondenterne fra de fire interviews kommenterede
denne pastand. Med pastanden ’Less calories. Great taste’ ses et deiktisk udtryk,
idet Toms peger pa noget, som er uden for ordene i sig selv. Det kraever dermed,
at forbrugerne selv tolker betydningen. Det er naerliggende at slutte, at Toms med
denne péastand sammenligner Nellie Dellies med andre produkter ved at fortelle,
at Nellie Dellies indeholder faerre kalorier end andre slikprodukter. Det lave
kalorieindhold ses pé alle varianter, det er dog kun pa varianten med vingummi,
at det fremgir pa forsiden. Kaloriereduktionen er dog alligevel blevet
kommunikeret til forbrugerne, da 25 % af respondenterne fra sporgeskema-
undersggelsen svarede, at de havde kobt Nellie Dellies pa grund af produktets
lave kalorieindhold, og respondenterne fra interviewene havde kobt produktet af
samme grund. Derudover mente 58 % af respondenterne i spergeskema-
undersogelsen, at kalorieindholdet i et slikprodukt var afgerende for dets
sundhed. Ved at tilfgje at Nellie Dellies har en god smag, kan Toms muligvis
undgé tvivl omkring kaloriereduktionen samt det lave sukkerindholds pévirkning
pa smagen af produktet. Samtidig behgver forbrugeren ikke at ga pa kompromis
med smag, nar der skal velges sunde produkter. En god smag er dog sver at
bevise, da det athaenger af forbrugernes individuelle vurdering.

Emballagens indhold er illustreret under subbrandet og varebetegnelsen.
Sammen med varebetegnelsen hjelper illustrationen forbrugeren med at
identificere produkttypen. Illustrationen er et foto af 8-11 stykker slik og er
fremhaevet ved, at fotoet er forstorret dvs., at slikstykkerne er storre péa
emballagen, end de er i virkeligheden. Denne forsterrelse gor produktet mere
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igjnefaldende og kan veere med til at fange forbrugerens opmarksomhed. Ingen
af interviewrespondenterne kommenterede storrelsen og gav ligeledes ikke
udtryk for skuffelse over storrelsen af slikstykkerne ved indtagelse. Specielt
illustrationen pa emballagen af Nellie Dellies 'Wild Berry Winegums’ er
fremtreedende pd grund af de redlige farver, som skiller sig ud i forhold til de
gvrige farver pad emballagen. En af interviewrespondenterne kommenterede
farven pa vingummierne og mente ikke, at de sa indbydende ud og €j heller, at de
passede ind blandt de andre smagsvarianter. Centreret nederst pa forsiden af
emballagen ses en pastand samt anbefaling ’Rich on fibres — Enjoy in
moderation’. Forbrugerens forstielse af denne pastand afhenger af, hvordan
forbrugeren opfatter ordet ’fibres’, samt hvad ’enjoy in moderation’ betyder. For
at forstd betydningen af ’fibres’ ma forbrugeren forsta, hvad ordet i sig selv
betyder. Enkeltords betydning og fagterminologi har dermed en afgerende rolle
for forstdelsen af emballagen. Forskellige mennesker kan forbinde samme ord
med beslegtede, men ikke identiske, betydninger baseret pa forskellige
prototypiske forestillinger om, hvad ordet star for (Smith et al., 2009, s. 73). I
forleengelse heraf kan begrebsdannelse naevnes, da forbrugerens viden om og
erfaring med eksempelvis fibre har betydning for forstaelsen af pastanden.
Forbrugerens viden og erfaring kan veare opstaet af bl.a. samfundets
anbefalinger, nar det galder fibre, jf. Fodevarestyrelsens 8 kostrad. Pa baggrund
af dette er det muligt, at forbrugeren forbinder ordet *fibre’ med sundhed, hvilket
kan medfere en health halo effect, som kan fa produktet til at fremsta sundere. 25
% af respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen mente, at fiberindholdet var
afgorende for sundheden af et slikprodukt. Der var dog kun tre af
Instagram-brugerne med indslag om Nellie Dellies, som havde navnt fibrene, og
tre af interviewrespondenterne si ikke fibre i sammenheng med slik. Fibre
omtales i hgj grad pa blogs og i fora i forhold til bivirkninger ved indtagelse af
Nellie Dellies. Dette behandles senere i afsnittet om forbrugernes sundheds-
vurdering og adfeerd. Med ’Enjoy in moderation’ skal forbrugeren selv vurdere,
hvad en moderat maengde vil sige, og det kan vere forskelligt fra person til
person. Interviewrespondenterne gav blandede svar til dette alt lige fra en hel
pose til én lakrids i ny og ne. En af interviewrespondenterne mindedes at have
laest en anbefaling pa mellem 10-15 stykker ad gangen pa bagsiden af en af de
tidligere emballageudgaver eller pa Toms’ hjemmeside. I afsnittet om
forbrugernes sundhedsvurdering og adfeerd vil dette blive behandlet yderligere.

Bagsiden

Bagsiden af emballagen er opdelt i to kolonner og indeholder primeert tal og fakta
om varen. Denne information tjener som en faktuel tjekliste for bade forbruger,
producent og detailled. Indholdet overholder de krav, som lovgivningen stiller,
heriblandt ingrediensliste, holdbarhedsdato, naeringsdeklaration, opbevarings-

instruks, maengdeangivelse mm. (Smith et al., 20009, s. 155).

Nedenfor ses bagsiden af emballagen.
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Overst fra venstre kolonne og fortsat i hgjre fremgar teksten "Toms Nellie Dellies
— A new generation of candy’. Denne péastand laegger sig op af de gvrige pastande
og hentyder muligvis til, at produktet ikke er som andre slikprodukter. En af
interviewrespondenterne mente, at denne péstand gav god mening i forhold til
det sundhedsfokus, der ses i samfundet, og at Nellie Dellies dermed fulgte
udviklingen. For denne respondent betod denne péastand, at Nellie Dellies
fremstod som et sundere slikprodukt. I venstre kolonne under pastanden star der
"No sugar added, less calories and great taste’. Dette er til dels en gentagelse af
pastandene pé forsiden, hvad angér vingummivarianten og til dels nye pastande
(pa neer 'No sugar added’), hvad angar lakridsvarianterne. Under pastandene
fremgar der pa dansk/norsk/svensk, tysk, finsk og engelsk en ingrediensliste,
opbevaringsinstruks samt advarsel om allergener og anvisning om indtag.
Ingredienslisten er hverken mengdeinddelt eller kategoriseret. Naeringsindholdet
siger maske ikke forbrugeren meget men i forbindelse med et praeferencebevidst
kab, vil forbrugeren veere mere opmaerksom pa neeringsindholdet og maske ogsa
have sggt viden omkring, hvad der kendetegner et sundt produkt. Da det er et
fatal af forbrugere, som undersgger bagsiden af emballagen, er der stor risiko for,
at forbrugeren ikke legger merke til hverken ingredienslisten eller
neringsindholdet (Smith et al., 2009, s. 15). Dertil kommer ogsa, at selv hvis
forbrugeren valgte at kigge pa bagsiden af emballagen, er det langt fra sikkert, at
forbrugeren ville vaere i stand til at vurdere, om produktet var sundt eller usundt.
Dette skyldes, at de angivne ingredienser ofte er beskrevet med fagsprog, hvilket
gor det svaerere for forbrugeren at vurdere sundheden af produktet. Resultaterne
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fra spergeskemaundersogelsen viste, at 59 % slet ikke kigger pa bagsiden af
emballagen. Dette gor sig ogsa geeldende for en af interviewrespondenterne, da
kun denne ene havde kigget pa bagsiden af emballagen. Alle fire fik dog mulighed
for at naerstudere emballagen, og der var enighed om manglende forstaelse af
ingredienslisten. Under ingredienslisten ses nettoindhold angivet i bdde gram
samt ounces (0z). Firmanavn samt adresse og hjemmeside ses nederst i venstre
kolonne. Derudover ses ISIS’ karakteristiske gule logo. Samarbejdet med ISIS kan
veaere en fordel for Toms, hvis forbrugernes eventuelle kendskab og serligt tillid til
ISIS som brand smitter af pA Toms og Nellie Dellies. Kun én bruger satte Nellie
Dellies i sammenhaeng med ISIS pa sit indleg pa Instagram. Samtlige
interviewrespondenter sd Toms som et chokoladebrand og ved at koble Nellie
Dellies sammen med ISIS, som producerer sukkerfrie produkter, kan ISIS’ image
smitte af pa Toms’. Dog havde ingen af interviewrespondenterne kendskab til
Toms’ samarbejde med ISIS, hvilket kan skyldes, at kun én af respondenterne
havde kigget pa bagsiden og her kun fokuseret pd neringsindhold. Tre af
interviewrespondenterne havde kendskab til ISIS og for to af disse, havde det en
positiv virkning pa deres opfattelse af Nellie Dellies. En af disse respondenter
ansi ISIS som producent af sukkerfrie og sundere produkter, og denne
respondent var overrasket over samarbejdet, da respondenten s& Toms og ISIS
som producenter af to forskellige typer fedevarer. For denne respondent havde
samarbejdet dog ingen indflydelse pa opfattelsen af Nellie Dellies. Ved at ISIS’
logo kun optraeder pa bagsiden, og et fatal af forbrugere kigger pa bagsiden af
emballagen, gar Toms glip af den positive effekt ISIS’ image kan have pa
sundhedsopfattelsen og -vurderingen af Nellie Dellies.

I hgjre kolonne er der med punkttegn _—
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fremgar pa slikposen med vingummi.

I pastanden ’'Less calories — fibres
instead of sugar’ ses endnu et deiktisk

udtryk i form af ’Less calories’.
Pastanden laegger op til et mod-

sporgsmal som ’faerre kalorier end i

hvad?’. Toms giver ikke selv svaret pa

emballagen, og fortolkningen overlades dermed til forbrugeren. Interview-
respondenterne havde dog alle faet den opfattelse, at det var en sammenligning
med traditionelle slikprodukter. Under ovennavnte pastande pa emballagen ses
en tabel med naeringsindhold, og emballagen opfylder dermed lovgivningens krav
om, at ernarings- og sundhedsanprisninger ledsages af en udvidet
naringsdeklaration (Den Europaiske Unions Tidende, 2006, artikel 7).
Sporgeskemarespondenterne var i hgjere grad fokuserede pa sukkerindhold,
naturlige/ingen farvestoffer og kalorieindhold end pa fedtindhold og fiber-
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indhold. Interviewrespondenterne havde primaert fokus pa kalorie- og
sukkerindhold, hvilket, de gav udtryk for, hjalp dem i deres sundhedsvurdering af
Nellie Dellies. Fedt og fibre havde ingen indflydelse pa deres vurdering, da disse
kun blev undersggt ved andre produkter si som bred. Dette kan skyldes, at
forbrugere ser visse ingredienser som hhv. naturlige/unaturlige i en fodevare alt
efter fadevaretype. Fedt og fibre forbindes sjeldent med slik, hvilket sukker
derimod gor. Dette fremgér bl.a. af Fadevarestyrelsens anbefaling om at spise
mindre sukker, hvor slik naevnes som en af kilderne (Fadevarestyrelsen, 2013b).
Pa baggrund af ovenstaende kan det antages, at forbrugernes forstaelse herunder
viden om og erfaring med fedt og fibre ikke kan forbindes med slik.

Udover illustrationen pa forsiden har emballagen visuelle stimuli i form af en
stribet baggrundsfarve, firkantet form samt materiale af folie. Tolkningen af de
forskellige visuelle elementer bygger pa konventioner, emotioner og
associationer. Marketingundersggelser har vist, at det specielt er emballagens
farver, som tiltreekker opmerksomhed, og at forbrugerne anvender farver som
information til at vurdere en vare og foretage en kebsbeslutning. Farven pa
emballagen er det vigtigste visuelle tegn, da det er det forste, en forbruger laegger
merke til. Farvevalget har stor betydning for forbrugerens opfattelse af
produktet, og attraktive produkter tiltrekker mere opmarksomhed, hvilket
aktiverer informationsbearbejdningen (Kauppinen-Réisdnen & Luomala, 2010, s.
287-289). Det er ofte i forbindelse med habituelle valg, hvor forbrugeren allerede
har set produktet eller brandet for, at forbrugeren anvender farver til at finde
frem til og identificere brands (Kauppinen-Riisinen & Luomala, 2010, s.
287-289). Hvis Nellie Dellies er placeret sammen med produkter med andre
farver, kan Nellie Dellies skille sig ud fra de ovrige slikprodukter. De fire
smagsvarianter har forskellige farver, som adskiller sig fra hinanden, og farverne
lader til hver isaer at heenge godt sammen med indholdet. Varianten "Wild Berry
Winegums’ har en gregn baggrundsfarve, hvilket kan skabe associationer til
naturen og skoven. ’Caramel & Liquorice’ har en lysebrun karamelfarvet
baggrund, mens ’Sweet Liquorice’ og ’Salty Liquorice’ har faet hhv. lyselilla og
lysebla baggrundsfarver. En af interviewrespondenterne s& en sammenhang
mellem farvevalg og produktindhold, hertil at emballagen generelt pa produkter
med saltlakrids er bld. Med hensyn til den lyselilla baggrund var der ingen af
respondenterne, som navnte en sammenhang. Den grenne splash med
pastanden 'With sweetener from the steviaplant’ virker meget igjnefaldende pa
alle varianterne pa naer 'Wild Berry Winegums’. Den grenne farve skiller sig ud
fra de gvrige farver pa emballagen og kan samtidig skabe associationer til naturen
og det naturlige sodemiddel fra stevia-planten. For to af interviewrespondenterne
var dette ogsa tilfeeldet, da de brugte ordene 'natur’ og ’'naturligt’. Interview-
respondenterne beskrev desuden emballagefarverne som babyfarver, stovede
farver, naturfarver og afdeempede farver. En af interviewrespondenterne sa den
rode farve pa vingummivarianten som ’bgrnehaveklasseagtig’, og respondenten
mente, at denne variant faldt uden for de andre.
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Emballagen kan ogsé skille sig ud i forhold til form og materiale. Nellie Dellies’
firkantede emballageform er karakteristisk inden for slikprodukter, og Nellie
Dellies adskiller sig dermed ikke fra andre slikprodukter pa dette omrade. Netop
pa grund af den karakteristiske form er det sandsynligt, at en forbruger vil
associere Nellie Dellies med slik, end hvis en anden form var valgt. En af
interviewrespondenterne havde dog ikke denne opfattelse og neevnte hele tre
gange, at der ikke var ligheder mellem Nellie Dellies posen og traditionelt slik.
Emballagematerialet er lavet af folie men er ikke gennemsigtigt, hvilket ellers er
normalt inden for slikprodukter. Det kan vise sig som en fordel, at produktet
dermed skiller sig ud, men det kan ogsé vaere en ulempe, da forbrugeren dermed
ikke kan se produktindholdet. En af interviewrespondenterne fandt posen mere
spaendende og eksklusiv pa grund af det skjulte indhold. Da Toms begyndte at
anvende stevia som sgdemiddel i stedet for aspartam, blev folien pa produktet
ligeledes e&endret. Folien blev ikke testet, men det var en vurdering, at den nye
folie virkede mere oprigtig, reel og trovaerdig for malgruppen (bilag 1).
Interviewrespondenterne brugte folgende ord om posen: mat, mere autentisk,
kvalitetsprodukt, papirspose, baeredygtighed, bladt design, ser bled og venlig ud
og skriger ‘naturligt’. Tre af interviewrespondenterne sammenlignede emballagen
med en papirspose pga. det stribede design. En af interviewrespondenterne
beskrev posen som ’en af de der gammeldags mader at fa slik pa’. Derudover gav
tre af interviewrespondenterne pa baggrund af ovenstdende beskrivelse udtryk
for, at poserne ikke lignede slik for bern. Respondenterne beskrev traditionelt slik
som poser med skrappe farver og tegneseriefigurer pa. Samtlige interview-
respondenter havde en positiv vurdering af emballagen og mente, at Nellie
Dellies’ poser gav et mere serigst indtryk end andre slikprodukter, og respondent-
erne opfattede derfor i hgj grad Nellie Dellies som voksenslik.

