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Sammanfattning

Inledning: Food truck &r en mobil restaurangverksamhet som har sitt ursprung i USA, ett fenomen som
ocksa dykt upp i Sverige. Politiska riktlinjer staller speciella krav pa den maten som serveras fran en
food truck som sedan 2013 ambulerar i Skane. Maten ska bland annat vara ekologisk, vilket foljer
uppstallda mal for andra delar av kommunens verksamhet kring mat och maltid. Matkonceptet
kommuniceras och marknadsfors framfor allt genom sociala medier dar man kan na ut till manga pa ett
shabbt och effektivt satt.

Syfte: Att ge en bild av food truck som fenomen och hur vardet i ett nytt matkoncept kommuniceras i
Skane.

Material och metod: Studien utgar fran en kvalitativ metod dar intervjuer av fyra food truck
entreprenorer har gjorts. For att fa fram ett resultat har en tematisk analysmetod anvants och som
teoretisk ansats anvandes Kotlers marknadsféringsmix 4-P.

Resultat och slutsatser: Food truck ar en ny restaurangverksamhet som har vissa férdelar framfor
matvagnar och andra fasta restauranger. En férdel &r maten, dar man anvander sig av begreppet street
food, som utmarker sig genom att den lagas fran grunden av ekologiska och narproducerade ravaror.
Det ger entreprentrerna mojlighet att kommunicera varden som ligger i linje med kommunens riktlinjer
och mal vad galler den offentliga maltiden. En annan fordel ar den mobila mojligheten som gér att man
kan nd ut till fler kunder pa olika platser. En tredje fordel ligger i hur man anvander sig av sociala medier
dar det har stor betydelse for hur aktiv man ar for att na framgang. Ett genomgaende tema i den
forskning som studerats ar vikten och véardet av att arbeta med hallbarhet i mat- och maltidssektorn. Har
kan man se food truck som fenomen och véardet i ett nytt matkoncept som en del i det arbetet i Skane.

Amnesord: food truck, snabbmat, kommunikation, sociala medier, marknadsmix



Abstract
Introduction:

Food truck is a mobile restaurant business which originates from the United States, and can now be
seen also in Sweden. There are specific guidelines regarding the food that are served from the food
trucks rolling the streets of Skane from 2013. For example the food should be ecological, which is in
keeping with the other municipal goals regarding food and meal. The concept is communicated and
marketed through social media, which makes it possible to effectively reach many people. Four food
trucks are currently active throughout Skane and those restaurants make their food from scratch. Their
communication and marketing is conducted mainly on social media where it is possible to communicate
the concept and reach a broad group in a fast and efficient way.

Objective: To account for Food trucks as a phenomenon and explain how the value of a new food
concept is communicated in Skane.

Materials and method: A qualitative study consisting of interviews of four Food Truck entrepreneurs. In
order to get the result a thematic analysis method has been used. The Market Mix 4-P-method has
been used as theoretic approach.

Results and conclusion: Food truck as a phenomenon is a new type of restaurant business which
have certain advantages compared to food wagons and restaurants. One advantage is that the concept
of street food differs in way of preparation as well as which ingredients that are being used. The food is
made from scratch from ecological and locally produced ingredients which gives the entrepreneurs a
possibility to communicate certain values which also is in keeping with the municipal guidelines and
goals for the public meal. Another advantage of the food truck is that the mobility makes it possible to
reach a wider range of customers in different places. A third advantage lies in the way of using social
media, where the activity is an important factor of the success of the business. A theme in the
conducted research is the importance and value of sustainability in the food- and meal sector. It is
possible to see food trucks as a phenomenon and the value of a new food concept as a part of the work
with sustainability in Skane.

Keywords: food truck, street food, communication, social media, marketing mix
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Forord

Vi ér tva forfattare till detta arbete och vi har gemensamt ansvar for alla delar i det. Vi vill
tacka var eminenta handledare Viktoria Olsson, som har last vart arbete under processen och
gett vardefull feedback och som har stéttat och peppat oss hela vagen. Vi kommer att sakna
dig! Vi vill ocksa tacka vara respondenter i Casseroll Food Truck, Gaston & Vega, MJ’s
Oriental Buns och Nordic Street Food, utan dem hade det inte blivit nagot resultat.

Nu &r jag snart fardigbakad gastronom, tanka sig! Jag vill tacka for alla intressanta
forelasningar och kurser. Ska bli spannande att fa satta tanderna i all kunskap jag har fatt med
mig, till mitt framtida jobb som gastronom. Ett speciellt tack till mina néra och k&ra, som har
statt ut med alla mina nérdiga samtal och diskussioner om mat och maltidsituationer. Tack for
att jag far vara nordiga mat Hilda! Jag vill tacka Regina for ett fantastiskt bra teamwork. Tack

for alla skratt, alla intressanta samtal, all mat och ett speciellt tack for att du ar du!
Hilda Fromell

Nu &r min tredriga utbildning pa Gastronomiprogrammet pa Hogskolan i Kristianstad snart till
anda, tre ar gar fort och en del har forandrats. For tre ar sedan var food truck ett nytt inslag pa
gatorna i Skane och jag visste inte sa mycket om fenomenet. Men sa dok en gron mat-bil upp
pa Campus en dag i november 2015 och i den sdgs en dam i 50-arsaldern med ett glatt leende
pa lapparna. Hon hade dopt sin bil till Gaston & Vega och valt att servera vegetarisk mat,
vilket gjorde mig mycket intresserad. Jag har lange funderat pa att Oppna ett eget matstélle
men inte riktigt vetat i vilket format. Jag kom 1hdg att jag tdnkte “varfor inte”, en food truck
skulle kunna vara perfekt! Nar det var dags att valja amne till examensarbetet 1ag det néra till
hands att fordjupa sig i food truck som koncept. Jag vill hdrmed tacka Hilda Fromell for ett
superbra samarbete, harliga diskussioner, mycket skratt, lite tarar och alla mumsiga
matminnen. Jag vill ocksa tacka min familj, Par-Arne, Linnea och Agnes. | juli fyller jag 50 ar

och vem vet, snart kanske jag syns i en food truck nara dig med ett leende pa lapparna!

REGINA WINTER Maj 2016



1 Inledning

| takt med en samhallsutveckling som innebar att vi lagger mindre tid pa att laga och dta mat i
hemmet har sektorn som tillhandahaller mat utanfor hemmet okat i omfattning. Mat och
maltider har fatt en allt storre uppmarksamhet och betydelse i samhéllet och manniskor blir
allt mer intresserade och medvetna om matens kvalitet, sammansattning och ursprung.
Inflyttningen av ménniskor med olika kulturell bakgrund ger ett stérre utbud och ett 6kat
intresse for ny mat dar maten och vad vi ater uttrycker var kulturella och sociala tillhérighet.
(Tellstrom, 2015). Fler och fler véljer en mer vegetarisk kost och efterfragar mat som ska vara
ekologiskt odlad vilket gor att hela livsmedelskedjan, fran jord till bord stalls infor nya
utmaningar dar ute-atandet ar en viktig arena. | fragor om matens betydelse framkommer en
mycket komplex bild som bland annat handlar om hallbarhet och kommunikation. Enligt
Sporre (2015) ar maltidsgoraren den som planerar, tillagar och serverar mat i offentlig och
privat sektor. Maltiderna ska tillfredsstélla olika behov och hari ligger stora utmaningar som

kraver kunskap, intresse och medvetenhet.

| detta examensarbete studeras street food, mat som kops med fran gatan och fenomenet food
truck, en rullande restaurangverksamhet som har sitt ursprung i USA. Food truck &r ett nytt
fenomen som funnits i Skane sedan 2013, dar entreprendren serverar mat som lagas fran
grunden med ravaror som &r noga utvalda. I relation till denna nya form av maltidsgérande
kan olika faktorer for framgang i kommunikationen av ett nytt matkoncept beh6va studeras
och diskuteras. Genomforandet av detta examensarbete utgar fran en kvalitativ
forskningsmetod dar food truck-entreprendrer i Skane har intervjuats. En tematisk
analysmetod av intervjusvaren genererade tre rubriker och den teoretiska ansatsen utgar fran
en marknadsforingsmix som har som syfte att forklara hur en verksamhet kan ge ett okat

varde till kunden.

1.2 Syfte

Att ge en bild av food truck som fenomen och hur véardet i ett nytt matkoncept kommuniceras

i Skane.



