Kandidatuppsats
10p
VT 2005

EKQONOMI
HOGSKOLAN

Lunds universitet

Det vaxer sa det knakar!

Vad paverkar konsumentens val
av aterhimtningstillskott?

Handledare Forfattare

Magnus Lagnevik Albert Aguilar
Andreas Bengtsson

Niklas Nilsson



Det vaxer sd det knakar! — Vad paverkar konsumentens val av dterhdmtningstillskott

Forord

Vi vill framforallt tacka alla som har stéllt upp pa diverse ibland 1&ngdragna och nirgdngna
intervjuer under arbetets gdng. Dessutom vill vi tacka alla andra som pa olika sétt har bidragit
och stottat oss pa resan. Sist men inte minst vill vi ocksa tacka vir handledare Magnus
Lagnevik som har givit oss snabb feedback och bidragit med vérdefull konstruktiv kritik.

Lund, Januari 2005

Albert Aguilar Andreas Bengtsson Niklas Nilsson



Det vaxer sd det knakar! — Vad paverkar konsumentens val av dterhdmtningstillskott

Sammanfattning

Titel

Det véxer sd det knakar! Vad paverkar konsumentens val av dterhdmtnings-
tillskott?

Amne/Kurs FEK 581 Kandidatseminarie, 10 poiing

Datum

Forfattare

Handledare

Nyckelord

Syfte

Metod

Teori

Empiri

Januari 2005

Aguilar, Albert
Bengtsson, Andreas
Nilsson, Niklas

Magnus Lagnevik

Aterhimtningstillskott, Gainomax, Proviva Active, Twinlab Super Gainer Fuel,
Kosttillskott, performance food, Functional food

Vi har for avsikt att 6ka forstéelsen for hur valet av aterhdmtningstillskott styrs
av konsumentens beteende och analysera i vilken grad olika faktorer paverkar
detta val. Vér forhoppning r att denna insikt skall kunna bidra till att minska det
informationsbehov som foretag i denna bransch stills infor dér de idag kan ha
bristfillig information.

For att besvara de frgestdllningar som uppkommit under problemdiskussionen
har vi anvdnt oss av bdde primdr och sekundér data. Vi har utgatt fran den
sekundérdata vi insamlat for att fi en teoretisk bas att std pd. Den primédrdata vi
insamlat baserar pd kvalitativa djupintervjuer och samtal med sakkunniga. Forst
tog vi kontakt med representanter for tillverkarna av de produkter vi har valt
(ProViva, Gainomax och Twinlab Super Gainers Fuel) och genomforde
ostrukturerade telefonintervjuer med dessa for att bygga upp en forstaelse av
konsumenterna och marknaden. Darefter genomforde vi en fallstudie med
kvalitativa djupintervjuer med hjilp av ladderingteknik for att fa reda pad de
bakomliggande faktorer vi undrat 6ver i vdr problemstéllning.

Motivationsprocessen (behov, involvement, risk), symbolisk konsumtion, The
self Concept, attityder, gruppdverkan, tillfredstéllelse, karnprodukt.

Empirin grundar sig pa 22 kvalitativa djupintervjuer som vi genomfort pa 4 gym
i Lund. Dessa intervjuer har vi genomfort med hjédlp av Ladderingteknik for att
fia en mdjlighet att nd djupare forstdelse for respondenterna. Vidare har vi
genomfort ostrukturerade intervjuer med ansvariga fran gymmen samt informella
telefonintervjuer med representanter fran ett par av de foretag som ingick i
fallstudien. Dessa mer informella samtal har legat till grund for en mer generell
bild av hur marknaden och respondenterna fungerar.
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Our intention with this thesis is to increase the understanding of how the
choice of recovery drink is affected by the customers’ behaviour and analyse to
which degree different factors influence this choice. Our hope is that this
insight will remedy some of the need for information that the companies in this
particular industry has.

To answer the questions we put forth in our problem discussion we used both
secondary and primary data. We started with the secondary data we collected
to get a broad theoretical base to stand on. The primary data we collected is
based on qualitative interviews and discussion with professionals in the
industry. We first contacted representatives for the different manufacturers of
the products we choose (ProViva, Gainomax och Twinlab Super Gainers fuel)
through unstructured phone interviews in order to get a better understanding of
the market and the consumers. We then proceeded to conduct depth interviews
with the help of laddering techniques to find the underlying factors influencing
a consumers choice of recovery drink.