4.4.2. Annonce og reklame

Annoncen
I sommeren 2008 havde Toms en kampagne for Nellie Dellies, og pa dette

tidspunkt var produktet helt nyt pA markedet. Denne kampagne bestod af en
printannonce, som blev markedsfort i Allers blade (Aller, u.a.). Formalet med
kampagnen var at se, hvilket udbytte en lancering i printmedier kunne give Toms
(bilag 1). Toms har ikke givet oplysninger om, hvilke af Allers blade annoncen
blev markedsfort i, hvilket ellers kunne have varet interessant i forhold til bade
hvilke typer af forbrugere Nellie Dellies er malrettet imod, men ogsa i hvilken
sammenhang Nellie Dellies skal ses. Annoncen fremgar nedenfor (sterre billede
ses i bilag 8) (Gekko Graphic, u.a.).
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I annoncen ses den forste udgave af Nellie Dellies, her varianten "Tropical Fruit
Mix’, som ikke er en del af sortimentet i dag. Annoncen ses som et fantasibillede
(Smith et al., 2009, s. 157) og forestiller en gruppe af figurer med menneskelige
kendetegn som arme, fodder, krop, hoved, gjne og mund. De har alle en lilla farve
og ses i forskellige storrelser. Helt i forgrunden ses en gul/orange Nellie Dellies
pose. Farven pa posen op i mod de lilla figurer synes at gore, at posen er mere
fremtreedende. Pa posen ses Toms’ karakteristiske rade logo. Det forholdsvis lille
logo kan vaere medvirkende til, at modtageren ikke med det samme vil fa gje pa
det. Dog skiller den rede farve sig ud i forhold til de omkringvarende farver,
hvilket kan medvirke til, at logoet fanger modtagerens gje. Figurerne optrader
som demonstranter barende skilte og flag og ses foran en bygning, som forestiller
Christiansborg. P4 skiltene ses teksterne: 'Kalorier har ret til livet’, 'Verdens mest
kalorie-skdnsomme slik’, 'Prov nye Nellie Dellies’ samt ’Masser af smag ingen af
os’. Forstnaevnte tekst er skrevet med storst skrifttype og treder derfor mest i
forgrunden. Dette lader til at vaere det staerkeste argument i budskabet i
annoncen. De to sidstnavnte kommer ligeledes i fokus, da ordene ’slik’ og ’smag’
er fremhavet med storre skrift. Der bliver dermed kommunikeret, at der er tale
om et slikprodukt med smag, som bliver sat i sammenhaeng med kalorier.
Hvorledes, modtageren afkoder teksten, har betydning for den opfattelse,
modtageren far af annoncen og produktet samt vurderingen af disse. Med
annoncen gnskede Toms at kommunikere til forbrugerne, at Nellie Dellies
indeholder langt feerre kalorier end andre slikvarianter pa markedet, og dette ville
Toms illustrere i annoncen ved at vise kalorier, som gor oprer mod Nellie Dellies.
I 2008 blev fibre regnet som 0 kalorier (i dag 2 kalorier), og ideen bag annoncen
var, at kalorierne derfor gjorde oprer mod Nellie Dellies, fordi Nellie Dellies
havde fjernet kalorierne fra produktet. Kalorierne gor derfor oprer mod Nellie
Dellies og vil have ret til livet, dvs. ret til at vaere i Nellie Dellies (bilag 1). Hvis
modtageren opfatter, at figurerne demonstrerer for retten til deres liv, vil
modtageren forsta, at de lilla figurer ses som kalorier. Sammen med teksten ’ikke
masser af os’ kommunikeres der til modtageren, at produktet har et begraenset
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kalorieindhold. Teksten, ’Kalorier har ret til livet’, alene giver ikke mening med
mindre, at modtageren ogsa laser og opfatter de gvrige elementer i annoncen.
Dette er problematisk, da det netop er denne tekst, som er mest igjnefaldende.
Interviewrespondenterne var ikke bekendt med denne annonce. Der var dog 21 %
af respondenterne fra spergeskemaundersggelsen, som havde hert om Nellie
Dellies via magasiner og/eller aviser. Da denne annonce er den eneste Toms har
lavet for Nellie Dellies, kan respondenterne have set annoncen i et af Allers
magasiner. Det er dog ogsa muligt, at respondenterne har set reklamer for Nellie
Dellies i tilbudsaviser. Nellie Dellies’ lave kalorieindhold er blevet kommunikeret
til forbrugerne, hvilket bade resultater fra interviewene samt omtale pa blogs, i
fora og opslag pd Instagram viser. To af interviewrespondenterne svarede da
ogsd, at det var for at spare kalorier, at de havde kobt Nellie Dellies i stedet for
traditionelt slik. P4 en blog kommenterer en laser et indlaeg om kaloriefattige
snacks og navner i den forbindelse Nellie Dellies (bilag 5: Blog, 15.3). Som
tidligere naevnt kan sundhed forbindes med vagttab eller veegtvedligeholdelse, og
her spiller et kalorieindtag ind. For de forbrugere, som gnsker at begraense deres
indtag af kalorier, kan annoncen sende et signal om, at Nellie Dellies er sundere
end andet slik netop pa grund af det begraensede indhold af kalorier. Dette
budskab kan vare vigtigt for sundhedsopfattelsen af Nellie Dellies, da 58 % af
respondenterne i spergeskemaundersggelsen mente, at kalorieindholdet var
afgorende for sundheden af et slikprodukt. Pa blogs, i fora og pd Instagram
naevnes Nellie Dellies ofte i forbindelse med veegttab, hvilket tyder pa, at
forbrugerne har modtaget Toms’ budskab om det lave kalorieindhold (bilag 5:
Blogs, 1; 4; 5; 6; 17; 18. Fora, 4, 9. Instagram). Derudover anbefales Nellie Dellies
flere steder i forbindelse med vaegttab (bilag 5: fora, 8; 16).

Ifelge Toms var annoncen dog ikke vellykket, da hverken forbrugerne og i sidste
ende heller ikke Toms selv forstod budskabet i annoncen. Annoncen medforte €j
heller et gget salg af Nellie Dellies, og Toms gik derfor hurtigt vaek fra ideen om
kalorier, der har ret til livet (bilag 1). Dette tyder pa, at forbrugerne hgjst
sandsynligt har fiet kendskab og information om Nellie Dellies fra andre
kommunikationsmidler.

Reklame
Som naevnt har Toms’ markedsforingsindsats primaert vaeret rettet mod Toms’

chokoladeprodukter, hvilket bl.a. ses i Toms’ reklamefgljeton 'Familien Tomsen —
danske originaler’ (bilag 1), hvor Toms’ brands optraeder som en del af et
storytellingunivers og bliver positioneret som en del af Toms-familien. ’Familien
Tomsen’ afspejler, hvordan Toms-brandet fungerer som et paraplybrand for de
forskellige produktbrands. Nellie Dellies er dog ikke heriblandt, da Toms kun
fremhaever originalerne blandt Toms’ produkter. Dette haenger sammen med
Toms’ gnske om i nogle henseender at holde Nellie Dellies adskilt fra de gvrige
brands grundet forskellige méalgrupper (bilag 1). Den eneste reklame, hvor Nellie
Dellies indgar, er i reklameserien 'Toms slikmunde’, som blev vist i 2010
(TomsDanskeSlikmunde, 2010). I fire reklamefilm bliver seerne introduceret for
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nogle karakterer, som bliver betegnet som slikmunde. Her anvendes ligeledes
storytelling til at underholde og involvere seerne. Reklamefilmen 'Toms
slikmunde — Charlie og Fie K varer 45 sekunder og omhandler produkterne en
VM-udgave af Pingvin-slik og Nellie Dellies set i den forhenvarende emballage,
dvs. inden tilfgjelsen af stevia og kun i tre smagsvarianter. Reklamen indledes
med en mandestemme, som siger folgende: 'Toms har bedt nogle danske
slikmunde om at fortaelle om deres yndlingsslik’. Dette sker samtidig med, at
nedenstdende billede vises. Allerede i begyndelsen bliver Toms’ brand
prasenteret bade visuelt og auditivt. Dette kan vere en fordel, da der dermed er
storre chance for, at seeren vil se og here brandet i det tilfeelde, at seeren skulle
valge at skifte kanal eller undga reklamen pa anden vis, set som commercial
avoidance.

Tond

prasentenen

"JANSKE
SLiIKMUNDE

e O TENC e VO i Nl i

Bade visuelt og karaktermeessigt er karaktererne i reklamen skildret pa en
humoristisk made for at underholde seerne samt fastholde deres opmerksomhed
og mindske risikoen for commercial avoidance. Derudover kan humoren
forsteerke seernes positive holdning til reklamen. Karaktererne i reklamefilmen er
afbilledet som ansigter, der vender pa hovedet, hvor munden stadig ses som
karakterens mund og med gjne pa hagen samt har under hagen og ned langs
kaeben og kinderne. Skiftevis ses to stereotype karakterer, roliganen Charlie og
modellen Fie K, med hver deres yndlingsslik. Toms anvender disse stereotyper til
at underbygge humoren i reklamen. Ved at anvende stereotyper kan Toms
fremstille en verden i reklamen, som seerne genkender, og billeder og sprog
bliver brugt til at understotte dette pa en humoristisk made. Den forste karakter,
der bliver prasenteret, er Charlie. Efterfolgende bliver modellen, Fie K,
prasenteret, og der skiftes mellem at vise Fie K og Charlie. Opdelt i to visninger
far karakteren Fie K sagt folgende:

Jeg hedder Fie, jeg er model, men jeg har ogsa ild i hjernen. Jeg
prover at sld igennem som sing-along-writer og bevise, at jeg ikke
baaare er et pretty face. Yndlingsslik pt. er Nellie Dellies fra Toms.
Vi subliminerer hinanden perfekt. AltsG man kan overhovedet ikke
smaaage, at der ikke er tilsat sukker fordi de putter fiber ind i dem -
altsa - det da ret inlitigent taenkt’.
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Fie K bliver fremstillet som den uintelligente model/blondine. Hun har
vanskeligheder med sit ordforrad og far blandet ord og udtryk sammen
(understreget i teksten). Derudover straekker hun enkelte ord, f.eks. smage og
bare (ligeledes understreget i teksten), og der sniger der sig et fnis ind undervejs,
som kan fa hende til at fremstd userigs og uvidende. Toms bruger Fie
K-karakteren til at formidle et budskab til seeren. Modellen kan ses som en
reprasentation af det pa det tidspunkt eftertragtede kropsideal, jf. afsnit om
mediernes rolle. Som model skal Fie K. vaere opmarksom pa at holde den slanke
linje. Hun udtaler selv, at Nellie Dellies er det perfekte produkt til hende med: Vi
subliminerer (supplerer) hinanden perfekt’. Derudover far hun navnt, at Nellie
Dellies ikke er tilsat sukker men i stedet indeholder fibre. Karakteren kan veere
med til at sende et budskab til seeren om, at der er tale om et produkt, som kan
spises ude at bekymre sig om vaegten. Toms far dermed informeret seerne om
egenskaberne ved Nellie Dellies. Hvis forbrugere associerer en slank kvinde med
sundhed, kan Fie K ses som et sundhedssymbol. Det er ligeledes muligt, at der
bliver kommunikeret til seeren, at slikket henvender sig til kvinder, som gerne vil
kunne indtage slik med god samvittighed. Seeren bliver flere gange gjort
opmarksom p4, at reklamen omhandler Nellie Dellies, og at Toms star bag. Den
forste visning af Fie K varer 10 sekunder, og her ses Nellie Dellies slikposerne
samt en skél med slikket. Slikket er placeret foran Fie K, hvilket kan veere med til
at bringe det i fokus. Nellie Dellies bliver her navnt sammen med Toms:
‘yndlingsslik pt. er Nellie Dellies fra Toms’. Nellie Dellies bliver dermed kadet
sammen med Toms, som ellers kun navnes i starten af reklamen. Emballagen og
Nellie Dellies brandet ses i alt i 12 sekunder af de i alt 45 sekunder. De 12
sekunder fordeler sig i tre visninger i starten, midten og helt til sidst. Toms’ brand
vises sammenlagt i 23 sekunder, fordelt over fire forskellige visninger fra start til
slut. Afslutningsvis bliver begge slikprodukter vist, og Toms’ logo samt teksten
‘Danske originaler’ dukker op pa skarmen. Nederst til hgjre ses Toms’
hjemmesideadresse. Seeren bliver dermed bade visuelt og auditivt undervejs
pamindet om produkterne samt Toms. Dette kan medfere, at seeren bedre vil
kunne huske brandet efterfolgende, og det er dermed muligt at sikre brand recall.