Fragestallningar: Hur ser fenomenet food truck ut i Skane? Vilket ar vardet av det nya

matkonceptet och hur kommuniceras det?
2 Bakgrund

Street food beskriver fardiglagad mat som bestalls av kunden och é&ts pa plats eller tas med
och har en lang kulturell och historisk bakgrund. Fran borjan en dvervagande fattigmanskost
med lag status i delar av varlden men numera ofta ett trendigt alternativ som blivit allt mer
populart i dagens samhélle. Street food och snabbmat har blivit en del av var livsstil och
diskuteras bland annat flitigt i relation till olika valfardssjukdomar. Fran 2013 kan man se
food truck som serverar street food som ett nytt fenomen i Skane. | denna verksamhet
kommuniceras matens olika vérden framst genom sociala medier. Verksamheten styrs faktiskt

aven av politiska riktlinjer dar hallbarhetsarbetet har blivit allt viktigare.
2.1 Begreppet street food och begreppet snabbmat

| begreppet street food som anvénds i detta examensarbete ingar den mat som séljs och ibland
aven tillagas pa gatan, fran matvagnar och numera aven fran food trucks. Street food har en
Iang historia och lang kulturell tradition och utbudet av mat ar stort. Fran borjan tillagades och
konsumerades street food av fattiga och fortfarande &r dessa arbetstillfallen och detta satt att
ata ute helt avgorande for 6verlevnad i manga lander menar Long-Solis i sin artikel A Survey
of Street Foods in Mexico City (2007). | samhallen med hdg arbetsldshet ger street food
mangder med arbetstillfallen, en okad tillvéxt och popularitet i manga lander. Street food har
ocksa haft ett rykte om sig att vara smutsig, enkel och av dalig kvalitet, trots det spelar street
food en viktig roll i till exempel den mexikanska matkulturen. En traditionell mexikansk
maltid bestar av majs och bonor som ar bade billigt och naringsrikt, men sedan 1994 genom
intradet i NAFTA (North American Free Trade Agreement) och importen av mat fran andra
delar av varlden har utbudet av street food forandrats. | takt med globaliseringen har bade
Overvikt och diabetes 6kat (Long-Solis, 2007). Enligt FN:s livsmedels och
jordbruksorganisation FAO (Food and Agricultural Organization) &ater 2,5 miljarder
manniskor i varlden street food regelbundet (FAO, 2001). | Sverige borjade forsaljningen av
gatumat, den svenska Oversattningen av street food, med korv med bréd som saldes ur en

vagn pa Stockholmsutstéllningen 1897. Sedan introducerades hamburgare pa en massa i



Helsingborg 1955 och idag serveras miljontals portioner gatumat pa olika events runt om i
Sverige (Svensk servicehandel & Fastfood genom 100 ar, 2016). Sedan nagra ar tillbaka har
begreppet street food borjat anvéndas i ett trendigt, nyskapande och medvetet sasmmanhang i
olika matkoncept som anvands av bland andra food truck entreprenérer. Denna nya typ av
street food har kommit att ses som och diskuteras som ett halsosammare alternativ till

traditionell gatumat.

Snabbmat &r ett brett begrepp som innefattar till exempel fardigmat som saljs i
livsmedelsbutiken, fardigratter i snabbmatsrestauranger eller pa macken etc. Den maten blir
ofta forknippad med att vara ohalsosam, av dalig kvalitet och att innehalla mycket fett, salt
och socker. En sorts mat som ses som forenklad och forutsagbar och ofta likstalls med den
globaliserade livsmedelsmarknaden och ohalsosam mat, dér utpraglade snabbmatskedjor som
Mc Donald’s kan ses som ett exempel. | en livsstil som praglas av tidsbrist blir ofta snabbmat
anda en 16sning. Detta upplevs av manga som ett dilemma med motstridiga kénslor, dér aven
samhaéllet ger motstridiga rad om mat. Samtidigt som mat inte far ta lang tid har man idealet
om att den ska lagas fran grunden. Man ska ansvara for bade miljéutvecklingen och sin egen
halsa genom att till exempel handla ekologiskt, vilket kraver bade ekonomiska resurser och en
medvetenhet. Det blir ocksa allt viktigare att ifragasatta maten vi ater, inte minst i debatten
om overvikt och fetma, vilket framkommer i Forestallningar om mat och atande. Risk, kropp,
identitet och den ifragasatta’” maten i var tid (Stjerna, 2007). Har beskrivs ménniskors
forestallningar om mat att férutom mattnad och att smaka gott, ska den numera ocksa vara
halsosam, narodlad och ekologisk. Har talas ocksa om allatarens paradox, dar vi a ena sidan &r
radda for den okénda och annorlunda maten men & andra sidan har ett behov av variation och
forandring. Mat ar en form av identitetsskapare, genom maten visar du vem du é&r eller vill
vara. | en tid som préaglas av ett hogt levnadstempo och att manniskor inte alltid har tid 6ver
till att laga mat, har snabbmat blivit nagot av var tids mat och nagot av en livsstil. Fragan &r
inte snabbmat eller inte utan vilken sort och den moderna och medvetna producenten och

konsumenten valjer gron och sund mat (Stjerna, 2007).
2.2 Food truck som fenomen

En food truck &r en rullande restaurangverksamhet som &r utrustad med kok dar en komplett
maltid kan tillagas och serveras. Food truck har sitt ursprung i USA och till skillnad fran en



matvagn eller andra former av restauranger pa fasta platser sa ar en food truck mobil. Det
innebdr att den star pa ett och samma stélle under endast ett fatal timmar och sedan kor
entreprendren ivag och aterkommer nasta dag eller pa en annan plats. Mobiliteten &r en av tre
faktorer som beskriver framgangen for food trucks i USA enligt en artikel av Anenberg &
Kung (2015). Den andra ar sociala medier som ett satt att kommunicera och den tredje ar
mojligheten att tillfredsstalla ménniskors behov av variation av smaker. | artikeln har man
kommit fram till ett samband mellan anvandandet av tekniken (Smartphones) och 6kningen
av food trucks. Har menar man ocksa att food truck ar ett urbant fenomen (Anenberg & Kung,
2015). Det dverensstammer med forhallandet i Sverige dar food trucks framst forekommer i
storre stader som Stockholm och Malmé och dér entreprendrerna i Sverige forstatt vikten av
att vara aktiva pa sociala medier (Vestergaard, 2016). Stockholm var forst ut i Sverige med
food trucks, dar street food anvands som begrepp for den mat som serveras dar och sa hér
sager Lotta Andersson som projektledare av en Street Food-dag i Kungstradgarden 2013 i en
tidningsintervju “Street food dr nagot varje storstad med sjalvaktning har... den nya
matbilskulturen skapar och utvecklar Stockholm som matdestination... gor staden attraktiv”
(Stockholms Handelskammare, 2013). Fred”s Foodtruck som var en av pionjarerna i
Stockholm uttrycker ”Street food-maten dr en reaktion mot att det bara séljs korv och
hamburgare pa gatan... jag har sett fenomenet food truck véxa fram i USA och funderade
varfor inte i Sverige?” (Fredsfoodtruck, 2016).

2.3 Food truck i Skane

| Skane startade arbetet med att forbattra gatumaten med att samla kompetens inom omradet i
nordens forsta street food konferens i Malmo 2013 “’Let the Nordic Street Food revolution
begin”. Den anordnades av Skanes Livsmedelsakademi som arbetar for samverkan mellan
naringslivet och andra aktorer for att bland annat utveckla Skane som matregion och Ny
nordisk mat, som é&r ett politiskt projekt for att utveckla nordisk matkultur. Pa konferensen
framkom vikten av att arbeta for att fler entreprendrer och matkreattrer ska fa méjlighet att
servera narproducerad mat, genom att exempelvis testa ett nytt sétt att salja sin mat pa som ar
bade billigare och enklare &n att starta en restaurang. Ett arbete som har som syfte att gora
Skane till en forebild genom att forbattra utbudet av hogkvalitativ gatumat och géra den mer
lattillganglig (Vestergaard, 2016). Konferensen i Malmo inspirerade entreprendrerna av en

food truck med namnet Nordic Street Food, som stallde upp sig pa Malmofestivalen senare



samma ar. Festivaler och andra events kan anvandas som en plattform for att kommunicera ett
budskap som kan séttas i ett politiskt, ekonomiskt och/eller socialt perspektiv (Frost & Laing,
2013). Food truck som fenomen i Skane féljer en trend och ar en del i ett stérre sammanhang
som praglas av en medvetenhet i fragor som ror bade hallbarhet, hélsa och langsiktighet i
livsmedelskonsumtionen. Det nya ar en medvetenhet som bygger pa kunskap hos
entreprendren och som ger bade status och makt. Det kan visa sig genom ett stallningstagande
av att valja vegetariskt eller en kunskap om hur man kan minska miljopafrestningarna
(Stjerna, 2007). Food truckarna i Skane star uppstallda pa tilldelad kommunal mark och- eller
pa privat mark. Regler som galler for food trucks aterfinns pa respektive kommuns hemsida,
dar Malmo som forsta kommun har speciella kvalitetskrav pa hur maten som serveras ska se
ut (Malmoé kommun, 2016). Trots patryckningar fran olika instanser utfardade Malmo
kommun testtillstand for food trucks forst 2015, vilket har gjort att flera entreprendrer har
trottnat pa att vanta och valt andra satt att na ut eller slutat helt. De hdga avgifterna for
tillstand och parkering har ocksa visat sig vara avgorande for antalet verksamma food trucks i
Skane idag (Vestergaard, 2016).