Motivation process (needs, involvement, risk), symbolic consumption, the self
concept, attitudes, group influence, satisfaction, core product

Our study is based on 22 qualitative depth interviews conducted at 4 different
gyms in Lund. These interviews were done using the laddering-technique to
reach a deeper understanding of the subjects. We also conducted unstructured
interviews with representatives from the companies we examined. These more
informal discussions were done to get a more general view of the market and
the consumers in it.

The factors affecting the consumers choice of recovery drink is dependant on
which product-attributes he/she desires. This desire is based upon which
direction the need takes; hedonistic or utilitarian. The recovery have also been
shown to fill a somewhat symbolic function in the social interaction of gym-
goers. Our subjects have a clear picture of the types of people use the different
types of recovery drinks. This picture also plays a large role in the choice of
one’s own recovery drink.
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1. Inledning

Detta kapitel inleder med en bakgrund till dmnet samt en beskrivning av produktkategorin.
Darefter foljer en problemdiskussion som sedan utmynnar i syftet med uppsatsen. I kapitlets
avslutande del behandlar vi uppsatsens relevans och vilka avgrinsningar som gjorts samt ger
en kort overblick over uppsatsens disposition.

1.1.  Bakgrund’

Forr 1 tiden sdgs ndring av de flesta endast som nagot nddvindigt for att dverleva, men idag
handlar det for fler och fler ocksd om att optimera kroppen. Detta har speciellt trdnande
ménniskor engagerat sig i och i boken it, tridna. Prestera! skriver Paulun att kosten utgor ...
minst halva resultatet, och dalig kost ger daligt resultat”. Kosttillskott i olika former har
existerat sd linge mdnniskan har dgnat sig at idrott. Sedan urminnes tider har ménniskan
anvéant oOrter for att dka sina chanser, de gamla grekerna at stora médngder rott kott infor
tavlingar, Viastafrikanska 10pare har anvént kola nétter etc.

Kosttillskott dr idag populdrare d4n nigonsin pa den svenska marknaden. Det utvecklas hela
tiden nya kosttillskottsprodukter i Sverige. Marknaden for dterhamtningstillskott har 6kat runt
30 % per ar de senaste tre aren.” Gainomax Recovery har mangdubblat sin forsiljning sedan
ar 2000° och &r nu norrmejeriers storsta varumirke®, Proviva lanserade sin Proviva Active
samt att antalet tillverkare av pulverbaserade aterhdmtningstillskott aldrig varit s stort som
nu. Enligt Paulun sé skiljer det sig mycket mellan teorin bakom kosttillskott jamfort med vad
som i praktiken fungerar. Tanken att vad som fungerar for en, fungerar for alla stimmer inte
riktigt d& det d&r ménga faktorer som spelar in om ett kosttillskott skall fungera och att det kan
skilja mycket frdn ménniska till médnniska. Denna skillnad kan till exempel bero pd om
anvédndaren redan har vilfyllda energidepaer i kroppen vilket hindrar ett hogre upptag.

For att det skall vara ndgon egentlig mening med att anvinda kosttillskott bor den trdnande
uppfylla fyra grundkriterier; traning, kost, vila och mental styrka di de annars blir i stort sett
verkningslosa.” Kosttillskott kan alltsd inte ersitta nigon av dessa, dock kan den forbittra
dem.

' Pauliin, 2004

* Benny Hakansson, kosttillskottsansvarig Budo-Fitness
? Lina Nilsson, Gainomax

* www.norrmejerier.se (drsredovisning 2002)

* Paultn, 2004
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1.1.1. Produktkategori®

Aterhiimtningstillskott tillhér produktkategorin viktokningsdrinkar som enligt Paulun 4r en
enorm marknad i Sverige, det skall klargoras att det dr en viktokning av muskler och inte fett
som avses med produkterna. Manga idrottsmén och kvinnor mérker av resultaten av drinkarna
i form av snabbare aterhimtning och muskeluppbyggnad. Dessa personer har ofta svért att
uppnéd hoga resultat utan dess hjélp, dé detta krdver stor kunskap om kost och manga orkar
helt enkelt inte ita s mycket som de skulle vilja. Aterhimtningstillskott ir di ett praktiskt
alternativ da det ger en vél sammansatt maltid snabbt. Beroende pd vad personen som trénar
vill f4 ut av sin traning bor produktens sammanséttning vara lite olika. Om individen vill gd
upp 1 vikt och har en hog forbranning och dérfor har svart att uppnd viktokning behdvs
forhallandet 20% protein 80% kolhydrater. Om individen daremot vill 6ka i kroppsmassa men
inte 1 onddigt kroppsfett sa bor aterhdmtningstillskott istéllet innehélla 30-40% protein och
resten kolhydrater.” Detta ger en inblick i svarigheten vid valet av en &terhimtningsprodukt.