toms.dk

Ingen af interviewrespondenterne havde set denne reklame, men 28 % af

respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen svarede, at de havde hort om Nellie

Dellies via TV. I og med at denne reklame er den eneste markedsfering af Nellie
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Dellies i dette medie, er det sandsynligt, at respondenternes kendskab til Nellie
Dellies stammer fra denne reklame. Hvis dette er tilfeeldet, er det muligt, at disse
respondenter har dannet sig et indtryk af Nellie Dellies ud fra reklamens fokus.
Det hgje fiberindhold samt det, at produktet ikke er tilsat sukker, kan derfor have
haft en indflydelse pad respondenternes opfattelse af Nellie Dellies samt pa
sundhedsvurderingen af produktet. For én af interviewrespondenterne var det
fiberindholdet i Nellie Dellies, der var arsagen til kabet. Fiberindholdet indgik
desveerre ikke i svarmulighederne i spergeskemaunderseagelsens spergsmal til
arsag til keb af Nellie Dellies. Der var dog én respondent, som selv havde givet
denne arsag i kommentarfeltet. Respondenterne blev spurgt om, hvad der gor et
slikprodukt sundere end et andet, hvortil 25 %, som tidligere naevnt, svarede
fiberindholdet og 77 % sukkerindholdet. Omtalen af Nellie Dellies i fora og pa
blogs viste da ogsa, at fiberindholdet samt det, at produktet ikke er tilsat sukker,
er et af de emner, som bergres mest. Omtalen kan tyde pa, at Toms’
kommunikation om fiberindhold, samt at produktet ikke er tilsat sukker, har
vaeret vellykket.

Da informationsmangden er begrenset i bade reklamer og annoncer, er det
muligt, at forbrugeren gnsker at indhente mere information om produktet, inden
at der eventuelt traeffes en kebsbeslutning. Med internettets informationsteethed
er det sandsynligt, at forbrugeren vil g& online for at finde information om
produktet og blive be- eller afkraftet i de opfattelser, forbrugeren har faet via
gvrige kommunikationsmidler. Dette var tilfeeldet for én af interview-
respondenterne, som mente at have besggt Toms’ hjemmeside for at finde mere
information om Nellie Dellies.

4.4.3. Hjemmesider

Fordelene ved som virksomhed at have en hjemmeside ses igennem de
muligheder, hjemmesiderne kan skabe for virksomhederne. Gennem sine
hjemmesider kan Toms skabe kendskab til sit brand og forme brandets image
samt holdninger til brandet. Derudover er der mulighed for bade at tiltraekke nye
kunder, bibeholde nuvarende kunder samt skabe kundeloyalitet. For at dette er
muligt, kraever det, at forbrugeren har kendskab til Toms og/eller virksomhedens
produkter i forvejen, da forbrugeren ellers ikke vil have en anledning til at besage
hjemmesiden. Dette kendskab vil vaere skabt gennem andre kommunikations-
midler, s& som reklamer, annoncer og produktemballager eller gennem
word-of-mouth kommunikation. Hvis forbrugeren pa baggrund af dette gnsker
mere information om Toms eller virksomhedens produkter, er det sandsynligt, at
forbrugeren vil ga online for at finde denne information. Nar forbrugerne
eftersporger og opseger information om Nellie Dellies pd nettet via Toms’
hjemmeside er der tale om online-pull-kommunikation. I forbindelse med dette
spiller hjemmesidens tilgengelighed ind. For at sikre forbrugerne let adgang til
en hjemmeside skal domanenavnet vaere sigende, let at huske og stave til samt
ligge hgijt pa listen pa de mest populare sogemaskiner (Hansen, 2012a, s. 335).
Toms’ hjemmeside har domanenavnet ’toms.dk’ og Nellie Dellies’
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‘nelliedellies.dk’, og der er dermed sammenhang mellem bade virksomheden og
Nellie Dellies samt deres domenenavne, hvilket gor det let for forbrugeren at
finde frem til hjemmesiderne. Der eksisterer en virksomhed, som anvender
domanet ’'toms.com’. Danske Toms ligger dog overst pa sogelisten pa
sogemaskinerne ‘Google Danmark’ samt 'Bing Danmark’ og nummer tre pa
’Yahoo Danmark’, hvilket gor hjemmesiden yderst tilgeengelig. Det samme er
tilfaeldet med Nellie Dellies. Det er dog problematisk for forbrugeren, at der ved
segningen efter Nellie Dellies pa ovennavnte sggemaskiner dukker en forzldet
udgave af Toms’ hjemmeside op med billeder af og tekst om de gamle varianter af
Nellie Dellies, som havde et andet emballagedesign samt indhold af ingredienser
og neeringsindhold (Toms, u.4., g). Dette kan vere problematisk for bdde Toms og
forbrugeren, da forbrugeren dermed vil blive prasenteret for et anderledes og
foreldet produkt og dermed andre informationer. Bide den anderledes
emballage samt informationen om produktet kan have betydning for, hvordan
forbrugeren vurderer produktet. Dette bade i forhold til emballagen men ogsa i
hoj grad skiftet fra kunstige sedemidler til naturlige i form af stevia. Nedenfor
analyseres toms.dk samt nelliedellies.dk ud fra struktur og indhold pa
hjemmesiderne.

Toms
@verst til venstre pa hjemmesidens forside (Toms, u.a., n) ses Toms’ logo, her i

den karakteristiske rode farve, som ses pa de fleste af Toms’ produkter. Skriften
og farven pa logoet kan skabe genkendelighed hos brugeren, og hvis denne
allerede har kendskab til Toms, vil brugeren ikke vaere i tvivl om, at det er Toms’
hjemmeside. Kommunikationen via hjemmesiden er envejs, og via denne skal
Toms give oplysninger om virksomheden og dens produkter. Oplysningerne,
herunder bl.a. kontaktoplysninger, information om virksomheden samt
produktinformation, skal vaere relevante for brugerne. Det er vigtigt, at Toms kan
levere den information, som brugerne eftersporger. Singh og Dalal beskriver
betydningen af en hjemmesides indhold og design siledes (Singh & Dalal, 1999, s.
93):

If it is to be affective, the page must provide the right information
content and it should have a look and feel that persuades a viewer to
spend time exploring the site as well as engaging in other favorable
behaviors such as bookmarking the page and revisiting the site. If
for any reason the home page fails in its inform/persuade role, the
visitor is likely to move on to other sites...”

I kraft af Toms’ brede brand- og produktsortiment vil hjemmesidens brugere
besta af forskellige brugere, som seger forskellig information. For de brugere,
som kender til Toms, vil hjemmesidens overordnede design enten be- eller
afkreefte brugerne i deres image af Toms. I det tilfzelde at brugerne ikke har
kendskab til Toms, vil Toms, ved hjalp af designet, have indflydelse pa det image,
som brugerne danner.
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Designet pa forsiden af hjemmesiden barer prag af brune farver og illustrationer
af flydende chokolade og kakaobegnner, som bade fungerer som hjemmesidens
baggrund samt som billede i forbindelse med en velkomsthilsen samt
virksomhedens CSR projekter. Toms setter dermed en forbindelse mellem
virksomheden og chokolade. Hvis brugerne forbinder Toms med chokolade, kan
dette design vaere med til at skabe genkendelse hos brugeren og dermed bekrafte
brugerens image af Toms. Dette kan medfere en positiv reaktion, som kan smitte
af pd Toms’ image samt opfattelsen af Toms’ produkter. Hvis brugeren ikke
kender til Toms, kan designet medfere, at brugeren fremover vil associere Toms
med chokolade. Interviewresultaterne viste en sammenheng mellem Toms og
chokolade, og interviewrespondenternes image af Toms er derfor understottet af
det valgte design til hjemmesiden. I forhold til Toms’ chokoladeprodukter kan det
vere en fordel, at Toms har valgt et design, som barer preeg af chokolade f.eks. i
det tilfzelde, at en bruger far lyst til chokolade, og deraf kommer til at teenke pa
Toms. Dog kan der veere brugere, som ikke ved, at Toms ligeledes producerer
mange forskellige slikvarianter, og forbindelsen til chokolade kan derfor medfare,
at Toms ikke bliver forbundet med disse slikvarianter. Hvis brugerne har et
positivt image af Toms men ikke er klar over, at Toms er producenten bag et
produkt, vil Toms ikke kunne udnytte sit positive image i salget af produktet. To
af interviewrespondenterne gav udtryk for manglende kendskab til producenten
bag Nellie Dellies. Da de blev gjort opmarksomme pa producenten, gav begge
interviewrespondenter udtryk for at have en neutral holdning til Toms, dvs.
hverken positiv eller negativ, og at denne viden ikke havde betydning for
opfattelsen af Nellie Dellies. For de to andre interviewrespondenter var
informationen om Toms som producent kendt, og den ene respondent gav udtryk
for, at det var muligt, at denne viden havde gjort, at vedkommende var mindre
skeptisk over for Nellie Dellies, end hvis det var en producent, respondenten ikke
havde kendskab til. Denne sagde ligeledes, at en positiv erfaring med Toms’
gvrige produkter kan have haft en betydning for kebet af Nellie Dellies i forste
omgang.

En hjemmesides struktur skal vaere opbygget sdledes, at den hjelper brugeren til
at finde relevante informationer sa hurtigt som muligt. Dette kan f.eks. gores ved
hjalp af en sggefunktion og et sitemap, som viser strukturen pa hjemmesiden, sa
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brugeren hurtigt kan danne sig et overblik (Hansen, 2012a, s. 336). Der findes
dog hverken et sitemap eller en sggefunktion pad toms.dk. Udover disse
hjelpemidler kan virksomheder anvende korte tekster, grafik og billeder,
anvende korte og preacise navne pa menuer, gore information tilgaengelig pa
forskellige mader, have fa menupunkter og underniveauer til disse. P4 toms.dk
ses seks menupunkter (Toms, u.a., n). Dette antal virker overskueligt, men da der
under disse findes mange underniveauer, kan informationssggningen blive
uoverskuelig for brugeren. Menupunkterne "Tasteful moments’ og 'Responsible
choices’ virker, pa trods af at veere Toms’ slogan, ikke praecise nok til at kunne
fortaelle brugeren, hvad der findes under disse punkter.

Tasteful moments - Responsible choices Forside Tasteful moments Respons@

P& nettet er der mulighed for at anvende personaliseret kommunikation gennem
metoden Customer Relationship Management (CRM). Dette kan gores ved hjelp

af 1) interaktive elementer (simuleringsmodeller, debat- og chatfora mm., som
stilles til radighed for brugeren og kan vaere med til at oge veaerdien af
hjemmesiden), 2) customisering (hvor brugeren skraeddersyr sin side ved at
klikke af i forhold til interesser og praeferencer), 3) regelbaseret personalisering
(anvendelsen af cookies, som husker brugerens besgg) samt 4) collaborative
filtering (hjemmesiden husker brugerens praferencer) (Hansen, 2012a, s. 338).
Toms anvender dog ingen af disse og ger derfor ikke brug af personaliseret
kommunikation, som netop internettet tilbyder, og Toms hjelper dermed ikke
brugerne til at fa et optimalt udbytte af hjemmesiden.

Det er vigtigt, at Toms gennem hjemmesiden fremstdr kompetent. Men da
teksterne pa hjemmesiden indeholder stavefejl, eksempelvis "hverdag’ i stedet for
’hver dag’ og nasten ingen tegnsatning, er der er en risiko for, at brugeren vil
saette spargsmalstegn ved Toms’ kompetencer. Dette kan ga ud over Toms’ image
samt smitte af pa subbrands, heriblandt Nellie Dellies, og produktets image.