2.4 Politiska riktlinjer

Fran politiskt hall har den ekologiska odlingen och konsumtionen framhallits som viktig i
hallbarhetsarbetet sedan borjan av 2000-talet och bidrar till en klimatsmart maltidssektor.
Olika aktorer 1 livsmedelsbranschen kan bli ’hallbarhetsskapare”, vilket framkommer 1
kapitlet Aktorsinriktad forskning i maltidsservice (Bergstrom & Post, 2015 s.158-162) ur
boken Mat &r mer an mat. Samhallsvetenskapliga perspektiv pa mat och maltider (Bergstrém
et al., 2015). Hur kommunikationen sker och vikten av den mellan olika aktorer i
hallbarhetsarbetet blir en diskussion som berdér bade sociala, ekonomiska och halsoméssiga
aspekter men som ocksa talas om i olika termer och med olika betydelser vilket kan leda till
problem enligt Post (2011). Malmo stads policy for hallbar utveckling och mat visar sig i de
riktlinjer som satts upp for food trucks och pa hemsidan star det att “’Streetfoodbilarna ska ha
ett varierat utbud och kommunen forbehaller sig ratten att vélja den typ av inriktning som
kommunen anser dr mest intressant”...”maten ska vara halsosam och av hdg kvalitet,
ekologiska, narproducerade och garna rattvisemarkta ravaror ska anvandas och vara utan
tillsatser. Entreprendren ska ha ett tydligt “’streetfood-koncept” med en beskrivning av hur

maten som ska serveras ar tillagad och kraver ett intyg pa kompetens i matlagning (Malmo



kommun, 2016). Lunds kommun menar att street food &r ”villagad och ofta nyskapande
gatumat”...” maten ska komplettera det nuvarande utbudet och det far inte vara traditionell
snabbmat”...”géirna en vegetarisk ritt” (Lunds kommun, 2016). Hér foljer man i sparen av
Livsmedelsverkets rekommendationer om att en kost rik pa gronsaker bidrar till en béttre
hélsa och mindre risk for hjart-kéarlsjukdomar och fetma och att anvanda ett ekologiskt utbud
aven kan bidra till ett hallbart samhalle (Livsmedelsverket, 2014). Forutséttningarna for att
kommunicera folkhélsa genom olika riktlinjer ar goda, det visar resultatet i en studie av
Sandervig (2016), dar syftet var att forklara hur riktlinjer for livsmedelskonsumtion
kommuniceras. Street food har blivit ett &mne som behdver diskuteras i ett storre
sammanhang och inte bara som produktion och konsumtion. Det bor inbjuda till forhandlingar
i fragor som tillstand for anvandandet av offentliga platser men ocksa om olika
matsdkerhetsfragor “the control of the safety of the foods and tools” och andra politiska beslut

(Calloni, 2013 s. 3410).
2.5 Matens olika varden

Intresset for nordisk mat har 6kat och ar en trend bade regionalt och internationellt.
Konkurrens och en hotande global livsmedelsmarknad &r nagra av de argument som Ny
nordisk mat hanvisar till nér de startade ett projekt for att utveckla nordisk matkultur 2004.
Projektet tillkom bland annat som en reaktion mot globaliseringen och ohalsosam snabbmat.
Det saknades en tydlig identitet och man havdar att den globala maten inte bara hotar den
nordiska matkulturen utan ocksa invanarnas halsa (Ridderheim, 2014). Déar visar man aven pa
problematiken runt vardetillskrivningen av mat. Det nordiska blir éverlagsen all annan
matkultur och de nordiska ravarorna och maten far varden som rena och naturliga. Det ger det
nordiska en identitet som maste varnas for att bibehallas och ger uttryck for en stark
nationalism. | boken Skane, mat och medier (Sandberg, 2010) talas det pa liknande sétt om en
osdkerhet i det 6kade utbudet av mat fran andra delar av vérlden. Har talar man ocksa om det
lokala som identitetsmarkdr och ett sétt for matkreatoren att vara unik. 1 den vetenskapliga
artikeln Street food on the move: A socio-philosophical approach hdvdar Calloni (2011) att
det nya street food-konceptet ger en majlighet att bibehalla en lokal forankring vad galler
produktion och konsumtion samtidigt som man har mojlighet att introducera innovationer i
matutbudet. | en avhandling av Sporre (2015), framkom att lokalt producerad mat férknippas

med hogre och battre kvalitet och att ravarorna var fraschare och hade mer smak. Calloni gar



ett steg langre och stéller street food i relation till livskvalitet i meningen att alla bor ha ratt till
saker och halsosam mat. Det ger forutsattningar for bade fysisk och psykisk hélsa och kan

“enhance one’s capability of thinking, working and acting” (Calloni, 2013 s. 3408).

2.6 Mobilitet

Med en mobil verksamhet kan man valja att stalla upp sig pa andra platser an de som finns
tilldelade frdn kommunen och man har majlighet att finnas och synas dar manga méanniskor
ror sig, pa arbetsplatser och olika events. Har har festivaler varit ndgot som manga valjer att
delta i. Underlaget av kunder blir oftast mycket storre och man star uppstalld en langre tid an i
den dagliga verksamheten. | The Food Truck Phenomenon: A Successful Blends of PR and
Social Media (Ibrahim, 2011) framkommer det att food truck som koncept ger en fordel
framfor matvagnar och fasta restauranger just pa grund av sin mobilitet. Aven resultatet i
Information technology and product variety in the city: The case of food trucks (Anenberg &
Kung, 2015) visar att mobiliteten gor att man kan tillfredsstélla kundens behov av variation da
food trucks med olika matkoncept kan forekomma pa olika platser och olika tider.

2.7 Kommunikation genom sociala medier

Pa sociala medier publiceras text och bild pa vad och hur vi &ter i allt stérre omfattning och
det har blivit allt viktigare att ha en asikt om maten och i den kommunikationen jamfor vi oss
med andra och det skapar en gemenskap och blir till en identitetsmarkor enligt Tellstrom
(2015). Har talas ocksa om hur man framstaller sig infor andra i den bild som man visar upp.
Det nya ligger i den tekniska utvecklingen av sociala medier som ger mgjlighet att
kommunicera vardet av maten pa ett snabbare och effektivare sétt och det har blivit en allt
viktigare distributionskanal dar entreprendrerna hittar ut till fler kunder och dér olika koncept
kan prévas. Det forutsatter dven att man haller kunden uppdaterad kontinuerligt och anvander
till exempel bilder pa maten som serveras for dagen, allt for att kunden inte ska tappa intresset
(Ibrahim, 2011). Sociala medier &r en stark marknadsforingskanal som bland annat
entreprendrer av food trucks anvander, dar har de méjlighet att na ut till sina kunder for att
kommunicera sitt nya matkoncept och vérdet av det. Har byggs en relation upp med kunden
som skapar samhdrighet och en mojlighet till ett storre socialt natverk. Detta framkommer
som ett resultat i ett arbete av Mars & Skéld Donar (2013). Har pekar man ocksa pa

problemet med att inte ha en fast plats och att det kompenseras med att utnyttja



kommunikationen genom sociala medier pa ett annu effektivare sétt. Entreprendrerna av den
mobila restaurangverksamheten beskrivs som innovatérer av en ny foretagsmodell som
speglar framtiden dar man med hjalp av sociala medier kan kommunicera en ny produkt eller
ett nytt koncept. Marknadsforing anvands for att skapa ett véarde for kunden och sker i ett
samspel med flera aktérer och under en process tillsammans med kunden. Har ar kundens
kompetens avgorande for om ett erbjudande &r meningsfullt eller inte (Mossberg, 2015). En
god relation mellan kund och verksamhet ar viktig och ger néjda kunder som aterkommer

vilket beskrivs i Marknadsforing: teori, strategi och praktik (Kotler et al., 2011).
3 Material och metod

Detta avsnitt inleder med en beskrivning av metod for studien. Darefter foljer en redogorelse
for val av amne, litteratur och avgransningar, hur urvalet bestimdes och en presentation av
respondenterna som ingick i studien. Intervjuerna av respondenterna ligger till grund for
resultatet av den tematiska analysen och avsnittet avslutas med en beskrivning av hur den

teoretiska ansatsen anvants.
3.1 Kvalitativ metod

Studien &r genomford med en kvalitativt inriktad undersokning med hjélp av intervjuer. En
kvalitativ metod syftar till att gora tolkningar av insamlat material istallet for som i
kvantitativa undersokningar visa pa direkt fakta i materialet. Olika steg som ingar i en
kvalitativ undersokning &r bland annat: generella fragestallningar, val av relevanta
respondenter, insamling av data, tolkning av data, teoretiskt arbete och rapport om resultat
och slutsatser. Kvalitativ metod anvéands nar man vill fa en djupare forstaelse av den sociala
verkligheten som beror pd hur manniskor ser den. Metoden ska generera en teori utifran
undersdkningsresultaten och synen av att sociala egenskaper ar ett samspel mellan ménniskor,
foljer genom arbetet. I kvalitativ forskning kan flera olika metoder anvéandas i samma
undersdkning som observationer, intervjuer, fokusgrupper och analys av texter och dokument.