Eftersom denna uppsats utgar frdn &mnet marknadsforing gar vi inte alltfor djupt in pa den
fysiologiska nivdn men vi kommer dock att snabbt ga igenom vilken balans mellan typen av
kolhydrater aterhdmtningstillskottet innehaller samt proteinets kvalitet. Kolhydraterna skall
besta av 90% komplexa kolhydrater (tas upp ldngsamt av kroppen) och 10% fruktos (tas upp
snabbt av kroppen). Denna fordelning ger enligt Paulun en maximal anabol effekt och snabb
glykogeninlagring som kan ségas vara musklernas forméga att lagra energi. Det talas dven
mycket om proteinets kvalitet inom  dterhdmtningstillskott.  Populdrt  inom
aterhdmtningstillskottsbranschen dr att poédngtera att produkten bestér av 100 % Whey (Vassle
protein) men detta dr dndé inte alltid det basta for en optimal muskelbyggnad. Den trdanande
kan fa ett hogre biologiskt virde (bdttre protein) om olika protein kombineras. En blandning
mellan vassle och soja protein anses halla mycket hog kvalitet®.

Négot som ér viktigt vid anvindande av aterhamtningskosttillskott dr timingen. D4 detta for
maximalt resultat skall intas senast 90min efter trdning d& kroppens glykogensyntesnivd ar
som hogst inom denna period. Detta leder i sin tur till att kolhydraterna som intas inom denna
tid tas upp av muskeln snabbare och bidrar dédrmed till att forbéttra muskeltillvaxten. Ofta ar
ménga som dr mdna om sin kost pa sin vakt nir det talas om snabba kolhydrater men i detta
fall behdvs de di musklerna snabbt behdver energi’. Avslutningsvis 4r alltsd ett bra
aterhdmtningstillskott basen i ett kostprogram for den som antingen vill oka 1 vikt eller fa
extra energi. Dessutom kan det anvédndas aret runt och blir ofta billigare &n motsvarande
méngd mat.

1.1.2. Pulver

Detta dr den form 1 vilken de flesta kosttillskott siljs och det &r ocksa den billigaste formen av
kosttillskott. Genom att pulver formen dr en véldigt ren form s &r det litt for kroppen att
tillgodogora sig den energi och de &mnen den innehéller. Nér det géller dterhdmtningstillskott
i form av pulver som anvéndes i var fallstudie dir det bestod av kolhydrater & protein sa ér
upptaget néstan alltid 100%. '

¢ Paulan, 2004
7 Paulan, 2004
¥ www.paulun.se samt Lina Nilsson pd Gainomax
? Paulun, 2004
' Paultn, 2004
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1.1.3. Flytande Form

Fardigblandade drycker dr ett behdndigt men dyrt alternativ. Fordelen ar att det &r véldigt
smidigt. Detta styrks och forklaras av Paulun ndr han skriver att flytande form &r en
oekonomisk produkt dé de dr fardigblandade vilket gor att konsumenten méste betala de hdgre
transportkostnaderna och forpackningskostnader som medfoljer samt hogre. Det rdder dven en
nackdel vid kosttillskott i flytande form da deras hallbarhetstid 4r normalt mérkbart kortare &n
for pulver''. Dock skall det papekas att de dr mycket praktiska och 4ven anses av manga som
ett betydligt godare alternativ till pulvervarianterna. Detta dr dock ndgot som ligger i tiden da
Conveniencetrenden rdder och folk vill ha det bekvimt. Kosttillskott i flytande form har i
ménga fall problem d4 manga dmnen blir instabila nir de 4r 1osta i vatten'” och kan dirfor inte
innehalla lika ménga dmnen som pulverbaserade. Denna typ kallas ofta for RTD (Ready to
Drink).