Brugernes vurdering af Toms’ hjemmesider har indflydelse pa, hvordan Toms og
virksomhedens produkter opfattes. Denne opfattelse afhenger derfor i hgj grad af
hjemmesidens visuelle tiltreekning og brugervenlighed. Disse kommer til udtryk
gennem links, layout, grafik/billeder, skrifttype, farver, multimedieelementer og
sprog. Det visuelle design har isar betydning for brugerens forstehandsindtryk af
siden og er med til at skabe Toms’ indledende online-etos. Det er vigtigt, at

77



designet appellerer til brugeren, da dette kan skabe et bdnd mellem Toms og
brugeren og medfore, at brugeren oplever en identifikation med siden (Hansen,
2012a, S. 341). Det er isar de visuelle elementer, som er med til at kommunikere
en personlighed til brugerne (Chang, 2012, s. 837). Hvis hjemmesidens
personlighed stemmer overens med brugerens selvopfattelse, kan det medvirke
til, at brugeren udvikler en positiv holdning til virksomheden og dets produkter
samt intentioner om keb. De informationer, som fremgéar af forsiden, beerer prag
af et fokus pa baeredygtighed, innovation og kvalitet, hvilket ogsd haenger
sammen med ’Responsible choices’ i Toms’ slogan ’'Tasteful moments —
Responsible choices’, som ses gverst til venstre under logoet. 'Responsible
choices’ er et af Toms’ fokusomrader i deres markedsfering af chokolade. Dette
daekker sporbarhed pa den kakao, som Toms anvender, dvs., at hver saek med
kakao kan spores helt tilbage til den enkelte landsby. Overordnet har det den
betydning, at det hjelper farmere i Ghana til en bedre tilvaerelse, en baredygtig
produktion samt at Toms er sikret en bedre chokoladekvalitet. Toms har
sporbarhed pa deres kakaobgnner og satter sig desuden hele tiden fremtidige
mal inden for beeredygtighed for at kunne blive ved med at sikre brugerne en hgj
standard og for at kunne folge med den miljgmassige udvikling (Toms, u.a., m).
Hvis der i en brugers selvopfattelse indgar socialt ansvar og/eller miljoansvar, vil
Toms’ fokus pa dette pa hjemmesiden kunne medvirke til, at denne bruger far et
positiv image af Toms. Hvis en bruger associerer kvalitet med sundhed, kan det
ligeledes have stor betydning for brugerens opfattelse af Toms og dermed ogsa
virksomhedens produkter. I det tilfeelde at en bruger har et positivt image af
Toms og samtidig er bevidst om, at Nellie Dellies er et af virksomhedens brands,
er det muligt, at brugeren ligeledes vil fa et positivt image af Nellie Dellies. Toms’
kultur og veerdier kan veere med til at sikre Nellie Dellies’ troveerdighed. De to
interviewrespondenter, som havde kendskab til Toms som producenten bag
Nellie Dellies, havde ikke besogt Toms’ hjemmeside. Dette kan skyldes, at
interviewrespondenterne gennem andre midler havde faet tilstraekkelig
information om Nellie Dellies, og at respondenterne dermed ikke havde behov for
at finde yderligere information.

Udover ovenstiende fremgar der nederst til hgjre pa forsiden af hjemmesiden
seks brands med link til hver deres hjemmeside: Toms, Ga-Jol, Anthon Berg,
Galle & Jessen, Hachez samt Feodora. Ved at have separate hjemmesider til hvert
brand er det muligt for Toms at praege hjemmesiderne med et design, der er
malrettet de forskellige forbrugergrupper. Man skal forblive pa Toms’
hjemmeside for at finde virksomhedens g@vrige subbrands, herunder Nellie
Dellies. Dette virker dog ikke lige til, og designet af hjemmesiden synes derfor
mindre brugervenligt. Under 'Tasteful moments’ i menuen findes information
om, hvad Toms fremstiller (se billedet nedenfor; Toms u.i., €). Her ses bl.a.
lakrids og vingummi, og flere af Toms’ produkter naevnes, bl.a. Ga-Jol og
Tivolistang, dog ikke Nellie Dellies.
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Kvalitetslgfte

Det er kun, hvis brugeren pa forhénd forbinder Toms’ produkter med kvalitet, at
brugeren vil have anledning til at tro, at produktsortimentet findes under fanen
‘Kvalitetslofte’. 1 det tilfeelde at dette er den forste information, som brugeren
finder pa hjemmesiden, er der en risiko for, at brugeren kan tro, at det er den
eneste information, som er at finde. Derudover er det ikke sikkert, at en
utdlmodig bruger vil finde frem til denne side, og det vil derfor veere af
navigationsmaessige arsager, at Toms risikerer, at brugeren forlader hjemmesiden
uden den gnskede information. Der er dermed ogsa en risiko for, at dette vil
skabe frustration hos brugeren, og dette kan medvirke til et negativt image af
Toms og deres produkter. Hvis en bruger besgger hjemmesiden uden at vide
hvilke produkter, Toms producerer, kan det ligeledes ske, at brugeren finder
hjemmesidens information utilstraekkelig og/eller navigationen mindre
brugervenlig. Toms’ placering af produktsortimentet under "Kvalitetslafte’ (Toms,
u.a., f) kan derimod ogsd have den effekt, at brugerne kader virksomhedens
produkter sammen med kvalitet, som dermed kan give et positivt image.

Kvalitetslgfte

I Toms Gruppen bestraeber vi os pa Igbende at styrke vores
kvaliteter, og vi ser vores maerker som vaerende en garanti
for den gode kvalitet.

Her er vores kvalitetslgfter, der gaelder for de enkelte
varemaerker.

& Nellie Dellies (lakrids, vingummi og skum)

Under hvert produkt giver Toms en rakke kvalitetslofter. I nedenstaende figur
ses syv lofter, som Toms giver brugeren ved keb af Nellie Dellies (Toms, u.a., k).
Under overskriften 'Nellie Dellies’ har Toms anfert en parentes indeholdende
ordene 'lakrids’, ’vingummi’ og ’skum’. Her bliver brugeren gjort opmerksom pa
hvilken type produkt, Nellie Dellies er, hvilket er hensigtsmassigt i forhold til
hjemmesidens overordnede fokus pa chokolade. Toms kan dermed minimere
risikoen for misforstdelser omkring produkttypen. De syv lgfter omhandler
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indholdet af Nellie Dellies. Hvis brugerne har en viden omkring, hvad slik
traditionelt indeholder, vil de sandsynligvis laegge maerke til, hvorledes Nellie
Dellies skiller sig ud fra gvrige slikprodukter. Her giver Toms dermed brugerne
en indikation om, at Nellie Dellies ikke er som andre slikprodukter, og de syv
lofter malretter produktet til bestemte forbrugergrupper, som enten prover at
undgé sukker, kunstige sademidler, tilsatte farvestoffer mm.

Tond

Tasteful moments - Responsible choices Forside Tasteful moments Responsible choices
Nellie Dellies
Chokolade
Lakrids (Lakrids, Vingummi, Skum)
Vingummi . o .
Nar der er star Nellie Dellies pa emballagen gaelder folgende altid:
Dragée
1. Ikke tilsat sukker
Marcipan 2. Sodet med naturlige ikke energivende sedemidler, i praksis naturligt sedemiddel fra
Stevia planten

Kvalitetslofte > 3. Rig p& fibre - fyldstof i stedet for sukker - bor derfor nydes i moderate maengder i

Anthon Berg nedsat tempo.

. Ingen tilsatte farvestoffer i lakrids

. Kun naturlige farvestoffer i vingummi og skum

. Allergener: ingen npodder, maelk, soya, phenylalanin
. Ingen svinegelatine

Toms Chokolade

N n s

Galle & Jessen
Ga-Jol
Pingvin

Informationen om Nellie Dellies pad denne side er dog begraenset. Under fanen
'Oplev Toms’ og herunder ’Brands’ findes dog yderligere information samt
illustrationer af de forskellige smagsvarianter (Toms, u.a., 1). Her fortalles kort

om introduktionen af Nellie Dellies samt anvendelsen af stevia. Derudover ses et
link til en separat hjemmeside om Nellie Dellies.

Tons .

Tasteful moments-Responsible choices Forside  Tasteful moments  Responsible choices Om Toms  Oplev Toms  Job

Genveje:

Nellie Dellies

Toms lancerede | maj 2008 en verdensnyhed. Et meget
Brands > sunder siik alternativ. Nellle Dellies er Ikke tilsat sukker, men
X g \ I § derimod plantefibre, og har derfor en kaloriereduktion, som
aldrig er set for

Historie

Anthon Berg

A XOCO

PN 1 stedet for sukker er Nellie Dellies tilsat sodemider, som
blandt andet er kendt fra de sukkerfrie sodavand, men trods

Pingvin den nye variation, er man pd ingen mide gdet p4 kompromis

med smagen, og Nellie Dellles kan nydes pd sammen made

Nellie Dellies
. som andet sk

BonBon

Hadhiez Nellie Dellies findes i 4 varianter I starten af 2013 lanceres Nellle Dellles med det naturlige
intensive sodemidde! stevia.
Faodora; « Salty liquorice
« Sweet Liquorice © Laes mere om Nellie Dellies
bl « Wild Berry assortment
Oplavdisnr + Chewy liquorice bites

© Toms Gruppen Kontakt os ®Kontrolrapporter {Facebook *Share

Toms’ hjemmeside indeholder tilstraekkelig information om produktsortimentet,
Toms’ merkesager samt kontaktoplysninger. Det kan dog diskuteres, om
navigationen er brugervenlig, og dermed om brugerne kan finde den information,
de sgger. Hvis brugeren finder frem til ovenstdende side, vil brugeren hgjst
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sandsynligt blive opmerksom pé linket, hvor der findes mere information om
Nellie Dellies. I efterfalgende afsnit analyseres Nellie Dellies’ egen hjemmeside.

Det overordnede design pa nelliedellies.dk har lighedstegn med forhenverende
emballageudgave af Nellie Dellies. Dette ses i forhold til bagrunden pa
hjemmesiden samt det hvide felt, som teksten og billederne er placeret i.
Derudover ses Toms’ logo i redt samt Nellie Dellies gverst i venstre hjerne, som
ogsa kendetegner den tidligere udgave af emballagen. Som navnt i
emballageanalysen blev logoet @ndret pd emballagen pa den nye udgave fra den
karakteristiske rade farve til hvid. Nedenfor ses forsiden af hjemmesiden (Nellie
Dellies, u.4., f) samt den tidligere emballage af Nellie Dellies.

o
Ne"ie De”ies PRODUKTET oM MELLIE DELLIES Kok URREACER

4o SUGAR ADDED

P GuETMEDY,
LET HVERDAGEN MED . &_\J
NELLIE DELLIES =
VIND EN ¢
MAGIMIX
. . -

KLIK HER 06
SEHVORDAN

a e

l e glie | telie [Nl

s .
"elljefiwﬁe}_l‘ies

\" -
o

Strukturen pa nelliedellies.dk er mere simpel end pa toms.dk med ferre
menupunkter og underniveauer, hvilket formentlig skyldes, at hjemmesiden kun
har til formal at informere om ét produkt. I menuen kan brugere valge mellem
punkterne ’'Produktet’, ’'Om Nellie Dellies’ samt ’Konkurrencer’. Under
"Produktet’ kan der velges mellem de fire forskellige smagsvarianter (vingummi,
sod lakrids, salt lakrids og lakrids karamel). Under ’'Om Nellie Dellies’ findes
underniveauet ’'Kontakt’, og under ’Konkurrencer’ findes ‘Konkurrence-
betingelser’ (se billedet nedenfor). Strukturen gor hjemmesiden overskuelig, og
en sggefunktion samt et sitemap ville ikke vaere ngdvendig men ville naturligvis
gore hjemmesiden endnu mere brugervenlig. Toms har anvendt korte og preecise
navne til menuen, hvilket gor informationsegning pa siden lettere for brugeren.
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Forsiden af hjemmesiden baerer prag af et fokus pa billeder frem for tekst. Her
ses en illustration af Nellie Dellies vingummi, de fire forskellige emballager samt
et billede af en saftpresser af merket Magimix. Informationen om produkterne
samt konkurrencen er tilgaengelig via menuen samt via henholdsvis billedet af
emballagen samt billedet af saftpresseren og teksten til venstre for denne. Toms
sundhedsbranding pa hjemmesiden ses i form af teksten 'no sugar added’, som
fremgar under logoet. Derudover har Toms tilfgjet en egenskab, nemlig stevia, fra
den nye emballage. P4 hjemmesiden er teksten dog skrevet pa dansk ("sedet med
stevia’) til forskel fra den engelske tekst pd emballagen. Denne tekst giver
brugeren en indikation om, at produktet ikke er som traditionelle slikprodukter,
som er sgdet med sukker. Det kan dermed pévirke brugeren i sin sundheds-
vurdering af Nellie Dellies.

Under menupunktet 'Produktet’ findes en beskrivelse af Nellie Dellies (Nellie
Dellies, u.4., d). Herunder kan brugeren valge hver af de fire smagsvarianter og
finde nearingsindholdet af disse samt et billede af emballagen og
produktindholdet. Brugeren bliver konfronteret med et element fra bagsiden af
emballagen, nar brugeren besgger denne side.
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Produktbeskrivelsen ses nedenfor. Her anvender Toms en rakke ord (indrammet
i rad), som kan pévirke brugerens vurdering af Nellie Dellies. Her ses specielt et
fokus p4, at produktet ikke er tilsat sukker, hvilket nevnes to gange. Derudover
malretter Toms produktet til de forbrugere, som gnsker at undga at indtage for
mange kalorier. I teksten fremgar forkerte oplysninger om produktsortimentet.
To af de naevnte fire varianter er ikke anfert med korrekt navn (Wild Berry
assortment’ og ’Chewy liquorice bites’), hvilket tyder pa, at Toms ikke har
opdateret hjemmesiden, siden den nyeste emballage blev introduceret.

PRoDUKTET

Toms har lanceret en verdensnyhed - Nellie Dellies. Produktet er
[ikke tilsat sukkerlmen er i stedet tilsat plantefibrd og har en
[kaloriereduktionlder er langt stgrre end det er set tidligere. Det
er derfor nu blevetinemmere end nogensinde far at undg3 for |

Nellie Dellies er lakrids og vingummi i 4 forskellige varianter;
Salty liquorice, Sweet Liquorice, Wild Berry assortment og chewy
liquorice bites.

Nellie Dellies erlikke tilsat sukkerl. Den[store energireduktion|er
frembragt ved at sgde produkterne med intensive sgdemidler som
vi bl.a. kender fra sukkerfrie sodavand. Til forskel fra andet
energireduceret slik, er der ikke brugt malititol eller andre
sukkeralkoholer. Sukker og sukkeralkoholer, der normalt ogsa
har en rolle som fyldestof, er i Nellie Dellies aflgst aflfibre pa
basis af bl.a. majs og hvede. Produktserien er et resultat af et teet
samarbejde mellem ISIS og Toms - og er under patentering.