Detta arbetssétt beskrivs i Samhéllsvetenskapliga metoder (Bryman, 2011)



3.2 Val av litteratur- kriterier och avgransningar

Tidigare praktiska erfarenheter fran restaurangbranschen och ny kunskap fran utbildningen pa
gastronomiprogrammet pa Hogskolan i Kristianstad ligger till grund for var forforstaelse for
amnet. Anledningen till val av amne ligger dels i ett gediget intresse for mat och maltid men
ocksa i en utmaning att forena tidigare praktiska erfarenheter med de nyférvarvade teoretiska
kunskaperna. Utmaningen ligger ocksa i att férdjupa sig, varav valet att anvanda en kvalitativ
metod, och att forklara och skriva om nagot nytt i &mnet mat- och maltidskunskap. Olika
forandringar i samhallet paverkar maten och maltiden vilket gor det relevant och viktigt att

skriva om.

Den anvanda litteraturen ar hamtad fran tvarvetenskapliga studier och artiklar i amnet mat och
maltid med s6kord som snabbmat, street food, food truck, gatumat och kommunikation. Detta
ar gjort pa databaser som Summon (HKR), Google Scholar och SwePub gav tréffar pa
internationella och svenska studier och vetenskapliga artiklar som gjorts i &mnet. Sedan food
truck dok upp 2013, som ett nytt fenomen i Sverige, har &ven media bevakat &mnet. Det
gjorde det naturligt att ocksa gora sokningar pa natet av vad som skrivits och food truck

anvandes har som sokord.
3.3 Urval

Urvalet av intervjudeltagare var malstyrt da vi sokte en speciell grupp av manniskor i ett
medvetet val utifran syfte och fragestallning. Jannie Vestergaard pa Smaka pa Skane gav oss
namnen pa de entreprendrer av food trucks som fanns tillgangliga i Skane under tiden for
studien, vilket var fyra stycken. Respondenterna kontaktades per telefon via sms och i mail
dar de fick information om hur och varfor arbetet gjordes och alla gav sitt medgivande till

intervju.
4 Presentation av respondenterna

Foljande avsnitt innehaller en kortfattad presentation av respondenterna. Gemensamt for
respondenterna ar att de aker pa olika festivaler och andra events och att de erbjuder catering.

De serverar alla en ny slags street food som lagas fran grunden och utgar fran ekologiska



och/eller narodlade ravaror. Hur de kommunicerar sitt koncept men dven hur aktiva de ar pa

sociala medier skiljer dem at.
4.1 Casseroll Food Truck

Casseroll Food Truck erbjuder mat som varsamt och langsamt tillagas pa atta gasplattor i
stora grytor i food trucken. Detta sétt att laga maten och det satt som food trucken drivs leder
till en sund och bra maltid enligt 4garen samtidigt som kunden hjalper en medmanniska att fa
ett mal mat. Vid varje sald portion skanks namligen fem kronor till Oxfam som &r en
organisation som bekampar fattigdom och hungersndd. Agaren vill férmedla tva budskap
varav den ena ar att manga manniskor ater fel och for mycket vilket leder till
valfardssjukdomar och den andra ar att manga manniskor inte kan ata sig matta. Kunderna
som &ter mat fran Casseroll Food Truck far ett kassakvitto dar det tydligt framgar att fem
kronor gar till vilgérenhet. Agaren kommunicerar sitt budskap om att “ridda vérlden” genom
att prata med dem som besoker honom och drivkraften ligger i att géra en skillnad for
manniskor, bade i Sverige och i andra lander. Den svarta food trucken kan hittas pa
sjukhusomradet i Lund men ocksa pa privat mark utanfor valda foretag i Lund och en maltid
kostar mellan 60- 80 kr.

4.2 Gaston & Vega

Gaston & Vega &r en food truck som forst sdgs pa Hogskolan i Kristianstad i november 2015,
men som ocksa kan befinna sig pa Sodertorg och pa Bondens marknad i Kristianstad och pa
Ahus torg vissa dagar under sommaren. Den grénmélade food trucken erbjuder
vegananpassad och vegetarisk mat. Det vegetariska utbudet saknades i Skane enligt
entreprendren och ar den storsta anledningen till starten av food trucken. En del av maten
lagas i ett inhyrt kok i Malmo som sedan forbereds och varms i trucken. Menyn bestar av
bonburgare och nagon typ av soppa och nybakat bréd. Bonorna odlas i narheten av
Kristianstad, vilket ar nagot som entreprendren garna vill kommunicera men annu inte lyckats
med. Gaston & Vega vill visa att vegetarisk mat inte beh6ver vara trakig utan rolig och

smakrik. En maltid kostar mellan 55- 75 kr.
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4.3 MJ’s Oriental Buns

MJ's Oriental Buns ar stationerade i Kopenhamn dar de befinner sig pa halvtid. Andra tider
befinner de sig vissa dagar pa sjukhusomradet i Malmo och Lund. En av &garna ar kock och
har asiatiskt ursprung, vilket &r anledningen till att de serverar en fusion av asiatisk och
skansk mat. Det var viktigt for dem att maten var nagot nytt pA marknaden och att den ska ge
ett mervarde for kunden. Menyn bestar av ett asiatiskt brod, sa kallat Bau Bun, som angas i
trucken och kombineras med olika tillbehér som exempelvis kyckling, farska gronsaker, olika
saser och lingonchutney som tillhor den stdende menyn. Mj’s Oriental Buns brinner for ett
spannande kok med mycket smaker och en maltid varierar i kostnad mellan 40-110 kr.

beroende pa antal brod och storlek pa menyn.
4.4 Nordic Street Food

Nordic Street Food var forst ut pa gatorna i Skane och de séljer den ”nya nordiska maten”
som de sjéalva kallar det och anser sig unika i sitt koncept, dar grunden ligger i ”fast food
cooked slow with local producs in season”. Nordic Street Food ses som food truck-
pionjarerna i Skane dar de startade med en traditionell matvagn men har nu bade en matvagn
och en food truck, vilket gor att de kan vara pa tva stallen samtidigt. Férutom att sta pa
sjukhusomradena i Lund och Malmd, kan man hitta dem pa privat mark i olika delar av
Malma. | den vita trucken serverar de burgare med kott som kokats sakta 6ver natten och
vegetariska rétter i form av klammor som fylls med vad sésongen erbjuder, till exempel
kantareller. Agarna har inspirerats av gatumatskulturen i USA men ocksa av moderna
utvecklare av den nordiska maten. Nordic Street Food vann nyligen Food Truck SM 2016
med sin sparrisklamma och deras namn Nordic Street Food ar varuméarkesskyddat. En maltid

har varierar mellan 70- 100 kr.
5 Intervjuer

| detta arbete ges en 6vergripande bild av food truck som fenomen och studien syftar till att
undersoka det nya matutbudet i fyra food trucks i Skane. Utifran entreprendrens perspektiv
ges en beskrivning av hur det nya matkonceptet ser ut och hur vérdet av det kommuniceras.

Ett inledande forsta mote skedde med Jannie Vestergaard, verksamhetsledare pa Smaka pa

11



Skane i Malmo. Smaka pa Skane ar en instans under Livsmedelsakademin och de har varit
med fran start i arbetet for att fa food trucks att kunna etablera sig i Skane. De fragor som
stélldes till Jannie Vestergaard inspirerades bland annat av en ndtsida om hur man startar en
food truck (entrepreneur, 2016), och gjordes som en pilotundersokning for att prova
inspelningsteknik, intervjumetod och hur och vilka fragor som skulle kunna fungera (bilaga
1). Efter det utarbetades en semi-strukturerad frageguide som innehdéll ett mindre antal fragor
och som diskuterades med handledaren (bilaga 2). En semi-strukturerad frageguide ger
mojlighet till foljdfragor, ger respondenten storre frihet att utforma svaren och gor det till en
flexibel intervjuprocess. Fordelen med en viss struktur av fragorna gor att det blir lattare att
jamfora intervjusvaren i det senare analysarbetet (Bryman, 2012). Efter det inleddes intervjuer
med tva av entreprendrerna som saljer street food i Malmo, Lund och Kristianstad. Casseroll
Food Truck intervjuades i Lund och under den intervjun fick forfattarna ta del av ett féredrag
som gjorts av respondenten. Gaston & Vega intervjuades i ett grupprum pa Hogskolan i
Kristianstad. En tredje intervju med MJ’s Oriental Buns genomfdrdes via Skype pa dator.
Detta pa grund av att entreprendren under stora delar av sasongen valt att stalla sin food truck
i Danmark. Under intervjuerna anvandes tva mobiltelefoner for inspelning av vad som sades
och en av forfattarna holl i intervjun samtidigt som den andra forfattaren forde anteckningar
pa vad som sades om det skulle vara sa att svaren inte skulle ga att hora eller andra tekniska
problemskulle uppsta med inspelningen. En fjarde food truck, Nordic Street Food, hade den
16 april bjudit in intresserade till Malmo for att presentera sin bild av att vara entreprendr av
en food truck och dit begav sig en av oss. Presentationen pagick i tre timmar och var som en
form av livshistoria dar det fanns mojlighet att stélla fragor. Efter det har kompletterande
fragor stallts via mejl-kontakt med respondenten da det inte har funnits majlighet att hitta en
tid for intervju som har passat. Fragorna fran den semi-strukturerade frageguiden har stéllts
till samtliga respondenter, dock har svaren fatt sallats ut ur det mer omfangsrika materialet
fran Nordic Street Food presentationen vilket var tidskravande. Materialet transkriberades av
bada forfattarna var for sig, det vill saga att allt skrevs ner ordagrant med hansyn till vad som
sades men inte hur. Utskrifterna jamfordes och sedan foljde en tematisk analysmetod som

beskrivs nedan.
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5.1 Tematisk analys