1.2. Problemdiskussion

I Sverige har medvetenheten och intresset om hélsa och kost samt behovet av att vara fysiskt
aktiv 6kat markant de senaste dren. Vi befinner oss mitt i en hdlsoboom och hilsa och trianing
har nu kommit att bli ett lukrativt omrade."> Bokhandeln ér fylld med bocker om att ma bra. I
TV kan vi se TV-program som Tjockholmen, Toppform och Forma Kroppen och flera nya
héilso & tridningsmagasin har startats. Fler och fler ménniskor engagerar sig i fysiska
aktiviteter och som ett resultat av detta har antalet idrottsforeningar, triningsanlidggningar och
gym okat avsevirt under de senaste &ren.'*

Kosttillskott dr populdrare dn nagonsin och aterhdmtningstillskotten, som utgor en del av detta
omrade, har vuxit kraftigt de senaste aren. Detta har inneburit att det idag finns en uppsjo av
olika mérken av dterhdmtningstillskott vilka framforallt utgérs av typerna fardigblandade
aterhdmtningsdrycker (RTD) och pulver som konsumenten blandar sjdlv. Det stora antalet
mérken pad marknaden idag har bidragit till en hard konkurrens om kunderna'® och for forsta
géngen ser vi nu ocksd TV-reklam for dterhdmtningstillskott (Gainomax).

I kampen om konsumenten dr det viktigt att forstd vad som paverkar konsumentens val av
produkt. Den befintliga kunskapen om konsumentens val av just dterhdmtningstillskott ar inte
tillrdckligt omfattande vilket innebédr att det hdr finns en kunskapslucka. Var uppsats d&mnar
minska denna lucka.

1.3. Syfte

Vi har for avsikt att oka forstdelsen for hur valet av aterhdmtningstillskott styrs av vissa
faktorer i konsumentens beteende och analysera i vilken grad olika faktorer paverkar detta
val. Var forhoppning &r att denna insikt skall kunna bidra till att minska det
informationsbehov som foretag i denna bransch stills infor dar de idag kan ha bristfillig
information.

1.4. Relevans

Da de faktorer som paverkar kopet av de olika aterhamtningstillskott vi valt att studera inte ar
behandlade 1 ndgon storre utstrackning vare sig i teori eller tidigare empirisk forskning. Det

"' Paulun, Fredrik

12 Paulun, 2004

3 Civilekonomen, 2004

* www.rf.se

"> Benny Hékansson, kosttillskottsansvarig Budo-Fitness
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finns en kunskapslucka som vi genom vart arbete &mnar minska. Detta tror vi kan leda till en
béttre forstielse for just denna marknad. Vi tror att vir studie kan komplettera befintlig
forskning pa omradet samt ligga till grund for vidare undersokningar inom samma omréde.

1.5.  Avgransningar

Vi har valt tre produkter som utgingspunkt i vért arbete for att pd ett mer konkret sitt kunna
undersdka var valda problemstéllning. Darmed har vi uteldmnat ett stort antal produkter som
existerar pa marknaden bade i flytande och fast form. Vi anser att de tre produkter vi valt
representerar marknaden pa ett tillfredstdllande sdtt. Hade undersdkning omfattat fler
produkter tror vi att analysen blivit for komplex och otydlig for att kunna dra nigra konkreta,
vél underbyggda slutsatser Var undersokning kommer att genomforas pa ett antal gym i Lund.
Vi inser att vdr undersdkning dédrigenom inte tar hinsyn till de geografiska skillnader som kan
finnas inom Sverige. Dessutom inskrénker sig de resultat vi fatt fram till att endast omfatta en
viss grupp av trdnande ménniskor, dvs folk som trdnar pd gym. Vi tror dock att denna grupp
av aktiva personer dr vildigt intressant for att undersoka och utreda det problem vi stér infor.
Dessutom dr gruppen ocksa vildigt representativ dd@ gymmen lockar ménga olika personer
fran olika &ldrar, samhéllsklasser, traningsaktiviteter och idrottsgrenar.