Under 'Om Nellie Dellies’ ses en tekst med overskrifterne: 'Hemmeligheden bag
Nellie Dellies’, ‘Nellie Dellies er sodet med sadestof fra Steviaplanten’ samt 'Nellie
Dellies fas i 4 forskellige varianter’ (Nellie Dellies, u.a., €). Under forste overskrift
sammenligner Toms Nellie Dellies med traditionelt slik (Nellie Dellies, u.a., e):

'I almindeligt slik er hovedingrediensen sukker... Nellie Dellies er det
forste slik i verden, hvor man har erstattet sukker med en
kombination af intensive sedemidler og plantefibre... Det gor, at
Nellie Dellies har en kaloriereduktion, der er langt storre end
tilsvarene sukkerfri produkter.’

Toms placerer dermed Nellie Dellies i gruppen af slikprodukter, men gor
samtidig brugeren opmerksom pa, hvorledes Nellie Dellies skiller sig ud.
Nedenfor forklarer Toms betydningen af stevia:

Nellie Dellies er sgdet med sgdestof fra Steviaplanten

De fleste sgdemidler er kunstigt fremstillede. Steviolglycosider,
populaert omtalt som Stevia, er derimod udvundet fra
Stevia Rebaudiana Bertoni, der vokser haturligt i Asien og
Sydamerika. Her har de sgde [blade| vaeret] brugt i hundredevis af ar |
til at give sgdme til blandt andet te. Steviolﬁlﬁcosider er cirka 300
gange sgdere end sukker og indeholder L
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Stevia sattes i forbindelse med naturen, og for brugere, som forbinder ordet
‘naturlig’ med sundhed, kan teksten have den betydning, at brugeren vil associere
Nellie Dellies med et sundt produkt. For de brugere, som er skeptiske eller ikke
kender til stevia, kan denne tekst f.eks. i form af ... vaeret brugt i hundredevis af
ar’ minimere en tvivl om ingrediensen. Under 'Om Nellie Dellies’ findes
underniveauet 'Kontakt’, hvor Toms Gruppen A/S er anfert med kontakt-
oplysninger samt abningstider.

Det sidste menupunkt omhandler konkurrencen og herunder konkurrence-
betingelser (Nellie Dellies, u.a., a;b). Pa denne side ses saftpresseren, et tarn af
@bler af forskellig sort og farver, skiret i skiver samt en tekst, hvor instruktion til
deltagelse i konkurrencen fremgar. Noget af denne tekst er placeret i en
bladformet figur, som er magen til den, som fremgar pa den nye emballage. Dog
er der i stedet for gron valgt en lilla farve, som matcher det overordnede design
pa hjemmesiden. Ved at udlodde en saft-/frugtpresser i konkurrencen pa
hjemmesiden samt anvende billeder af frisk frugt (Nellie Dellies, u.a., a), er det
muligt, at brugerne vil koble disse to ting sammen. Hvis forbrugere associerer
frugt med sundhed, kan denne illustration af abler ses som et sundhedssymbol.
Det er muligt, at dette syn kan smitte af pa brugernes opfattelse af Nellie Dellies.
Det er en fordel at have konkurrencer pa internettet, da de er effektive til at skabe
begejstring og opbygge navnegenkendelse hos brugeren (De Pelsmacker et al.,
2010, s. 557-573). Det fremgar, at konkurrencen udlgb den 28. april 2013, hvilket
kan forestilles at skabe irritation hos brugerne. Bade designet af hjemmesiden
samt konkurrencen, som er udlgbet, tyder pa, at hjemmesiden ikke opdateres
jevnligt.

Inden Nellie Dellies begyndte at anvende stevia som sgdemiddel, fremgik anden
information pa hjemmesiden end den, der findes i dag (Nellie Dellies, u.a., e).
Noget af denne information findes ikke l&engere pa hjemmesiden men kan have
haft en betydning for den opfattelse, brugerne har faet af Nellie Dellies. Som det
fremgar af ovenstdende analyse af nelliedellies.dk, er stevia i fokus. For var det i
hgjere grad anvendelsen af naturlige farvestoffer, fiberindholdet og den
enestdende hgje energireduktion i forhold til traditionelt slik. Derudover
informerer Toms om, at en portion Nellie Dellies svarer til 25 gram, hvilket
ligeledes ikke er at finde pd hjemmesiden laengere. Den begraensede mangde
hanger sammen med fiberindholdet. Her skriver Toms om, at Nellie Dellies ikke
er at sammenligne med rugbred og guleredder, men at produktet er et
nydelsesprodukt, som skal nydes i begraensede mengder. I den forbindelse
kommer Toms med felgende advarsel: 'Fibrene kan give luft i maven, hvis man
spiser en del indenfor en kort periode. Hensigten med det heje fiberindhold er
tkke at anprise det, men at finde et kalorielet fyldstof for det sukker, som er
udeladt’. Derudover informerer Toms om, at Nellie Dellies kan nydes som
almindeligt slik men uden at indtage den samme mangde energi. Ydermere ses
en tekst, hvor Toms maélretter Nellie Dellies en bestemt forbrugergruppe: ’et godt
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alternativ til dem der gerne vil forkele sig selv, men stadig have et balanceret
kalorieindtag’.

4.4.4. Event

Sponsorering anvendes, nar en virksomhed forseger at brande virksomheden og
dets produkter i attraktive sammenhaenge. I forbindelse med markedsforingen af
Nellie Dellies har Toms sponsoreret to kvindelgb. I 2010 havde Nellie Dellies et
telt, hvor der blev uddelt smagspraver til deltagerne. Her kunne lgbsdeltagerne
stifte bekendtskab med produktet og f& yderligere information. Aret efter, i 2011,
sponsorerede Toms Nellie Dellies smagsprover til gaveposer, sikaldte goodie-
bags, til deltagerne i endnu et kvindelgb (bilag 1). Ved at have valgt denne type
event kan Toms have formet eller andret opfattelsen af Nellie Dellies.
Herigennem er det muligt, at Toms har identificeret Nellie Dellies med dette
markedssegment bestdende af aktive kvinder. Sponsoreringen kan have skabt
opmarksomhed omkring Toms samt Nellie Dellies. Den positive karakter af
kvindelgbene kan medfere et positivt humer hos deltagerne, hvilket kan resultere
i, at disse far et positivt image af Nellie Dellies. Enkelte respondenter fra
spargeskemaundersggelsen kommenterede i forbindelse med sporgsmalet om,
hvor respondenten havde hort om Nellie Dellies, at respondenterne havde stiftet
bekendtskab med produktet til et kvindelgb, og én svarede, at denne ligeledes
havde kobt det efterfolgende. Der kan have varet flere respondenter, som har faet
kendskab til Nellie Dellies til et af ovenstdende kvindelgb, men da dette ikke var
en svarmulighed i spergeskemaet, kraevede det, at respondenterne selv skrev
dette i kommentarfeltet. Sponsoreringen til kvindelgbene kan have skabt et link
mellem Nellie Dellies og kvindelgbene, hvilket kan have resulteret i en fordel for
Toms. Motion hegrer ind under en sund livsstil, og sundhedsaspektet ved lgb kan
derfor smitte af pa de produkter, der bliver tilbudt til et lobsarrangement. Nellie
Dellies’ tilstedeverelse til kvindelobene kan derfor have en betydning for det
image, som forbrugerne har af produktet og deres sundhedsvurdering af det.
Effekten af sponsoreringen vides ikke, men den kan have varet pavirket i en
negativ retning, hvis deltagerne til kvindelgbene har veeret mere optagede af selve
eventet og derfor har veeret mindre opmaerksomme péd omgivelserne omkring
lobet, heriblandt Nellie Dellies. Smagsproverne i gaveposerne kan have haft en
positiv effekt pa effektiviteten af sponsoreringen ved, at lgbsdeltagerne tager
gaveposerne med hjem. P4 den made foregar oplevelsen med Nellie Dellies under
andre omsteendigheder.
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4.4.5. Toms’ kommunikation

Forbrugernes sundhedsvurdering af Nellie Dellies afhenger i hgj grad af,
hvorledes Toms markedsforer produktet, samt om denne markedsfering er
ensartet pa tvers af kommunikationsmidler. I ovenstdende afsnit blev Toms’
kommunikation igennem hjemmesider, annonce, emballage, reklame og events
undersggt. Da nogle af Toms’ marketingtiltag for Nellie Dellies stammer fra
2008, hvor produktet var forholdsvis nyt pa markedet, er der forskel i
kommunikationen pa dette tidspunkt i forhold til nuveerende markedsfering.
Som det fremgar af ovenstdende analyse er fokus i kommunikationen nu specielt
rettet mod indholdet af stevia og det, at produktet ikke er tilsat sukker. Dette ses
béade pa den nye emballage samt pd hjemmesiden for Nellie Dellies. I produktets
tidlige alder var det specielt det lave kalorieindhold, der blev fokuseret pa, hvilket
ses i annoncen samt pa den forste emballageudgave. Med reklamen i 2010 samt
anden udgave af emballagerne kommunikerede Toms, at Nellie Dellies var et
fiberrigt produkt uden sukkertilsetning. Toms har dermed skiftet fra et fokus pa
kalorieindhold og fibre til det naturlige sodemiddel stevia og det, at produktet
ikke er tilsat sukker. Siden kommunikationen i 2008 til 2010 er Toms i den
nuvaerende kommunikation mindre synlig. Toms er tradt mere i baggrunden pa
de nye emballager, hvilket ses ved et mere diskret logo, som ger, at forbrugeren
muligvis ikke forbinder Nellie Dellies med Toms. Der er ligeledes sket en @&ndring
i de signaler, som Nellie Dellies sender til forbrugeren. Fra staerke farver og et
mere bgrnevenligt udtryk har den nye emballage et design, som formodentlig
henvender sig mere til voksne. Disse a&ndringer er sket i takt med e&ndringen i
opfattelsen af sundhed og sund kost, som beskrevet i de indledende afsnit af
analysen.

Da Nellie Dellies er det eneste i Toms’ produktsortiment, som sattes i forbindelse
med sundhed, er det muligt, at forbrugerne ikke forbinder Toms’ image med
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sundhed. Indflydelsen af Toms’ image pd forbrugernes sundhedsvurdering af
Nellie Dellies antages derfor som verende minimal. Samarbejdet med ISIS kan
derimod have en pavirkning, da ISIS udelukkende producerer sukkerfrie
produkter. Men da samarbejdet med ISIS kun fremgar af bagsiden af emballagen,
og et fatal af forbrugerne kigger her, er det usandsynligt, at forbrugerne vil have
kendskab til dette samarbejde. For de fleste forbrugere vil ISIS’ image dermed
formentlig ikke have betydning for sundhedsvurderingen af Nellie Dellies.

Den nuvaerende markedsforing er ensartet pa visse omrader. Toms anvender
samme skrifttype men dog ikke helt det samme overordnede design i de
nuverende kommunikationsmedier, dvs. emballage og Nellie Dellies’
hjemmeside. Desuden har Nellie Dellies’ hjemmeside ikke fulgt samme udvikling
som emballagen, og der er stadig designelementer fra det tidligere emballage-
design at finde, s& som baggrundsfarve og form samt Toms’ rede logo.
Anbefalingen ’Enjoy in moderation’ findes kun pa emballagen, og forbrugerne
bliver hverken advaret pa Toms’ eller Nellie Dellies’ hjemmeside. Den manglende
vedligeholdelse og opdatering af Nellie Dellies’ hjemmeside tyder pa, at
anvendelsen af hjemmesiden i markedsferingen af Nellie Dellies er begraenset. Pa
trods af udviklingen og endringen af indholdet af Nellie Dellies har der ikke
vaeret nye marketingtiltag til at understotte og formidle dette til forbrugerne.

Toms’ nuvarende markedsfering af Nellie Dellies foregar altsa primart via
produktet og dets emballage. Resultaterne fra sporgeskemaundersggelsen viste
dog, at 11 % af respondenterne havde hort om Nellie Dellies pé blogs eller i fora
og 35 % fra omgangskredsen. Dette tyder pa, at word-of mouth har betydning for
opfattelsen af Nellie Dellies samt kab af produktet. Gennem markedsferingen af
Nellie Dellies forsoger Toms at forbinde Nellie Dellies med sundhed. Hvorvidt,
Toms’ sundhedsbranding medforer, at forbrugerne opfatter Nellie Dellies som et
sundhedsbrand, undersoges i efterfalgende afsnit.

4.5. Sundhedsvurdering og adfeerd

I foregdende afsnit blev Toms’ markedsfering analyseret med det formal at finde
frem til de virkemidler, Toms benytter i sundhedsbrandingen af Nellie Dellies.
Hvis Toms’ sundhedsbranding er succesfuld, vil det vise sig i form af, at
forbrugerne anser Nellie Dellies som et sundhedsbrand. Hvis dette er tilfzeldet, er
det muligt, at det kan have en sundhedseffekt pa forbrugere i form af en a&ndring
i deres adfaerd, herunder slikvaner. Sundhedsvurderingen af Nellie Dellies blev
undersogt blandt 326 respondenter i sporgeskemaundersogelsen, fire
interviewrespondenter samt brugere online, som har udtalt sig om Nellie Dellies.
Da spgrgeskemarespondenterne udger hovedparten af den samlede underseg-
elsespopulation, vil sundhedsvurderingen af Nellie Dellies primeert vaere baseret
pa svar fra disse respondenter. Interviewrespondenternes svar samt resultater fra
den netnografiske undersogelse anvendes som supplement til dette samt til at
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understotte og uddybe forskellige forhold, som kan have en betydning for
sundhedsvurderingen af Nellie Dellies. I analysen af effekten pa forbrugernes
adfeerd er det primeert data fra fora og blogs, der er anvendt. Muligheden for at
indhente information om forbrugernes adferd uden at vare nedsaget til at
sporge forbrugerne direkte gor, at den netnografiske undersggelse er mere
hensigtsmessig sammenlignet med speorgeskemaundersggelsen. Med sidst-
navnte er der storre risiko for, at respondenterne svarer det, de mener, er det
rigtige eller svarer i retning af, hvordan de gerne vil fremsta. Interviewsvarene
anvendes ligeledes i analysen af adfeerden til at supplere og understatte.