Den tematiska analysen &r gjord pa hela intervjumaterialet, dar den 6vergripande
forskningsfragan foljt med genom hela kodningsprocessen men dar underfragor och dven
syftet andrats under processen beroende pa vad som framkom i arbetet. De olika
temagrupperna framkom nar monster i materialet identifierades och kodades i en process som
analyserades utan att passa in i en specifik kodningsram och skedde manuellt. I den tematiska
analysen foljde forfattarna de sex faser som beskrivs i Using thematic analysis in psychology.

Qualitative Research in Psychology (Braun & Clarke, 2006):

Lar kanna ditt material
Generera initiala koder
Leta efter teman

Aterga och forfina teman

Definiera och namnge teman

o gk~ w e

Producera din rapport

| den forsta fasen gjordes en genomgang av hela intervjumaterialet och efter transkriberingen
inleddes andra fasen i arbetet med att generera koder. De initiala koderna fick fyra olika
farger, dar varje farg symboliserade 6vergripande kategorier, meningsenheter, av svar i
intervjumaterialet. Dessa farggrupper fick sedan dverrubriker efter att teman hittats i
materialet i den tredje fasen. Under arbetets gang diskuterades och definierades de olika
temagrupperna i fas fyra och slutligen fick varje tema ett namn i fas fem. De tre rubriker som
slutligen framkom var Maten, Mobila mojligheter och Inflytande. Den tematiska analysen ar
flexibel, passar bra for kvalitativa undersokningar och gors rekursivt det vill séga att
forfattarna arbetar fram och tillbaka mellan de olika faserna efter behov. Den &r inte bunden
till ett speciellt teoretiskt ramverk, den ska bidra med en nyanserad bild av och teorisera de
teman som framkommer i undersokningen och ge svar pa den 6vergripande forskningsfragan
(Braun & Clarke, 2006).

5.2 Teoretisk ansats

Marknadsmixen 4-P, dar p:na star for produkt, pris, plats och paverkan, kan anvéandas av ett

foretag i en marknadsforing for att differentiera sig mot andra foretag. Marknadsmixen
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innehaller verktyg som kan anvéandas for att 6ka efterfrdgan och uppmuntra kunden till kop
och for att skapa ett mervéarde for kunden. Den teoretiska ansatsen i form av marknadsmixen
4-P kan harledas utifran de tre rubriker som framkom i vart analysarbete. Valet att anvanda
modellen for marknadsmixen 4-P, som star for produkt, pris, plats och paverkan, var for att
kunna forklara fenomenet food truck och rubrikerna maten, mobil méjlighet och inflytande.
Marknadsmixen 4-P &r en teori utvecklad av Jerome McCarthy pa 60-talet och var fran bérjan
en marknadsforingsstrategi som anvandes for industri-tillverkade produkter. Begreppet togs
sedan upp av professorn Philip Kotler och kallas ocksa for Kotlers 4-P. Genom att kombinera
dessa 4-P differentierar sig ett foretag fran konkurrenterna genom marknadsforing som
framhaver produktens egenskaper och fordelar. | marknadsmixen bidrar produkten, priset,
platsen och paverkan till ett mervéarde som ska dka uppskattningen fran malmarknaden, det
vill sdga kunden i centrum (Kotler et al., 2011). Bilden nedan visar marknadsmixen 4-P med
produkt, pris, plats och paverkan tillsammans med de tre delar som framkom i analysarbetet,
maten mobil mojlighet och inflytande. | marknadsforingen av ett nytt matkoncept leder valet
av mat, den mobila mojligheten och inflytande i form av kommunikationen genom bland

annat sociala medier till att malmarknaden, det vill saga kunden, ges tillgang till ett mervarde.

Fig 1.
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”Marknadsforing ar aktiviteten, verktygen och processerna som skapar, kommunicerar,
levererar och ser till att utbyte sker som i sin tur skapar varde for kunderna, klienterna,

samarbetspartners och samhdllet i stort” (Mossberg, 2015 s. 18).
5.3 Etiska 6vervaganden

| studien har de etiska riktlinjer som publicerats av Svenska Vetenskapsradet foljts
(Gustafsson, Hermeren, & Petterson, 2011). Fore varje intervju informerades respondenten
om informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet samt vad
dessa begrepp innebédr. Genom att informera respondenten om varfor vi valt att gora intervjuer
och hur vart uppdrag sag ut gav vi respondenten mojlighet att forsta vart arbete och vart syfte.
Respondenten fick samtycka till intervjun och information om att nar som helst kunna avbryta
sin medverkan i studien. Uppgifter som kommer fram under intervjuerna kommer inte att
anvandas i nagot annat sammanhang &n i just detta arbete. Kraven har tagits i beaktande i
samtliga intervjuer och alla respondenter har gett sitt medgivande till intervjuerna.
Respondenterna hade en allmén uppfattning om att anonymiteten inte var av vikt, da de garna
ville formedla sina asikter och gdrna delade med sig av sin kunskap och sina erfarenheter. |
arbetet har forfattarna anda valt att anvanda respondenternas respektive foretagsnamn istallet
for tilltalsnamn. De uppgifter som anvants fran uttalanden av Nordic Street Food, i métet den
16 mars och i senare mejl-kontakt har &garna delgivits och gett sitt medgivande till for oss att

anvanda. Aven Jannie Vestergaard pd Smaka pa Skane ville garna att vi refererade till henne.
6 Resultat

Syftet med arbetet var att ge en bild av food truck som fenomen och hur vérdet i ett nytt
matkoncept kommuniceras i Skane. Har foljer resultatet av den kvalitativa studien som
gjordes med hjalp av intervjuer av fyra entreprendrer som valt att starta food truck i Skane.
Dessa intervjuer har sedan bearbetades genom att anvénda en tematisk analys. Intervjusvaren
har genom den tematiska analysen tolkats och tre slutliga teman med rubrikerna maten, mobil

mojlighet och inflytande framkom.
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6.1 Maten

Genom maten kan food truck entreprendrerna kommunicera sina olika budskap, sitt koncept
och vardet av maten for att na till sina kunder. De beskriver sin mat bland annat som “riktig
vallagad gatumat, husmanskost som korsas med det nordiska koket och forpackas i en
streetfood-kostym - [Nordic Street Food]

Entreprendrerna ger uttryck for att det ska vara nagot speciellt med matlagningen som ska
bidra med nagot mer &n bara god mat, den ska vara halsosam, mat som du mar bra av. Den
ska vara nagot som dven gynnar producenten som odlar ravarorna och en av respondenterna

skanker en del av inkomsten till valgérenhet.

De olika food truck entreprendrerna har nischat in sig pa olika matlagningssatt med olika
typer av langkok med rotgronsaker eller kott, brod som vands pa stekbordet och fylls med
sésongens farska gronsaker eller en fusion av asiatiska smaker och en lingonchutney. Det
anses viktigt att maten tillagas langsamt vilket visar pa omsorg och varme. Men ocksa att
maten serveras snabbt for att visa pa god service och ett skickligt handlag pa liten yta.

Att kunna kommunicera bra mat med olika originella smakkombinationer anses viktigt och
dar har man tagit pa sig ett eget forklade for att bevisa bade for sig sjalv men aven alla andra

runt om att den nya ekologiska och nérproducerade gatumaten ska bidra till en battre hélsa.