1.6. Disposition

Genom att anvinda ett véilbeprovat Inledning

ramverk vill vi presentera vara resultat och Bakgrund och

vér arbetsgang sa tydligt som mojligt. problemstéillning )

Detta ramverk bestar av olika delar dar

varje avsnitt bygger pa den foregdende och ~

ger forutséttningarna for nésta och hjdlper Metod

oss komma fram till en sd vil motiverad Férklaring av de metoder

slutsats som mojligt. och utgangspunkter vi
anvénder genom vért arbete )

Teorl
Genomgang av de teorier
som 4r relevanta for vart

[ problem

Emplrl
Presentation av det
empiriska material som
anvands i studien )

s A
Analys

Analys av det empiriska
material vi samlat in

A 4

Slutsats
Slutsatser dragna frén det
vi kommit fram till 1 var

\_ analys )

-

Figur 1 Disposition
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2. Metod

I detta kapitel redogor vi for hur arbetet med uppsatsen bedrivits. Forst redogérs for
gruppens forforstdelse. Ddrefter beskrivs och motiveras vdrt val av det angreppssdtt som
tillimpas i uppsatsen. Vidare har vi en genomgang av det tillvigagdngssdtt vi tilldmpat samt
teorival och referensram. Slutligen i kapitlet tar vi upp den datainsamling vi genomfort och
till sist kommenteras den kdllkritik vi tagit hédnsyn till vid bedomning av kdllorna.

2.1. Inledning

Vi har for avsikt att 6ka vér forstaelse for en kunds beteende vid val av aterhdmtningstillskott
utifran ett antal olika aspekter. Vi vill undersoka vilka faktorer som péverkar kundens val och
kommer att utarbeta var metod utifrn detta. Teorier och modeller kommer att inhdmtas ifran
liknande forskningsomraden for att tillimpas pa vér fragestdllning. Dessa kompletteras sedan
med kvalitativa undersokningar.

2.2. Forforstaelse

Da ingen av oss studerat ett liknande projekt, saknar vi formell referensram. Dock har vi en
grundldggande forstaelse for de produkter som tas upp da vi dels trdnar i olika utstrickning
och dessutom har anvint produkterna pé olika sétt, allt frdn enstaka tillfdllen till att anvénda
dem som del i ett regelbundet kostprogram for att forbéttra traningsresultat. Vi har ocksé en
grundldggande forstéelse for begreppen inom marknadsforingsomradet, nidgot vi fatt fran
tidigare kurser vilket gor att vi har kunnat fokusera pd att utveckla ett ldmpligt arbetssétt i
uppsatsen och vid inhdmtandet av relevanta teorier och modeller. For att klargéra var

forhallning till trdning presenterar vi den typ av trining och triningsméngd etc. som vi sjilva
har.

e Trénar regelbundet 4-7 ginger i veckan fordelat mellan gym och kampsport. Anvénder
regelbundet dterhamtningstillskott sedan 2 ar tillbaka for att halla vikten uppe.

e Trinar oregelbundet halvrsvis i stoten ca 1-3ggr i veckan pd gym. Har anvént
aterhdmtningstillskott periodvis.

e Trinar regelbundet kampsport 3 génger i veckan sedan 2 4r tillbaka. Trénar till och
fran pa gym upp till 2 génger i veckan. Har tidigare anvint sig av viktokningspulver i
samband med traning.



Det vaxer sd det knakar! — Vad paverkar konsumentens val av dterhdmtningstillskott

2.3. Val av produktfall

Var uppsats behandlar de faktorer som pdverkar en konsument vid valet av produkt. Vi sag
just de specifika produkter vi véljer som intressanta studieobjekt da vi tror oss observera vissa
speciella sirdrag hos just dessa som ger en god representation av marknadsutbudet av
aterhdmtningstillskott. Gainomax &r en mjolkbaserad fardigblandad dryck, ProViva Active ér
en vetebaserad fardigblandad dryck och Twinlab Super Gainers Fuel ér ett pulver man blandar
sjdlv med antingen vatten eller mjolk. Efter en grundlig genomgéng av marknadsutbudet av
aterhdmtningstillskott har vi konstaterat att det &r fridmst pulver och mjolkbaserade
aterhdmtningstillskott som dr dominerande pd marknaden. Anledningen till varfor vi ocksa tar
upp ProViva Active ér att det dr en intressant forhdllandevis ny produkt (2000) som skiljer sig
markant i avseende pa smak och konsistens. TV-reklam har oss veterligen aldrig anvénts av
nagot dterhamtningstillskott innan 2004 vilket speglar en marknad som véxer starkt och till
viss del stér infor vissa fordndringar av de kanaler tillverkarna kommunicerar genom. Vissa vi
talat med har dessutom uppvisat stora variationer frén person till person i sina dsikter nér det
giller till exempel pulverbaserade dterhdmtningskosttillskott vilket far oss att tro att det ror sig
om en tamligen komplex marknad som inte forklaras pa ett, oss veterligen, tillfredstdllande
sitt genom forskning gjord pé liknande men 4nda inte likadana produkter. Genom att studera
Gainomax, Proviva Active och Twinlab Super Gainers Fuel hoppas vi kunna identifiera och
belysa de faktorer som styr valet av aterhamtningstillskott.