4.5.1. Sundhedsvurdering

Hvorvidt respondenterne vurderer Nellie Dellies sundere end traditionelt slik
athanger bl.a. af, om respondenterne mener, at et slikprodukt kan vere sundere
end et andet. Hvis respondenterne er af den holdning, at alt slik er usundt, vil
respondenterne ikke vurdere Nellie Dellies sundere. I spergeskemaundersogelsen
var fordelingen saledes, at 65 % var enige i, at et slikprodukt kan vare sundere
end et andet, 27 % uenige og 8 % i tvivl. De enige blev ligeledes spurgt om hvilke
forhold, der gor, at et slikprodukt kan vaere sundere end et andet. Det skal
neavnes, at det i dette spergsmal var muligt at afgive et eller flere svar. Her havde
77,4 % svaret sukkerindhold, 69,8 % naturlige/ingen farvestoffer, 57,5 %
kalorieindhold, 42,5 % fedtindhold og 25 % fiberindhold. Af samtlige
respondenter kendte 61,7 % til Nellie Dellies, og heraf havde 59,7 % selv kbt
dem. Af respondenterne med kendskab til Nellie Dellies var det blot 45,3 %, som
ansa Nellie Dellies som sundere end andet slik. Derudover havde 30,8 % den
holdning, at Nellie Dellies ikke var sundere, og de resterende 23,9 % kan anses
som tvivlende med deres 'ved ikke’-svar. I nedenstiende diagram ses fordelingen
af svar blandt respondenterne med kendskab til Nellie Dellies.

Ja
Nej
Ved ikke
Ved ikke
24 %
Ja
45 %
Nej
31 %

12. Har du hort om Toms Nellie Dellies (i f.eks. supermarkeder eller reklamer)? = [Ja]
24. Anser du vingummi og lakrids fra Toms Nellie Dellies som sundere end andre meerker af
vingummi og lakrids?

Procenter er afrundet til naermeste hele tal.
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Af de 60 %, som selv havde kobt Nellie Dellies, var der 58,3 %, som mente, at
produktet var sundere end andre slikprodukter, 23,3 % var uenige og 18,3 %
svarede 'ved ikke’. Fordelingen ses i nedenstidende diagram.

Ja
Nej
Ved ikke Ved ikke
18 %
Nej Ja
23 % 59 %

14. Har du nogensinde selv kebt Toms Nellie Dellies? = [Ja]
24. Anser du vingummi og lakrids fra Toms Nellie Dellies som sundere end andre meerker af
vingummi og lakrids?
Procenter er afrundet til neermeste hele tal.

For de respondenter, som ikke selv har kebt Nellie Dellies, var der 26,9 %, som
mente, at Nellie Dellies var sundere, 43,6 % som var uenige, og 29,5 % som
svarede ’ved ikke’. Overordnet ses en hgj procentdel, som ikke vurderer Nellie
Dellies som vearende sundere. Ovenstaende viser dog, at der er flere af de
respondenter, som har kebt produktet, som ligeledes har vurderet det sundere
end respondenter med blot kendskab til Nellie Dellies. Ved selv at have kobt
produktet har respondenterne truffet et valg og har dermed gjort sig overvejelser
inden kobet. De har ligeledes haft mulighed for at undersege produktet neermere,
hvilket muligvis ikke har varet tilfzldet for de respondenter, som har faet
kendskab til det pa anden vis. Hvis respondenterne ikke selv har kebt Nellie
Dellies men blot har faet produktet tilbudt, kan dette have vanskeliggjort
respondenternes mulighed for at vurdere sundheden af Nellie Dellies. Arsagerne
til respondenternes kab af Nellie Dellies afslarer, om respondenterne har gjort sig
sundhedsovervejelser ved kegbet. Disse arsager ses nedenfor. I dette spergsmal
havde respondenterne mulighed for at afgive flere svar.
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Pris 3 %

Meerke 4%

@nske om veegttab 27 %
Fare en sund livsstil 48 %
Undga kunstige farvestoffer 48 %
Indbydende emballage 16 %
Smag 47 %
Sygdom (f.eks. sukkersyge/diabetes) 6 %

Ved ikke 3 %

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

15. Hvad er arsagen til, at du har kebt Nellie Dellies (seet gerne flere kryds)?
Procenter er afrundet til neermeste hele tal.

Ud fra ovenstdende ses det, at naesten halvdelen har markeret smagen af
produktet som en af arsagerne til kobet. Dette tyder p4a, at respondenterne enten
har smagt Nellie Dellies inden keb eller, at respondenterne efter forste keb
efterfolgende har keobt det pga. smagen. Dette kan have den betydning, at
respondenterne ikke har gjort sig overvejelser om sundheden af produktet, og at
Nellie Dellies dermed heller ikke er kgbt pa baggrund af en sundhedsvurdering.
Smagen ses ligeledes blandt arsager til keb hos interviewrespondenterne. Tallene
i ovenstdende tabel afslgrer et fokus pa bl.a. sund livsstil og vagttab, som
indikerer, at halvdelen af spergeskemarespondenterne har kebt Nellie Dellies
pga. sundhedsmassige overvejelser og over en fjerdedel i onsket om veegttab.
Dette tyder derfor p4, at respondenterne har vurderet sundheden af Nellie Dellies
inden kebet. Derudover har nasten halvdelen af respondenterne keobt Nellie
Dellies for at undga kunstige farvestoffer, hvilket, som tidligere navnt, ogsa har
stor betydning for respondenternes sundhedsvurdering af et slikprodukt.
Emballagen kan have haft en indflydelse pa sundhedsvurderingen af Nellie
Dellies i og med, at naesten 16 % (15,8 %) af respondenterne bl.a. har kebt Nellie
Dellies pa baggrund af en indbydende emballage. De fire interviewrespondenter
gav udtryk for en positiv holdning til emballagen og mente, at emballagen pa
baggrund af dens form og farver udstralede autenticitet, kvalitet, baeredygtighed
og naturlighed, hvilket gav associationer til sundhed.

Som tidligere naevnt er det 45,3 % af dem med kendskab til Nellie Dellies (ogsa

keberne), som finder produktet sundere end andre slikprodukter. Da disse blev

spurgt om, hvorfor de anser Nellie Dellies som sundere, havde de mulighed for at

afgive flere svar. Ud fra nedenstidende diagram ses det, at denne gruppe

hovedsageligt har baseret vurderingen p4, at Nellie Dellies ikke er tilsat sukker og
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indeholder farre kalorier. Derudover er der en tredjedel, som har vurderet
produktet sundere pga. indholdet af stevia.

Fordi det er sgdet med Stevia 33 %
Fordi det ikke er tilsat sukker 60 %
Fordi det er lavet med ra lakrids 17 %
Fordi det er fiberrigt 17 %
Fordi det indeholder feerre kalorier 54 %
Ved ikke 5%
0 % 25 % 50 % 75 % 100 %

24. Anser du vingummi og lakrids fra Toms Nellie Dellies som sundere end andre maerker af
vingummi og lakrids?
25. Hvorfor anser du Nellie Dellies som sundere?
Procenter er afrundet til neermeste hele tal.

Som det fremgik af afsnittet om Toms’ markedsfering, har virksomheden haft et
konstant fokus pa indholdet af fibre. Der er dog kun 17,2 %, som finder Nellie
Dellies sundere pga. dette indhold. Pa trods af at stevia er en nyere egenskab ved
produktet, er der dobbelt s& mange af respondenterne, der mener, at dette
indhold har en storre betydning for sundheden af Nellie Dellies end indholdet af
fibre. Dette kan skyldes, at respondenterne ikke kender betydningen af fibre for
sundheden af et produkt, eller at fibre forbindes med andre fadevarer, som én af
interviewrespondenterne gav udtryk for. Spergeskemarespondenternes viden om
kalorieindholdet i Nellie Dellies kan stamme fra Toms’ fokus pa det lave
kalorieindhold i starten af produktets levetid. Det er dog ogsa en mulighed, at
respondenterne har kigget bag pa emballagen, f.eks. i naeringsdeklarationen. Pa
trods af at 39 % sjeeldent kigger pa bagsiden af et slikprodukt, og 19,6 % aldrig gar
det, kan situationen veere anderledes ved et sundhedsbrandet produkt. Hvis
respondenten har spist/kebt Nellie Dellies som et sundere alternativ til
traditionelt slik, er det muligt, at respondenten har kigget i neringsindholdet pa
bagsiden af emballagen for at kunne vurdere sundheden af produktet samt for at
sammenligne det med andre. 76,5 % af de respondenter, som mente, at Nellie
Dellies var sundere end andet slik, havde ved besvarelsen af, hvad der er
afggrende for, at et slikprodukt er sundere end et andet, svaret sukkerindhold,
67,1 % kalorieindhold, 64,7 % naturlige/ingen farvestoffer, 44,7 % fedtindhold og
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32,9 % fiberindhold (se tabel nedenfor). Det var ligeledes i dette spergsmal
muligt at afgive flere svar.

Kalorieindhold 67 %

Fedtindhold 45 %

Sukkerindhold 76 %

Naturlige/ingen farvestoffer 65 %

Fiberindhold 33 %

Ved ikke 2%

0 % 25 % 50 % 75 % 100 %

24. Anser du vingummi og lakrids fra Toms Nellie Dellies som sundere end andre maerker af
vingummi og lakrids? = [Ja]
20. Hvad, mener du, er afgorende for, om et slikprodukt (varianter af vingummi og lakrids) er
sundere end et andet (seet gerne flere kryds)?
Procenter er afrundet til naermeste hele tal.

Pa baggrund af ovenstdende ville det vaere neerliggende at tro, at respondenterne
med denne holdning derfor ogsa ville se Nellie Dellies som sundere. Ovenstédende
vidner om, at respondenterne er bevidste om flere af de sundhedsegenskaber, der
findes i Nellie Dellies, og som geor produktet sundere end traditionelt slik. Pa
trods af at Nellie Dellies lever op til respondenternes kriterier for, hvad der kan
gore et slikprodukt sundere end et andet, er det kun 40 % af disse, som mener, at
Nellie Dellies er sundere end andet slik, 46 % har svaret 'ved ikke’ og 14 % 'nej’.
Der kan vaere forskellige arsager til, at en sa stor del af respondenterne er i tvivl
om sundheden af Nellie Dellies eller slet ikke mener, at Nellie Dellies er sundere.
Dette kan skyldes, at Toms’ kommunikation ikke har vaeret effektiv nok eller, at
der har veret et forkert fokus i kommunikationen. En anden arsag kan vare, at
respondenterne ikke forbinder Nellie Dellies med et slikprodukt og derfor ikke
mener, at produktet kan sammenlignes med normalt slik. Derudover er det
muligt, at respondenterne har andret mening om produktet ved at have gjort sig
erfaringer med det. Til sidst kan det naevnes, at nogle respondenter ikke 'tor’ tale
om sundhed, nar det gelder slik, da slik som tidligere neevnt ikke ses som en del
af en sund livsstil i samfundet i dag.

Sundhedsvurderingen af Nellie Dellies blev ligeledes undersggt blandt brugere pa
Instagram, blogs og i fora. P4 Instagram laegger brugere billeder op, og hertil er
det kutyme at tilfgje en tekst og en raekke ord, de sakaldte 'hashtags’. I 22 af de
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127 opslag, som omhandler Nellie Dellies slikposer, omtales Nellie Dellies i
direkte sammenhang med sundhed (Se oversigt over opslag samt hashtags i bilag

5).
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Jeg har fundet en ny cheat
snack, og kan slet ikke stoppe med at spise
jAE®  demigen. Mums @ ¢k #nelliedellies
#cheatsnack

Denne sammenha@ng med sundhed ses i form af ord som ’healthy’,
‘healthylifestyle’, healthyliving’ og ’healthyalternatives’ samt ’fit’, ’fitnesslife’,
‘beinghealthy’, ’slim’ og ’lean’, som setter Nellie Dellies i sammenhang med en
sund livsstil. Eksempler pa nogle af de tekster, som brugerne har tilfgjet til deres
opslag er: "Hygge aften med sunde snacks’, 'forseger at komme gennem mandag
med “sundt” slik...’, ’Sa er det sunde slik klar...’, ’For those of us that are on a low
calorie diet’ og ‘Sundestes godbidder i 3 mdneder’. Derudover bliver Nellie
Dellies koblet sammen med specifikke slankekure/livsstile i 9 opslag med 'LCHF’
(Low carb high fat), 'lowcarb’, ’eat clean’ og ‘rawfood’. Brugerne pa Instagram
bruger ligeledes ord, som kendetegner Nellie Dellies heriblandt ’sugarfree’, low
in calories’, ‘rawliquorice’, ’stevia’ og ‘richonfibres’, og disse ses i 56 opslag, dvs.
ca. 44 % af opslagene om Nellie Dellies. Det antages derfor, at disse brugere er
bevidste om egenskaberne ved Nellie Dellies. I 55 af de 127 opslag er der ikke
tilfojet hashtags eller tekst, som omhandler sundhed eller egenskaberne ved
Nellie Dellies. Dette er dog ikke ensbetydende med, at brugerne ikke anser Nellie
Dellies som sundere. Pa baggrund af ovenstdende antages det, at 17,3 % af
brugerne vurderer Nellie Dellies som sundere. Det er muligt, at de brugere, som
har anvendt hashtags om egenskaberne ved Nellie Dellies samt de brugere, der
har tilfgjet hashtags om slankekur/sund livsstil, ligeledes anser Nellie Dellies som
sundere. Der kan argumenteres for, at de pa baggrund af deres kommentarer om
produktet har gjort sig overvejelser om sundheden af Nellie Dellies og i med, at
de gor opmarksom pé de forskellige egenskaber ved produktet, er det muligt, at
de vurderer Nellie Dellies sundere.