”Man erbjuder naturligtvis god och sund mat. Mat av sakra sunda ravaror utan massa andra
tillsatser i. Sen s ger man det eller saljer det till folk som inser att det &r battre att ata mat

man mdr bra av dn att ga och dta ndgot man inte mar bra av”’- [Casseroll Food Truck]

Food truck entreprendrerna delar alla gladjen till matlagning och den gladjen visar man
genom att sprida sitt koncept av mat lagad fran grunden, av lokala och regionala ravaror.
Vérdet av att man vet var rdvarorna kommer ifran, hur djuren ar uppfodda och behandlade
och narheten till ravarorna ger en gladje som man vill dela med andra. De vill g6ra ndgot som
ber6r inte bara dem sjalva utan &ven att hjalpa bonderna, uppfodarna och alimanheten till ett
béttre och mer hallbart samhalle.
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”Ge en bra magkdnsla, ett uttryck som passar ratt val nar man ater nagonting som man mar
bra av och samtidigt gor nagot bra fér ndgon annan manniska i varlden. Det ger en bra
kdnsla i magen. - [Casseroll Food Truck]

Det handlar inte langre om snabbmat som har fatt lite tid i sin bearbetning utan nu handlar det
om att gora vart samhélle mer hallbart och samtidigt servera vallagade, valkomponerade,
smakrika och sunda maltider. En kombination av smaker som folk kanner igen och exotiska
och heta smaker med chili ger en 6verraskning och lockar till kop.

”Jag och min fru gillar att laga mat, vi ville vara lite annorlunda, en fusion av asiatiska och

skanska smaker. Vi lagar allt ekologiskt i den mdn vi kan”. - [MJ's Oriental Buns]

Entreprendrernas hjartan klappar for samma gemensamma mal om hur deras mat ska kunna
paverka kunderna som véljer att &ta deras mat. De vill att maten ska vara ekologiskt odlad och
gynna de smaskaliga producenterna. De vill tillaga mer grona maltider, sa alla har minst ett
vegetariskt alternativ pa sin meny, allt for att hjalpa samhallet framat in i framtiden. Den mat
som ar framtidens mat &r ekologisk, narodlad och lagad fran grunden enligt food truckagarna.
Maten ska anpassas i den man det gar gallande allergener som gor att fler kan njuta av maten,
utan att kanna sig begransade for att man har en allergi. Det ger en bredare malgrupp och ett

mer 6ppet och inbjudande koncept.

”Jag koncentrerar mig pad vegetariskt och nérodlat... det var det jag tyckte saknades ocksd
visa att det finns rolig vegetarisk mat. En stor del av min matlagning forsoker jag utesluta
allergener jag har glutenfritt bréd och laktosfritt, annars kan jag tycka det ar lite trixigt att

hdlla reda pa.” - [Gaston & Vega]

Menyerna i food truckarna varierar bade storleksmassigt, hur manga portioner man kan gora,
vad man har att tillga for ingredienser, hur manga alternativ man valjer att servera eller om
man har en fast eller rullande meny. Maten &r det som gor varje food truck entreprendr
speciell och unik. Mat med tillsatser i, socker eller fargdmnen valjs bort och forsta prioritet ar
smakupplevelsen. Matens kvalitet &r viktig och sedan &r det bra om den dessutom har ett bra

naringsvérde.
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“Att halla hog kvalitet dr det centrala... Man ska veta att man far villagad mat. Bra lagad
mat fran grunden och kostcirkeln tror vi pd. Det menar vi dir hélsosamt.”’- [Nordic Street
Food]

Entreprendrerna har markt en stigande efterfragan pa ett bra alternativ till matvagnar och
snabbmatsrestauranger. Mat med mycket fett, socker och andra tillsatser som de anser ligga
bakom en del av de livsstilsrelaterade sjukdomarna vill man nu komma ifran. Food truck
entreprendrerna anser att de har hittat en del av 16sningen pa problemet genom att laga mat
fran grunden, pa ett satt som gor att mer av naringen bibehalls. Man vill andra pa den negativa
klang som street food har fatt och man vill ocksa ge konsumenten fler vegetariska alternativ

och mat som har lagats med mycket karlek och omsorg.

”Det vegetariska, framforallt det ndrodlade, vi bor ju ddr det dr mycket odling, sd det vill jag
ta vara pa. Sa da ar det jag som ar losningen, for de som vill ha kul vegetarisk mat, som jag

gor med omsorg. - [Gaston & Vega]

”Vi har tagit den amerikanska snabbmatstrenden till oss men aldrig funderat pa vdr egen

nordiska mat som gatumat”. - [Nordic Street Food]

| food trucken vill man &ven forsoka minska svinn, ta till vara pa det man har och gora det
basta av produkterna. Som till exempel att ta vara pa benen fran kéttet och koka ner till en

buljong, for att gora samhallet mer hallbart och ta bara pa det mesta av produkten.

"Varje rdtt dr framtagen for att minimera svinn. Vi har extremt lite matsvinn da vi har lang

hdllbarhet pa alla ravaror”- [Nordic Street Food]

Det ar en svar balans med nar jag lagar mat, hur manga portioner jag ska laga till, d&
maste jag hitta en annan 16sning. Jag haller pa med att frysa in fardiga portioner, sa kan jag
sélja de till nagon som inte ska &ta det direkt, sa tar jag halva priset for det, sa minskar jag

svinnet . - [Casseroll Food Truck]

Det &r mer an bara sjalva maten som kommuniceras. Bemétandet vid serveringen, hur man
valt att utforma design och farg pa trucken eller hur man véljer att presentera sitt koncept till

allmanheten.
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“Jag skulle vilja gora ndgonting bdttre, nagonting hogre, ndgonting, viktigare pd ndgot sdtt.
Da har jag identifierat att jag vill rddda virlden! Det gor jag med tva sma utmaningar. ... Sd
kort sagt, mdlet dr att vi ska dta lite sundare och vi ska utrota svilten i virlden - [Casseroll

Food Truck]

Alla food truck entreprendrer har dock en och samma vision, att maten ska ge ett hogre varde

i form av en halsosam, nyskapande och hallbar maltid.
6.2 Mobil mojlighet

Entreprendrerna ger uttryck for att food truck konceptet ar en ny véxande het trend, den
ultimata restaurangmaojligheten, som ar bade billigare och lattare att prova pa. Har man ett
koncept kan man se om det fungerar pa ett lattare satt &n att starta en hel
restaurangverksamhet. Den mobila losningen gor det lattare att hitta en bredare malgrupp,
hitta till stallen dar mycket folk ror sig, erbjuda alternativ pa stallen dér det inte finns sa stort
matutbud och framfor allt, synas och hdras och smakas och ge alla mojlighet till en ny sorts

gatumat som andas framtid.

Vi kan locka hit mdnniskor, som far det lilla extra, ett bra alternativ till pélsemannen.” -

[MJ’s Oriental Buns]

Food trucken har en helt annan rackvidd &n till exempel de traditionella mat-vagnarna, da man
latt tar sig till olika platser, pa olika tider. Man aker ut till kunden istallet for att kunden ska

hitta till en enda specifik plats.

"Jag tycker det dr jitteroligt att vara ute och trdffa folk och sd... Aka runt till kunderna
istdllet for en lokal ddr kunderna ska hitta mig” - [Gaston och Vega]

Fordelen kan inte nog framhéavas. Att ha méjligheten att stélla upp sin food truck pa en
festival eller annan stor publiksamlande plats gor att man &r med dar det hander. Det bidrar till

ett storre natverk for entreprendren och ger kunden ett storre utbud att valja fran.

“Varfor dd en food truck, jo for att géra denna sak. For om jag dd skulle satta igang en
restaurang, skaffa en lokal nagonstans, sa ar jag valdigt beroende av att skrika dit folk sa att

saga. Med det menar jag att det &r mycket battre med att ha det mobilt. Som alla andra med
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Food truck, att man aker ut till gasterna istallet for att forsoka dra in gasterna till sig sjalv.
Framforallt ska man da aka ut pa olika event av olika slag, nar det ar ndgon som gor nagot
skojigt sda kan man dka dit. - [Casseroll Food Truck]

Food truck som koncept anses unikt och en trend som ar hér for att stanna. Entreprendrerna
hoppas och tror att fler kommer att starta upp en food truck i Skane och i andra delar av
Sverige. Konkurrens tycker respondenterna &r bra och uttrycker att ju fler vi blir, ju fler
manniskor far mojlighet att ata av var mat och desto stérre mojlighet blir det att synas pa

manga platser samtidigt.

“Jag vill att detta ska vixa forst i Sverige, sedan Norden och sedan gdrna ut i virlden”-

[Nordic Street Food]

)

"Vi alla dr med i nagot som kommer kunna bli stort, food trucken dr hdr for att stanna -

[Gaston & Vega]

Vi tror och hoppas att det kommer fler food trucks i Skane. - [Casseroll Food Truck]
6.3 Inflytande

Att marknadsfora sin verksamhet genom sociala medier ar det satt som entreprendrerna av
food truckarna i Skane anvander mer eller mindre flitigt. Dar skriver man om var man
befinner sig med tid och exakt plats, men ocksa vad som star pa menyn for dagen. Man kan
sdga att food trucken &r som skatten pa en skattkarta for kunderna att hitta nar man ar en
mobil restaurangverksamhet. Man ritar ett kryss pa sociala medier var man befinner sig och

sedan ar det upp till kunden att hitta till skatten!