2.4. Angreppssatt

2.4.1. Positivism och hermeneutik

Positivismen har sin grund i naturvetenskapens syn pd forskning, d&ven nér den tillimpas pa
samhillsvetenskapliga fragor.'® Positivister anser att vetenskapen ar neutral och saknar
véarden, allting kan knytas till kvantifierbar data, och knyts dérfor titt samman med den
kvantitativa forskningsmetoden. Det gar att séga att positivismen och den kvantitativa
forskningsmetoden behandlar forklarande kunskap. Kritiker av detta sdtt att forhalla sig till
forskning menar att ett naturvetenskapligt synsitt inte dr tillimpligt pd samhillsvetenskaplig
forskning pa grund av ménniskans fordanderlighet. Enligt dessa har mdnniskan mojligheten att
upphiva och foréndra det bestdende och dirigenom kan hon paverka sin egen framtid och ar
inte inordnad under naturlagarna. Detta synsétt innebér att forstdende kunskap hanteras, malet
ar snarare att forstd &n att beskriva ett fenomen. Detta synsitt kallas Hermeneutiskt och
forknippas med en kvalitativ metod,'” vilket ocksé blir vért synsitt vilket vi forklarar under
stycket Kvantitativ och kvalitativ metod.

2.4.2. Induktion och deduktion

Induktion och deduktion &r tvd motsatta sitt att bedriva forskning. Ett induktivt arbetssétt
innebir att forskaren har utgangspunkten i verkligheten och praxis.'® Detta anvinds mest i
empiriska uppsatser dir en mingd data skall behandlas med teori, begrepp och modeller. Det
deduktiva arbetsséttet praglas istillet av att utgdngspunkten ér en eller flera teorier som skall
provas, bekréftas eller avvisas genom vissa data.

Vart forhallningssitt till detta dr att utnyttja befintliga modeller och teorier inom vart omrade
for att forsoka forklara de bakomliggande faktorer som styr konsumenten. Detta innebér att
ansatsen i vir uppsats dr deduktiv.

' Halvorsen, 1992
17 Rienecker, 2002
'8 Rienecker, 2002
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2.4.3. Kvantitativ och kvalitativ metod

Som beskrivet tidigare har den kvantitativa metoden mitbara variabler i centrum.'” De gar att
summera och ordna i tabeller och diagram och erhélls genom undersdkningar med ett sa stort
urval som mdjligt for att skapa statistisk signifikans. Problemet dr att svaren som erhélls
maste folja en forutbestimd mall for att kunna bearbetas med statistiska metoder. Den
kvalitativa metoden har sitt ursprung i det hermeneutiska synséttet pd forskning. Enligt detta
synsatt fokuserar forskaren mer pé relativa variabler, som péd grund av sina subjektiviteter, ej
kan virderas enkelt.”’ Ett forsok att resonera, utvirdera och forstd hindelser snarare in att
beskriva dem dr huvudsyftet. Hit hor intervjuer och data som uppkommer genom samarbete
med en respondent. Svaren foljer inga forutbestimda monster utan méiste tolkas genom en sa
god analys som mojligt. Det &r emellertid viktigt att komma ihdag att denna
undersokningsmetod firgas starkt av forskarens egen uppfattning och syn pd omvérlden. Det
ar viktigt att belysa det faktum att svar pa frigestdllningar som soker finna svar pd det
ménniskor kdnner, tycker eller tinker inte alltid speglar verkligheten, d& det ar litt att en
maénniskas sjélvuppfattning inte alltid dverrensstimmer med hennes beteende. Vi skall darfor
forsoka vara genomgéende kéllkritiska ndr det géller de data vi samlar in och hoppas genom
detta undgd de problemen.

Ur detta resonemang och att det, oss veterligen, inte gjorts sdrskilt mycket forskning tidigare
pa detta omradet finner vi det mest lampligt att fokusera pa enbart en kvalitativ undersdkning.
Vi dr inte intresserade av att hitta statistiskt underlag som visar att marknaden till exempel ar
stor nog for att sélja denna typ av produkt eller liknande. Det vi vill undersoka éar istéllet just
vilka kénslor, attityder, virderingar och &sikter som kan ligga bakom de val kunder och
ickekunder gor nir de stélls infor att kopa dessa produkter. Vi ser det som att var
undersokning sker i ett initialt skede dér vi letar efter en forstdelse for hur verkligheten kan te
sig och dérigenom ligga en grund for mer kvantitativa studier i framtiden.”'