Omtalen af Nellie Dellies online ses ligeledes pa blogs og baerer ogsa her preg af
et fokus pa sundhed. Pa Katrine Krgjbys blog er der lavet et indlaeg kaldet ’sund

slik’. Her skriver bloggeren om indkeb af bl.a. mandler og dadler, som hun
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betegner som sundt slik. Bloggeren er dog skuffet over produkterne og mener
ikke, at de kan sammenlignes med slik. Til dette indleg har en leser
kommenteret folgende: 'Hvis det endelig er at man bare vil vare en smule
sundere sG kan man jo preve alternativer som nellie dellies som er kalorie frit
slik men smager fuldkommen som almindeligt slik, naesten bedre’ (bilag 5: blogs,
3.2). Nellie Dellies bliver her vurderet sundere end traditionelt slik. Nellie Dellies
saettes ogsa i sammenhang med sund kost pa bloggen 'Det er bare sundt’ (bilag 5:
blogs, 22.1) samt pa bloggen ‘Sundnu’ (bilag 5: blogs, 4.1). Der er ligeledes en del
fokus pa Nellie Dellies i forbindelse med vaegttab, og pa flere blogs fremgar det, at
Nellie Dellies bliver spist i forbindelse med en slankekur (bilag 5: blogs, 2; 6; 11;
16). Et indleeg om Nellie Dellies pa foodfan.dk far 25 kommentarer fra lesere,
hvoraf Nellie Dellies nevnes i ssmmenhaeng med vagttab eller sund livsstil i otte
af kommentarerne bl.a. med: '’Fornemmelsen af at kunne spise slik uden at
skaeve til omfanget pG min bagdel...” samt 'FANTASTISK!!! Er i gang med
livsstilszendring ved hjzlp af Vagt Vogterne. Sadan en pose svarer til 1,5 points
— nice! (bilag 5: blogs, 1.4). Derudover er der en kommentar fra en diabetiker og
resten omhandler smagen, brugen af aspartam, fiberindholdet samt bivirkninger
ved indtagelse af produktet (bilag 5: blogs, 1). Flere bloggere giver udtryk for et
behov for noget sgdt under slankekure. Pa bloggen 'Noget i ovnen’ skriver en
blogger om sit vaegttab pad 25 kg. Her beskriver bloggeren, hvordan
vedkommende erstattede traditionelt slik med sukkerfrit slik, og herunder Nellie
Dellies, nar bloggeren folte en sukkertrang (bilag 5: blogs, 5.1). En anden blogger
giver udtryk for det samme behov, nar sukkertrangen melder sig, og pa sin blog
’My Journey Back’, som bl.a. handler om vagttab og livsstil, nevnes Nellie Dellies
som et godt alternativ til en pose bland-selv slik eller en plade chokolade (bilag 5:
blogs, 18.1). Nellie Dellies bliver ligeledes neevnt pa blogs, hvor forbrugernes
streben efter samfundets idealbillede viser sig. P4 bloggen Rav Food satter
bloggeren fokus pa ensket om at vaere slank samtidig med at have et slikbehov:
‘Selvom eonsket om at vaere eller holde sig slank er rigtig stort, er behovet for
noget sodt ofte endnu storre. Vi SKAL bare have sukker — og jo mere, vi prover
at undertrykke det, jo mere vokser behovet for det’. 1 forbindelse med dette
neaevner bloggeren bl.a. Nellie Dellies, som et produkt man kan indtage, hvis man
treenger til noget sgdt (bilag 5: blogs, 1). En blogger far folgende sporgsmal fra en
laeser(bilag 5: blogs, 17):

'Nar du nu traener sG@ meget, og har en vildt psen krop. Hvor lang tid
har du traenet for at fa den til at se sadan ud?? Jeg er lidt flommed
her og der, specielt pa larene og numsen, og vil virkelig gerne havde
lige sG paene ben som dig!..".

Hertil svarer bloggeren: ’...jeg kan i den grad anbefale at du skifter de sode sager
og hvidt brod ud :). Keb evt. Nellie Dellies eller andet sukkerfri slik’. Fokusset pa
en slank krop ses ligeledes pa bloggen BlogbySandra, hvor en laser
komplimenterer bloggerens slanke udseende og giver udtryk for sin utilfredshed
med egen krop. Samtidig forklarer leeseren, at denne er meget glad for slik og
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sporger derfor bloggeren om indtagelse af sukkerfrit slik. En anden laeser
kommenterer dette indleeg og forteller bl.a. om Nellie Dellies (bilag 5: blogs, 23).
Derudover bliver Nellie Dellies anbefalet i forbindelse med livsstile, hvor sukker
helt udelades i kosten eksempelvis LCHF - Low carb high fat (bilag 5: blogs, 13),
Paleo (bilag 5: blogs, 7) og Dukan (bilag 5: blogs, 10). Som navnt i forbrugernes
slik- og sundhedsvaner far forbrugerne ofte darlig samvittighed ved indtagelse af
slik. For bloggeren Marinella med bloggen af samme navn er dette ikke tilfeeldet
med indtagelse af Nellie Dellies, da hun efter dette stadig har god samvittighed
over dagens madindtag (bilag 5: blogs, 24). To ud af de fire interview-
respondenter havde ligeledes bedre samvittighed ved indtagelse af Nellie Dellies
end ved traditionelt slik.

Nellie Dellies diskuteres ogsa blandt brugere i fora. Her naevnes produktet
primart i forbindelse med emner, der er relateret til vagttab, bl.a.
Veagtkonsulenterne, Iform.dk og Bodybuilding.dk (bilag 5: fora, 4; 5; 9).
Derudover anbefales Nellie Dellies flere steder i forbindelse med veegttab (bilag 5:
fora, 8; 16). Sundhedsfordelene ved Nellie Dellies deles af en bruger pa en debat
om produktet. Her sporges der til kendskab til og smagen af produktet, og en
bruger udtrykker sig positivt om Nellie Dellies og giver udtryk for begejstring for
smagen, det lave kalorieindhold og hgje fiberindhold (bilag 5: fora, 1). Flere
brugere omtaler fiberindholdet i Nellie Dellies i sammenhaeng med kost i
forbindelse med styrketraening. I kraft af at disse brugere gnsker at se resultater
med deres trening, gir de op i at fa den anbefalede mengde energi og
neeringsstoffer. Hertil hvor mange fibre kroppen har brug for og muligvis hvilken
effekt, fibre har. En bruger overvejer at spise 30 gram Nellie Dellies de dage, hvor
vedkommende ikke formar at fi& den anbefalede meengde kostfibre. I den
forbindelse er der en anden bruger, som kommenterer, at vedkommende er i tvivl
om sundheden i forhold til den bearbejdning, Nellie Dellies har vaeret igennem.
Brugerne i denne debat gor sig dermed overvejelser om sundheden af Nellie
Dellies pa baggrund af fiberindhold og fremstillingen af produktet. Brugerne
kommer dog ikke frem til, om Nellie Dellies er et sundere alternativ til andre
fiberrige fodevarer (bilag 5: fora, 7). En anden bruger skriver:’...men det er et
udemeerket alternativ. de smager ganske udemaerket og sa er alle de kostfibre
ogsa kun et plus!’ (bilag 5: fora, 13.5). Fibrene i Nellie Dellies navnes ogsa som
middel mod forstoppelse i forbindelse med en diat (bilag 5: fora, 17). Nellie
Dellies omtales i et andet forum som et alternativ til slik i forbindelse med
vaegttab. Her fokuseres der pa, at Nellie Dellies indeholder fa kalorier og er et
sukkerfrit produkt (bilag 5: fora, 15). Et sundt produkt sammenlignes med et
kalorielet produkt i en debat, hvor en bruger sporger til usund mad med fa
kalorier. En bruger mener ikke, at Nellie Dellies er et sundere alternativ men blot
et alternativ med faerre kalorier. For denne bruger har kalorieindholdet dermed
ikke betydning for sundheden af produktet (bilag 5: fora, 13.). Nellie Dellies bliver
sat i sammenhang med sundhed af en bruger, som skriver (bilag 5: fora, 2.7):
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"Men i forhold til at fylde sig med sukker, sG mener jeg stadig at slik
som fx. Nellie Dellies er bedre for mig... og efterfolgende ’Jeg ser
Nellie Dellies som et sundere valg, nar jeg nu har sa sygeligt lyst til
lakrids indimellem’.

En anden bruger naevner Nellie Dellies i forbindelse med, at brugeren har tilladt
sig selv en ugentlig slikdag og overvejer at gore denne til en ’sund slikdag’ (bilag
5: fora, 1.7). Kalorieindholdet er specielt i fokus hos en bruger (bilag 5: fora, 3.5):

‘Ej det skader altsa ikke at spise en Nellie Dellie eller 2... Det er jo
bare en slags gajol. Der er stadig kalorier i, men det er da sa lidt at
det naermest ikke kan teelles hvis man kun spiser et par stykker. Og
hvis man virkelig virkelig er ved at ga til, sa er det da bedre at spise
dem end at falde i...".

En anden bruger kommenterer dette med: 'Det er ikke til at styre! Hellere
raproppe sig i sunde sager, end vingummi — uanset hvor “sundt” det er!’. Der er
generel uenighed om, hvorvidt det er tilladt at spise lidt sedt en gang i mellem, og
en bruger giver bl.a. udtryk for, at ingen madvarer skal veare forbudte, og at slik,
kage og is er en naturlig del af en kostplan (bilag 5: fora, 3). Ligesom i flere af
ovenstdende tilfelde keobes og indtages Nellies Dellies som et alternativ til
traditionelt slik. Dette er ogsa tilfaeldet for en bruger, som giver gode rad til dem,
som har sveert ved at undvare slik i weekenderne. Brugeren giver udtryk for, at
det ikke blot skal veere en handfuld slik men helst en hel pose, som skal indtages.
I den forbindelse er brugeren begyndt at spise Nellie Dellies i stedet for
traditionelle slikposer (bilag 5: fora, 2).

Som det fremgéar af ovenstaende, vurderes sundheden af Nellie Dellies primeert af
brugere, som ensker at undga sukker, tabe sig, holde sig slanke, og som ser
fordelene i det hgje fiberindhold. Nellie Dellies sammenlignes flere steder med
traditionelt slik, og flere brugere ser Nellie Dellies som et sundere alternativ. Pa
baggrund af analysen af spgrgeskemarespondenternes svar, opslag pa Instagram
og dertilhorende kommentarer og hashtags samt brugernes viden om Nellie
Dellies’ indhold af fibre, sukker og kalorier, antages det, at brugerne har
kendskab til enkelte eller flere af sundhedsfordelene ved Nellie Dellies.
Spergsmalet er om denne viden har en effekt pa brugernes slikvaner/adfeerd.

4.5.2. Adfeerd

Med Nellie Dellies har Toms skabt et slikprodukt, som pa flere omréader er
sundere end traditionelt slik. Det lave kalorieindhold ger, at forbrugerne ikke skal
bekymre sig om et for stort energiindtag sammenlignet med traditionelt slik. I
afsnittet om forbrugernes slik- og sundhedsvaner blev forbrugernes forhold til
slik behandlet. I og med at slik forbindes med hygge og ofte indtages i sociale
sammenhange, kan det vaere vanskeligt for forbrugeren at undgd og/eller
minimere indtaget. Med et hgjt kalorie- og sukkerindhold i traditionelt slik er
dette problematisk og kan vere blandt arsagerne til stigningen af antallet af
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overvaegtige danskere. Nellie Dellies kan ses som en hjalp til forbrugeren, som
ikke gnsker at udelukke slik fra kosten, men som gerne vil fore en sund livsstil.
Det forudsatter dog, at Nellie Dellies ikke indtages i ubegraensede mangder, da
for store mangder af en type fodevare, som tidligere naevnt, ikke er sundt. Ud fra
ovenstdende analyse ses det, at forbrugerne i undersogelserne er bevidste om
flere af egenskaberne, som gor Nellie Dellies til et sundere alternativ. Om Nellie
Dellies har en sundhedseffekt pa forbrugeren vil vise sig i forbrugernes adfeaerd.
Fordelen ved Nellie Dellies er, at produktet kan nydes med god samvittighed,
hvilket da ogsa er en del af Toms’ budskab. Ligesom med andre typer fodevarer
handler det om at spise med made, da et overdrevet indtag, af specielt nogle
fadevarer, kan ende med at blive usundt i form af f.eks. et for stort energiindtag
eller for meget af nogle typer stoffer. Hvis forbrugeren indtager en for stor
méaengde Nellie Dellies, kan der vere folgevirkninger i form af maveproblemer
pga. det hgje indhold af uopleselige/ikke- vandopleselige fibre. Det anbefales, at
fiberindtaget ligger pa ca. 30 gram per dag hos voksne (Vestergaard, 8. februar
2013). I og med at fiberindholdet ligger pd mellem 51-69 gram pr. 100 gram i
Nellie Dellies, vil en forbruger, som spiser en hel pose (90 gram), overstige den
anbefalede maengde. Som tidligere navnt anbefaler Toms, at Nellie Dellies nydes
i moderate maengder (pastanden ’Enjoy in moderation’), men det er op til
forbrugeren at vurdere, hvor meget dette er. Hvis forbrugeren ikke har viden om
fibre og den anbefalede mangde, der ber indtages, kan vurderingen vaere
vanskelig for forbrugeren. Forbrugeren ma i dette tilfaelde bruge sin sunde
fornuft. Nedenfor undersoges det, om forbrugerne er i stand til at begraense
indtaget af Nellie Dellies. Forbrugernes adfaerd kan afslere, om Toms’ udvikling
og information om Nellie Dellies kan have haft en sundhedseffekt.