”Kunden hittar sjdlv till mig, vilket dr kul. Behdver inte annonsera, vilket dr kul! - [Gaston

& Vega]

Men ju mer man syns pa sociala medier ju lattare ar det att fa kunder. Aktiviteten pa sociala
medier varierar stort entreprendrerna emellan. Trots att man skriver om var man befinner sig
ar det anda standigt aterkommande inlagg och fargstarka bilder med mera som ger storst

uppskattning bland de som féljer verksamheten pa t.ex. Facebook. Uppdateringen skiljer sig

at betydligt mellan respondenterna i var studie. Det visade sig vid ett spontant besok som vi
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gjorde pa Facebook fredagen den 9 maj 2016. De tre mindre aktiva respondenterna i var
studie Casseroll Food Truck, Gaston & Vega och MJ’s Oriental Buns hade mellan 300-600
’likes” pé sina inldgg, medan Nordic Street Food hade 6ver 5000.

Det har ocksa lite att gora med hur fargstark man véljer att vara, vilket speglar av sig pa

personligheterna som star i food trucken. Syns man sa finns man!

Nar val kunden hittat till food trucken sker marknadsforingen ocksa genom word to mouth.
Word to mouth betyder att det blir en kedjereaktion av manniskor som pratar om food trucken
och pa sa satt sprider man nyheten om att det finns food trucks i ndromradet och pa sa sétt blir
ofta manniskor mer nyfikna och tar sig dit for att understka saken sjalv, for att sen kunna
sprida informationen vidare till andra. Sist men inte minst skrivs det och visas det mycket om
mat i tidningar och TV, och héar har food truck och den nya gatumaten naturligt ingatt i vissa

delar.

“Forsta dagen jag stod med min food truck hade jag 28 000 visningar, 42 delningar och 300
gillanden pa Facebook, Skanska Dagbladet och Sydsvenskan kom &ven och intervjuade
mig. - [Casseroll Food Truck]

Svarigheter som varit med langs vagen for entreprendrerna har varit och ar var de far sta med
sina food trucks, vilka bestammelser som galler angaende tilldelad plats och vilken avgift man
ska betala. Det framkommer tydligt att det har blivit en kostnadsfraga, vilket har lett till att
andra entreprendrer som forsokt etablera sig valt att sluta med sin verksamhet. Kostnaden ar
hog, varierar fran kommun till kommun och man upplever en osékerhet och kéanner sig

orattvist behandlad.
“Det, hade varit bdttre att betala en dagsavgift istdllet ’- [Nordic Street Food]

Bestdmmelserna dr dven ovissa om hur kommunernas riktlinjer kommer att bli i framtiden

angaende bland annat vilka platser som man kommer att fa sta pa.

Vi, vet inte var vi far std, vad det kostar, ska man betala for mer dn en p-plats? - [MJ's

Oriental Buns]

“Jag jagar aktivt efter nya plaster att sta pa med min food truck. ”- [Casseroll Food Truck]
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Food truck entreprendrerna hoppas pa att de ska fa maéjlighet att sta pa fler stallen an vad de
far idag, bade vad galler kommunal och privat mark. | dagslaget &r det privata foretag med
privat mark som hor av sig till food truck entreprendrerna och fragar om de har méjlighet att
sta hos dem. De ser fordelarna med att kunna erbjuda ett annorlunda utbud och att det ar

enkelt att flytta food trucken efter dagens slut.

“Det har bdttrats, det dr fler och fler som har hért av sig och vill att jag ska vara ddr, sa det

dr ju kul. - [Casseroll Food Truck]

Det spelar en stor roll om det & manga som passerar platsen eller om den &r i skymundan.

Platsen har en stor och ibland avgdérande betydelse enligt respondenterna.

”Om jag hamnar pd fel plats pa den gatan eller en annan, kan vara skillnad mellan succés

eller fiasko i princip ”- [Casseroll Food Truck]
7 Resultatdiskussion

Som entreprendr av en food truck kan man bidra med en viktig roll géallande
maltidssituationen som samhéllet ser ut idag med fler och fler som é&ter ute. Att maten som
erbjuds ar mer an bara god och véllagad utan ocksa bor vara ekologisk, halsosam och hallbar
ar varden som kommuniceras i den mat som tillagas och saljs av entreprendrerna i Skane som
ingar i studien. Det framkommer i Maltidsgorarens utmaningar (Sporre, 2015) att det ocksa
handlar om medvetenhet, kunskap och intresse i olika aktdrers arbete. Det framkommer i
studier vi har l&st att det finns en rédsla for den globala maten och att den likstalls med en
ohdlsosam mat dar snabbmatsrestauranger som Mc Donald”s ar ett bra exempel. Det kan vara
en bidragande orsak till behovet av och en 6nskan om att utveckla koncept som bygger pa till
exempel mat lagad fran grunden. Vérdet som framhalls av vara respondenter ligger i
matlagningsmetod dar man visar omsorg och kérlek genom en langsam tillagning. Valet av
ravaror fran producenter som odlar ekologiskt och néra, val av vegetarisk mat och mat som
innehaller mindre fett och socker ar andra varden man anser viktiga. Dessa varden
framkommer och bekréftas av flera studier bland annat i Maltidsgérarens utmaningar:
komplexiteten i det medvetna maltidsgorandet (Sporre, 2015) dér det framkommer att
lokalproducerad mat till och med anses smaka béttre. Den positiva hélsoeffekten av att valja

en kost som innehaller mer grénsaker ar ocksa vad som rekommenderas (Livsmedelsverket,
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2014). Det nya i matkonceptet ar att maten lagas fran grunden med lokalt producerade och
ekologiska ravaror som anses halsosamma och hallbara ur ett etiskt och miljomassigt
perspektiv.

Maten har blivit allt viktigare i hallbarhetsarbetet och att anvanda ekologiskt framstallda
produkter ses som mal i flera kommuner i landet (Bergstrom & Post, 2015 s.158-162). Att
kommunens riktlinjer avgor hur den mat som ska serveras ser ut kan dock gora att vissa
entreprenorer inte har mojlighet att na upp till dessa krav och kan vara en forklaring till att det
bara” ir fyra food trucks som etablerat sig i Skane. Entreprendren har stor mojlighet att
utforma maten med nya innovationer som ger kunden en ny smakupplevelse havdar Calloni i
Street food on the move: A socio-philosophical approach (2013) och kan bidra till en hogre
livskvalitet. Hon beskriver det som att maten ger bade en béttre fysisk och psykisk hélsa,
vilket ocksa framkommer som viktiga varden i var studie dar Casseroll Food truck bland
annat sager att “maten ska kinnas bra i magen”. Vidare bekréftas att den nya snabbmaten
ingar i en ny livsstil som praglas av tidsbrist och att den moderna maten som man som

medveten kund véljer dr ’gron och sund” (Stjerna, 2007).

Maten tillagas och serveras ur en food truck som ar en mobil restaurang som ger en mojlighet
att vara pa plats dar det hander. Den mobila mojligheten ger fordelar framfor stationara
restauranger da platsen varierar fran dag till dag och dar entreprendren kan vélja att kora ut till
platser dar det finns ett litet utbud av mat eller till stora events. Att kommunicera sin plats
genom framfor allt sociala medier beskrivs i The food truck phenomenon (lbrahim, 2011) dar
intervjuer gjorts med food truck entreprendrer i USA. Dar har sociala medier blivit en ny
kommunikationskanal som anvands flitigt och som blivit en forutséttning for att lyckas med
sin verksambhet. I studien Information technology and product variety in the city: The case of
food trucks (Anenberg & Kung, 2015) har man gjort statistiska matningar som visar att
okningen av food trucks i USA startade i och med entreprendrens anvandande av Smartphone.
Vi ser i var studie att Nordic Street Food ar mer aktiva med uppdateringar och bilder pa
Facebook. Det ger ytterligare en dimension till diskussionen om vikten av att synas pa sociala
medier men kan ocksa forklaras av att Nordic Street Food befinner sig i Malmo eller att de har
ett storre intresse for sociala medier. Ett strategiskt namnval pa food trucken ger en ocksa en
vardetillskrivning av den nordiska maten som ocksa diskuteras av Ridderheim (2014). Vad

det an beror pa sa gar det att finna ett samband mellan framgangen for Nordic Street Food och
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deras aktivitet pa sociala medier. Sociala medier ar ett enkelt satt att marknadsfora sig pa och
det &r vara respondenter langt ifrdn ensamma om att anvanda vilket framkommer i studien
Rullar maten ut via Instagram? (Mars & Skold Donar, 2013). Resultatet av den studien visar
att ett sétt att kompensera for att inte alltid ha samma geografiska plats ar att aktivt anvanda
sig av sociala medier och bygga upp en personlig relation sa att kunden kanner till food
trucken innan den ens besokts i verkligheten. Problemen som framkom i var studie handlade
mer om att inte veta var man far tillatelse att sta, hoga avgifter och en osékerhet om hur
riktlinjer for food trucks ser olika ut beroende pa plats. Det inflytande som kommunikationen
har mellan entreprendr och kund ar en del i marknadsforingen. Det framkommer, bade i The
food truck phenomenon (Ibrahim, 2011) och i studien Information technology and product
variety in the city (Anenberg & Kung, 2015) att framgangskonceptet for food trucks ligger i

anvandandet av sociala medier och den mobila méjligheten.

| Kotlers marknadsforingsmix 4-P, som anvants for att forklara resultatet i var studie, ar
produkten, priset, platsen och paverkan delar i marknadsféringen som ska ge malmarknaden,
det vill sdga kunden, ett mervarde (Kotler et al., 2011). | var studie framkom tre teman,
maten, mobil mojlighet och inflytande, vilka vi tyckte kunde séttas i relation till och forklaras

bra genom att anvanda marknadsmixen 4-P.