2.5. Tillvdgagangssitt
For att hitta de omrédden inom kundens beteende vid valet av aterhdmtningstillskott som kan
vara intressanta inom ramen for var studie kommer vi sdka relevanta modeller i litteratur och
tidigare uppsatser inom samma tema. Detta kommer leda till att vi fir en méngd hittills
provade modeller som efter kritisk granskning mycket védl kan ha relevans for var
problemstillning. Det dr ocksa viktigt att kontinuerligt forsoka hitta ej tidigare anvidnda
modeller i detta ssmmanhang for att f en s mangfacetterad bild som mojligt.

De teorier som vi anvédnder har sitt ursprung i litteratur, artiklar och tidigare publikationer
som vi anser vara relevanta for var uppsats. Sokandet av artiklar och relevant litterdr
information har i huvudsak skett genom Ekonomiska biblioteket vid Ekonomihdgskolan vid
Lunds Universitet. Vi &mnar dessutom, som redan ndmnts, genomfora kvalitativa intervjuer.

2.6. Teorival

Vi behover en bred och stabil teoretisk bas att std pa for att kunna besvara de fragor vi stillt
oss angdende kundens beteende vid valet av dterhdmtningstillskott. Denna bas har vi for
avsikt att skapa genom att gd igenom ldmpliga och relevanta teorier for vart specifika

' Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991
20 Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991
*! Bryman A, 1995
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problem. Dessa teorier maste hdmtas frin olika kéllor och tillsammans kommer dessa,
forhoppningsvis, att ticka det vi onskar utreda. I figur 2.1 illustreras varje teori, modell eller
dmnesomréde av en oval.

Vart specifika omrdde

Figur 2 Modell éver Teorival

Vi har under vart arbete varit noga med att vara uppmirksamma pa teorier vi tidigt inte
studerat sérskilt noga och senare ocksa ifrdgasatt de teorier vi slutligen valt for att forsidkra oss
om relevansen hos dessa.

2.7. Teoretisk referensram

Var teori syftar till att tillsammans med insamlad empirisk information ge en battre forstaelse
for vilka aspekter som finns och hur dessa spelar in i valet av aterhdmtningstillskott. Da vi
som ménniskor dr komplexa och hogst individualiserade dr en total forstdelse for hur detta
beteende dger rum inte mojlig, men vir ambition dr att skapa en mix av teorier som ar
relevanta for problemet i fraga.

Den litteratur som tar upp konsumentbeteende refererar ofta till sekventiella modeller som tex
AIDA (attention, interest, disire, action) och tidigare uppsatser vi ldst har ofta denna struktur
dé de bygger upp sin teoridel. Vi har valt att inte f6lja denna sekventiella ordning d& vi tror att
vi far en mer réttvisande bild 6ver hur konsumentbeteende verkligen fungerar om vi inte laser
in sig 1 denna logiska ordningsfoljd. Kritik har ocksad riktats mot hur dessa sekventiella
resonemang ir uppbyggda dd de forutsitter att konsumenten i tur och ordning foljer denna
ordning i sina produktsrelaterade beslut. Dessutom finns det inget empiriskt underlag som
stodjer denna uppstillda ordning i konsumentens kopbeteede™.

Var teori har en mindre sammanhingande inbordes relation, som mer kan beskrivas som ett
lappticke som ibland dverlappar varandra och ibland ldmnar tomrum. Dessa tomrum é&r inte
alltid av ondo dd en malséttning som dmnar tdcka alla aspekter av alla infallsvinklar snarare
gor insikten i problemet rorig och oklar.

2.8. Datainsamling

De tva typer av information vi samlat in i var studie dr primirdata och sekundirdata.
Primérdata &r data som forskaren sjidlv samlat in, medan sekundérdata &r insamlat av andra,
formodligen i ett annat syfte 4n vad forskaren har.”> De undersokningar vi &mnar gora klassas
som primédrdata av kvalitativ typ.