Forbrugernes adferd ved indtagelse af Nellie Dellies ses i fora, hvor brugerne
deler deres oplevelser med hinanden. I en debat deler en bruger sin begejstring
for Nellie Dellies men giver ligeledes udtryk for ikke at kunne styre sit indtag
(bilag 5: fora, 1.3; 1.4):

’Eneste problem er at nar jeg far abnet en pose sa spiser jeg indtil
den er tom... og 4-5 timer efter far jeg ret ondt i maven, men jeg kan
jo ogsa bare lade vaere at spise hele posen’. Dette problem er der
flere, der giver udtryk for at have: ’kender det godt, grovaeder ogsda
hele posen — isar vingummierne’ og ‘eftersom jeg ikke har nogen
stoprefleks nar en pose forst er abnet er det godt at de er sa dyre’.

P& hjemmesiden Madital, en online kalorietaller, forteller en bruger, at denne
sommetider har spist naesten en hel pose Nellie Dellies pa en aften (bilag 5: fora,
2.4). Nellie Dellies omtales ogsa af en bruger i et forum om PCOS (Poly-cystisk
ovarie syndrom). Brugeren fortaller, at denne har kabt og indtaget to poser Nellie
Dellies (bilag 5: fora, 14.1). Pa Bodybuilding.dk forteller en bruger ligeledes om
sit indtag af to poser, og en anden bruger mener, at der burde vare faerre fibre i,
sa det kan lade sig gore at "ade’ nogle flere (bilag 5: fora, 5.6; 5.8). I debatten
‘Nellie dellies hvor sundt/usundt ??’ sperger en bruger til, hvor sunde eller
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usunde Nellie Dellies er i forhold til veegttab, og om den hgje mangde af kostfibre
har en negativ pavirkning pa et vagttab. Kommentarerne til dette indlaeg
omhandler dog ikke en sundhedsvurdering af Nellie Dellies men i stedet
mengderne, der indtages og felgevirkningerne. Flere brugere giver udtryk for, at
de indtager minimum en hel pose, og én har spist to poser pa én gang (bilag 5:
fora, 12). Sammenhangen mellem slik og hygge ses i et andet debatforum, hvor
en bruger fortaller om en forestadende biograftur og skriver i den forbindelse, at
slik folger med. For at undga at kebe for meget bland-selv slik i biografen, har
brugeren vearet i et supermarked. Brugeren skriver, at denne ikke kan dbne en
pose uden at spise det hele, og at sundt slik s& som ngdder og terret frugt derfor
vil give for mange kalorier. I stedet har brugeren kabt Nellie Dellies, men selvom
vedkommende er opmaerksom pa anbefalingen om et begranset indtag, skriver
denne bruger folgende:

’sukkeret er skiftet ud med fibre, star der og de skal spises behersket
(hvilket for mig vil sige at jeg nok straekker posen over hele filmen,
men adt bliver de sgu. SG ma jeg se hvordan maven klarer alle de
fibre i morgen)’.

I samme debat skriver en anden bruger: ’Ellers kvaerner jeg ogsd gerne en pose
Nellie Dellies’. Definitionen af overdrevet brug kommenteres af en bruger: siger
tkke at en pose nellie dellies er overdreven brug.. har selv oplevet problemer
med dem’ (bilag 5: fora, 10.1). Enkelte af tidligere navnte brugere pa Instagram
deler ligeledes denne spiseadfeerd. En bruger har tilfgjet folgende tekst til sit
billede: ‘Sundestes godbidder i 3 mdneder. Ma man sa godt kyle hele posen i
hovedet?’. En anden bruger i samme medie har fiet flere kommentarer pa sit
opslag. Her skriver en bruger to kommentarer: ‘men man far virkelig ondt i
maven ndr man spiser for mange’ og efterfelgende ’...men sa laerer man hurtigt
tkke at overaede’. Folgevirkningerne i form af maveproblemer er der flere bade i
fora, pa Instagram og ogsd pa Facebook, som giver udtryk for. PA Toms’ egen
Facebook-side findes blot ét indlaeg om Nellie Dellies fra den 9. februar 2011.
Dette indleaeg har faet 12 kommentarer, hvoraf to er advarsler om ikke at spise for
mange Nellie Dellies (bilag 5, Facebook - Toms). Som kommentar til et indlaeg pa
ISIS' Facebook-side er der ligeledes en bruger, som navner maveproblemer ved
indtagelse (bilag 5, ISIS). En privatbruger har oprettet en Facebookside om Nellie
Dellies, hvor en bruger kommenterer bivirkninger i form af maveproblemer, og
en anden advarer om et for stort indtag;:

‘Salt lakridserne ma spises uden begraensninger af diabetikere, da de
ikke indeholder energigivende sukkerstoffer. det forste rigtige
diabetiker slik udover de hdarde bolsjer man kan fa. elsker mine
Nellie Dellies. Men spis kun en halv pose ad gangen ellers far man
ondt i maven pga. alle de kostfibre der er kommet i som fyldstof for
at erstatte sukkeret °.
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Brugeren legger ud med at skrive, at Nellie Dellies ma spises i ubegraensede
mengder. Dog frardder brugeren at spise mere end en halv pose, men
begrundelsen for dette er dog bivirkningerne og ikke sundheden (bilag 5,
Facebook - Nellie Dellies). Ud fra ovenstaende tilfaelde ses det, at flere brugere
har spist en mengde af Nellie Dellies, som har medfert maveproblemer. P&
baggrund af dette samt at flere brugere giver udtryk for at have spist en til to
poser ad gangen, tyder det pa, at disse brugere ikke er i stand til at begraense
indtaget.

Der er dog enkelte tilfeelde af brugere, som er i stand til at begranse sig. Pa
Iforms debatforum bliver der spurgt til sundheden af Nellie Dellies. Her giver en
bruger udtryk for, at man ikke skal indtage en hel pose Nellie Dellies og skriver
desuden ’alt med méde’. Brugeren mener dog, at op til 20 stykker ikke skader og
skriver ligeledes:

"Min mor er klinisk dizetist og jeg ved, at hun har en pose stdende pa
hendes kontor til at vise klienter, sa sa lenge det ikke er et
overdrevet forbrug skulle jeg da ikke mene der er noget galt med

b

dem’.

Brugeren giver i den forbindelse ligeledes udtryk for, at denne ikke mener, at det
er sundt at indtage en hel pose pa en dag (bilag 5: fora, 9.1). De fire
interviewrespondenter gav udtryk for ikke at have spist mere end fra et par
stykker til en halv pose. En af interviewrespondenterne mente dog, at 'Enjoy in
moderation’ godt kunne betyde en hel pose, hvor de andre respondenter mente,
at det svarede til hhv. to til tre stykker, 10-15 stykker og halvdelen. Respondenten,
som svarede 10-15 stykker, mente at kunne huske, at Toms havde anbefalet
denne mangde pa bagsiden af en af de tidligere emballageudgaver af produktet.
Interviewrespondenten, som mente, at en moderat meengde svarede til en halv
pose, gav dog ligeledes udtryk for, at vedkommende ville spise en hel pose, hvis
lysten meldte sig. Det var ogsa kun denne respondent, som havde givet udtryk for
maveproblemer ved indtagelse, hvilket tyder pa et for stort indtag. To af
interviewrespondenterne sagde ligeledes, at den harde konsistens gjorde det
vanskeligt at komme til at spise for mange.

Den netnografiske undersggelse viser, at der er flere brugere, som ikke formar at
begraense indtaget af Nellie Dellies pa trods af, at omtalen af produktet ses i
sammenhang med sundhed og slankekure. Dette tyder pa, at flere forbrugere er
af den overbevisning, at de ved indtagelse af kalorielet og sukkerfrit slik kan spise
samme mangde eller mere, end de ville have gjort af traditionelt slik. Derudover
kan der vere arsager til, at disse brugere ikke er i stand til at begranse sig.
Omtalen af Nellie Dellies omhandler i hgj grad felgevirkningerne ved at spise for
store mangder af produktet, hvilket afslorer, at forbrugerne har gjort sig erfaring
med dette og dermed har indtaget for store maengder. Det lader dog til, at dette
afholder nogle forbrugere fra at spise for store mengder. Denne beslutning synes
dog ikke at veere truffet ud fra sundhedsmaessige overvejelser men for at undga
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ubehagelige folgevirkninger. Der er ligefrem en bruger, som giver udtryk for et
gnske om et lavere fiberindhold i Nellie Dellies, s produktet kan spises i storre
mengder (bilag 5: fora, 5.8). Det lader dermed til, at Nellies Dellies ikke har en
sundhedseffekt pa respondenterne og brugerne i denne undersogelse. Det er dog
ikke ensbetydende med, at Nellie Dellies ikke hjelper andre forbrugere til en
sund livsstil, men at der blandt forbrugere er tegn pd en forvirring omkring
begrebet af sundhed i forhold til fodevarer og de maengder, der indtages, hvilket
er vanskeligt for Toms at &endre pad med udviklingen og informationen om Nellie
Dellies.
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5. Konklusion

Specialet havde til formal at underseoge i hvilken grad og hvordan, Toms’
markedsforing er i stand til at pavirke forbrugernes sundhedsopfattelse af Nellie
Dellies, og hvorvidt dette rent faktisk er med til at pavirke deres slikvaner,
herunder maengden der indtages. For at skabe et overblik over begreberne slik og
sundhed blev der gjort rede for forskellige definitioner. Her blev slik pa baggrund
af feellestraek i definitionerne defineret som vingummi og lakrids, og sundhed
defineret som en normalvagtig og rask krop pa baggrund af en varieret og
afbalanceret kost. Mediernes omtale af sundhed og dennes effekt pa forbrugernes
forhold til sundhed blev behandlet for at opnd en forstaelse for, hvorledes
sundhed muligvis pavirker forbrugernes adfeerd. I den forbindelse sés et fokus pa
idealbilledet af en sund og steerk krop baseret pa gode og nerende ravarer.
Derudover blev bl.a. Fadevarestyrelsens anbefalinger af en varieret kost og et
begranset sukkerindtag inddraget for at vise, hvordan slik og sundhed bliver
anset i samfundet. I forbrugernes slik- og sundhedsvaner blev det tydeliggjort,
hvordan danskerne elsker slik og forbinder det med hygge og socialt samvaer. Slik
er efterhdnden blevet noget, der nydes i hverdagen og ikke kun til seerlige
lejligheder, hvilket specialets undersggelsesresultater da ogsa viste. Slik indtages,
udover af nydelse, af forskellige arsager som bl.a. trostespisning, kedsomhed eller
som belgnning. Ifelge vores undersogelser var det smag og pris, som blev vagtet
hgjest ved keb af slik. Derimod havde naeringsindhold, herunder sukker, fedt og
kalorier, ikke en vaesentlig betydning, hvilket haeenger sammen med, at det viste
sig, at kun et fatal kigger pa bagsiden af emballagen pa slikprodukter. Altsa
foretager storstedelen af forbrugerne deres keb baseret pa folelser, og der er i
hgjere grad tale om et socialt kebemotiv frem for et funktionelt. I analysen sa vi,
at flere forbrugere har svert ved at begranse deres indtag af slik, og dette kan
muligvis sattes i ssmmenhang med det stigende antal overvaegtige danskere. Det
stigende fokus pa sundhed blev ogsd behandlet i dette afsnit, og specialets
undersogelser viste desuden, at storstedelen af forbrugerne prioriterer sundhed
ved fodevareindkeb, hvilket tyder pd, at de gnsker at leve sundt. Derudover blev
samfundets fokus pa sundhed behandlet, og ifelge specialets undersogelses-
resultater mente trefjerdedele ikke, at slik kan indga i en sund livsstil, dette pa
trods af at kun en brgkdel aldrig spiser slik, og flere har svert ved at begranse
indtaget. I den forbindelse blev forbrugernes darlige samvittighed fremhavet som
et muligt resultat af misforholdet mellem holdning og adfaerd i forhold til slik.

I analysen fremgik det, at lidt under halvdelen af spgrgeskemaundersagelsens
respondenter vurderede Nellie Dellies som sundere og dette pa baggrund af
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indholdet af stevia, det lave kalorieindhold samt det, at produktet ikke er tilsat
sukker. Disse egenskaber viste sig ogsd at vere et fokus i Toms’ lettere
begransede markedsfering af Nellie Dellies. I analysen sés Toms’ videreudvikling
af Nellie Dellies som et muligt folge af et endret syn pa sundhed i samfundet og
dermed blandt forbrugerne. Analysen viste, at Toms primaert har kommunikeret
denne udvikling til forbrugerne via det nye emballagedesign, og det virkede
derfor sandsynligt, at forbrugerne ligeledes har tilegnet sig viden om
egenskaberne ved Nellie Dellies gennem word-of-mouth kommunikation.

Toms har udviklet Nellie Dellies, som har et lavere kalorie- og sukkerindhold end
traditionelle slikprodukter, og Nellie Dellies kan derfor ses som en made at
hjalpe forbrugeren til at treeffe et sundere valg og fore en sund livsstil. Som det
blev behandlet i analysen kraever det, at forbrugeren er i stand til at begranse
indtaget, da sundhedseffekten ellers gar tabt. Analysen af respondenternes
slikvaner i forhold til Nellie Dellies viste en tendens til overindtag af Nellie
Dellies, hvilket tyder pa, at respondenterne pa trods af anbefalinger om at spise
med made ikke formar at bruge deres sunde fornuft og begrense indtaget. Pa
baggrund af dette ses det, at Toms’ udvikling og information om Nellie Dellies
ikke har haft en sundhedseffekt pa specialets undersagelsespopulation i forhold
til meengdeindtag.

Det lader dermed ikke til, at det er tilstraekkeligt at udvikle sundere produkter for
at hjelpe danskerne pa vej til en sundere livsstil. Specialets resultater tyder pa, at
det kraver en adfeerdsendring. Dette er dog kompliceret, da der kan ligge
forskellige psykologiske og falelsesmaessige arsager bag overindtag. For at komme
problemet til livs og hjelpe danskerne til en sundere livsstil kraever det dermed,
at disse forhold bliver undersagt i et starre omfang.
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