Food truck som fenomen och vardet i det nya matkoncept som kommuniceras ger mojlighet
till ett utbud av innovativ och halsosam mat som bidrar till ett hallbart samhélle enligt flera
kéllor. Studier, bade svenska och internationella bekraftar flera delar av de resultat som
framkommer i vart arbete. Det kravs engagemang, intresse och medvetenhet bland
matkreatorer och samhallet i stort for att kunna driva matutbudet mot en hallbar framtid vilket
bland annat diskuteras i kapitlet Aktorsinriktad forskning i maltidsservice (Bergstrom & Post,
2015 s.158-162) ur boken Mat ar mer &n mat. Samhallsvetenskapliga perspektiv pa mat och
maltider (Bergstrom et al., 2015).

8 Metoddiskussion

Studien utgick fran en kvalitativ metod for att kunna beskriva food truck som fenomen och
hur vardet i ett nytt matkoncept i Skane kommuniceras. En kvalitativ metod gav moéjlighet att

utga fran entreprendrens synvinkel, genom intervjuer av dessa. Urvalet av respondenter var
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malstyrt och gjordes efter att vi fatt namnen pa de food truck entreprendrer som var aktiva i
Skane under tiden for studien, vilket underlattade sokandet. Intervjuerna av dessa lag sedan
till grund for den tematiska analys som gjordes. Det fanns svarigheter i att hitta en tid for
intervjuer, da respondenterna var nyetablerade och sasongsanpassade vilket innebar att den
viktigaste perioden for I6nsamhet startade i samband med vart arbete. Att vélja en tid i
lagsasong for intervjuer hade kunnat underlatta arbetet. Pilotundersokningen som gjordes gav
indikationer pa att nagon fraga var svar att besvara och att ndgon fraga saknade relevans,
varefter en semi-strukturerad frageguide utarbetades for att battre passa in i studien. Svaren
fran motet den 16/4 och mailkontakten med en av respondenterna utgjorde ett stort material,
dar delar skulle sorteras ut for att 6verensstamma med de fragor som stéllts i dvriga intervjuer,
vilket var tidskravande. Det ansags dock relevant och gav resultatet en helhet, vilket annars
hade saknats. Mdjligheten att granska materialet i en form av respondentvalidering gjordes
och fick godkant vilket var positivt. Forfattarna insag aven sina begransningar och
svarigheterna med att utfora intervjuer, dar val av fragor och hur dessa skulle stéllas var
nagra. Svaren som framkom ansags inte sa fylliga och detaljerade som hade varit onskvart
vilket troligtvis hanger samman med hur fragorna formulerats. Har inser forfattarna att det
varit en fordel att ta del av andra forfattares satt att valja och stalla fragor. Forfattarna var
medvetna om att respondenterna kunde k&nna sig obekvama och att svaren begransades vid
val av inspelad intervju men det gav intervjuaren en battre méjlighet att fa med helheten och
underlattade bearbetningen efterdt (Bryman, 2012). D& mojligheten inte fanns att utfora fyra
helt identiska intervjuer, vilket hade varit det mest ideala, anser forfattarna anda att det
framkomna materialet ger ett visst djup och en teoretisk mattnad. Materialet gav tillrackligt
underlag for en tematisk analys som genererade tre rubriker som sedan kunde anvandas for att
forklara den teoretiska ansatsen. Den tematiska analysen var en utmaning i sig da metoden
var helt ny for forfattarna och da det inte finns endast ett satt att analysera pa. Dock var valet
av kvalitativ metod och tematisk analys, med majlighet att fa en fordjupad forstaelse av ett
nytt fenomen, ett val som bada forfattarna blev ndjda med. Den teoretiska ansatsen valdes ut
efter den tematiska analysen och sent i arbetet med rapporten. Marknadsmixen 4-P valdes for
att den passade bast i en forklaring av resultatet. Har hade man kunnat anvanda en
marknadsmix med 7-P eller 4-C men den forsta ar anpassad for forséljning av tjanster och den
andra ar mer kundinriktad (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011). Darfor anser forfattarna att
den teori som valdes bidrar till att ge svar pa fragestallningarna och till att syftet uppnas med
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att ge en bild av food truck som fenomen i Skane och hur vérdet i ett nytt matkoncept

kommuniceras.
8.1 Relevans till amnet mat och maltid

Att skriva om ett fenomen som food truck kandes ytterst intressant och relevant da det ar ett
nytt satt att servera mat och skapa maltider pa i Sverige. Maten som serveras ar en ny slags
gatumat som &r lagad fran grunden med narproducerade och ekologiska ravaror. Det gynnar
de lokala producenterna och ar nagot som foljer visionen hos flera kommuner vad géller de
offentliga maltiderna runt om i landet. Den politiska visionen 6kar kunskapen om vikten av en
halsosam maltid som kan bidra till en minskning av vélfardssjukdomar. Nya aspekter,
fenomen, definitioner och kommunikation av mat relaterar till &mnet mat och maltid och det
ar viktigt att folja dessa och vara uppdaterad vid diskussioner och olika beslut. Det bidrar till
att utveckla amnet mat och maltid, ger nya dimensioner i en aspekt av mat for manga bade
praktisk och teoretisk vilket kan anvéndas i olika utbildningar.

8.2 Forslag till framtida studier

Ofta delas mat in i ”bra” respektive ”dalig” mat, dér den ekologiska produktionen och
konsumtionen uppfattas och virderas som bra och den ”goda maten”. I denna uppdelning kan
det vara intressant att diskutera och ifragasatta vems intressen det gynnar att en sarskild bild
av maten far foretrade framfér annan och hur man i diskussionen kan forbattra
kommunikationen mellan olika aktorer i livsmedelsarbetet i syfte att minska problem som
exempelvis definitioner av mat (ekologisk, lokalproducerad mm.) och att utjamna ojamlikhet
vad galler kunskap och medvetenhet om matens olika vérden, inte minst vad géller
hallbarhetsarbetet.

9 Slutsats

Fyra food truck entreprendrer verkar i nuldget i Skane. Dessa serverar ett nytt matkoncept fran
mobila enheter, som innebér mat lagad fran grunden med ekologiska och néarproducerade
ravaror. Begreppet street food anvands i detta sammanhang och ses som ett nytt och trendigt
alternativ till den traditionella gatumaten och snabbmaten. Framgangen for dessa

entreprendrer ligger i att de insett vardet av att anvanda sig av sociala medier i sin
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kommunikation men ocksa maéjligheten i mobiliteten och valet av ett variationsrikt och
halsosamt matkoncept. Dessa varden leder till att ett viktigt hallbarhetsarbete som ocksa
kommuniceras fran politiskt hall.
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Bilaga 1.

Semistrukturerat frageformular som anvandes vid forsta intervjutillfallet och som

genomfdrdes som en pilotundersékning.

Alder

Man Kvinna

1. Vad var det som gjorde att du ville starta upp en Food truck?

2. Har du fatt anpassa din matlagning till att passa i detta ssmmanhang, hur?

3. Varfor tror du att Food trucks bérjar synas mer och mer?

4. Hur ser din kundgrupp ut, vilka ar det som handlar hos dig?

5. Vad anser du att du bidrar med i utbudet av mat dar du star?

6. Hur nar du ut till dina kunder?

7. Vaéljer du meny efter var du star nagonstans?

8. Hur tanker du kring menyval vad géller allergi/intolerans mm?

9. Hur se du pa framtiden vad géller din Food truck och i allméanhet?

10. Kan du beré&tta om hur en dag kan se ut som Food truck-entreprentr?
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Bilaga 2.

Semistrukturerat frageformular som anvandes vid intervjuer som ligger till grund for den

tematiska analysen och resultatet av den.

1. Vad var det som gjorde att du startade upp en Food truck?

2. Varfor har du valt att servera just den maten som du har i Food trucken?

3. Vad har du sttt pa for svarigheter med att starta en Food truck?

4. Hur har du gjort for att 16sa dessa problem?

5. Hur tror du att det kommer att se ut i framtiden med din Food truck?

32