22 Fill, 1998
2 Andersen, 1998
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2.8.1. Primardata

Primdrdata samlas, som sagts tidigare, in av forskaren sjdlv och dr dérfor utformad for att
passa den fragestdllning som finns i studien. Den dr alltsé fri frén tidigare tolkningar vilket ger
hogre relevans. Vér studie dr en kvalitativ studie ddr vdra primédrdata dr hdmtad fran
telefonintervjuer och personliga intervjuer med respondenter vi valt.

I ett inledande skede tog vi kontakt med foretradare for de produkter vi valt for att ta reda pa
viss grundldggande information som var viktig for oss sfsom forsédljning, innehill,
marknadsforing med mera. Dessa intervjuer utfordes som ostrukturerade intervjuer utan
specifik frigemall. Vissa huvudpunkter fanns men vi sdg det som himmande att forsoka styra
intervjuerna for mycket i detta inledande skede utan forde istéllet en allméin diskussion dver
olika omraden relevanta for var problemstéllning.

Den mer formella kvalitativa undersokningen ar gjord med 22 respondenter som trénar pa de
fyra gym vi valt i Lund: Gerda Hallen, Fitness 24 Seven, Nautilus och Forum. Ett par olika
gym valdes for att forsoka undvika alltfor likartade svar om nigot av gymmen skulle visa sig
ha ett for homogent klientel. Vid varje gym talade vi med ndgon ansvarig i reception eller
liknande och sedan med tranande. Intervjuerna gjordes vid ett par olika tillfdllen och vid olika
tidpunkter for att forsoka fa sa stor spridning pd de svarande respondenterna som mdjligt.
Intervjuerna genomfordes sedan i anslutning till gymmet, oftast i receptionen, dd detta for
respondenten &dr en bekant miljo och dessutom ér relevant for &mnet. D& respondenten kénner
sig trygg i sin miljo ges ocksd bittre svar.’* Vi nirmade oss respondenter utan nirmare
eftertanke om vem det var utan fragade personer som rékade befinna sig vid receptionen om
de ville tala med oss. Detta for att aterigen undvika en alltfor homogen respondentgrupp.
Resultatet blev att vi fick bdde anvindare och icke-anvéndare, mén och kvinnor, nidgra som
tranade mycket och ndgra som trdnade lite och enligt vir bedomning en representativ bild av
de som trinar pd gym. Vi bad respondenten att avsitta mer tid dn vad vi behovde for att
forsdkra oss om att han/hon inte skulle kdnna sig stressad. Sedan genomforde vi intervjun
enligt laddering-tekniken som beskrivits nedan. Intervjuerna tog mellan 15 och 45 minuter
vilket vi anser vara lagom for att f4 utforliga svar men 4nd4 inte riskera att respondenten blir
uttrdkad. Vid de flesta intervjuer har ljudupptagning anvénts for att inte missa detaljer i
efterhand. Dessutom har anteckningar forts och bland annat har miner och gester eller
liknande antecknats for att kunna vara till hjélp vid tolkandet av det som sagts.

Niér vi talat med de ansvariga i receptionen har vi anvént oss av samma frdgemall men stallt
fragorna sa att respondenten skall ge en bild av vad han/hon tror &r allmint forekommande
asikter eller val hos de som trdnar. Vi anser att dessa har ett visst expertiskunnande men é&r
medvetna om risken for generaliseringar utan grund och har tagit hinsyn till detta i var analys.

Vi har valt att anonymisera svaren da en ndrmare personlig presentation inte hade givit ndgon
hogre validitet for vért syfte och da kan dra nytta av att respondenter som far vara anonyma
ofta ger mer sanningsenliga och utforliga svar.”

2.8.2. Laddering-teknik

Var empiriska undersdkning har delvis utgjorts av djupintervjuer med respondenter som
intervjuats pd 4 stycken gym i Lund vilket presenteras ndrmare under avsnittet 2.8.1
Primdrdata.

4 Malhotra, N, Birks, D, 2003
%3 Jacobsen, 2002
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En djupintervju dr en ostrukturerad, direkt och personlig intervju didr en ensam respondent
utsdtts for sdkallad ’probing” for att avslgja dolda och bakomliggande motiv, uppfattningar,
attityder och kénslor runt ett &mne. For att fa struktur i denna annars ostrukturerade intervju
har vi valt att anvinda oss av en teknik som kallas Laddering. Denna teknik syftar till att ge
en forstaelse for vilken tolkning konsumenten gor av en produkts attribut, baserat pad den
individuella betydelse som associeras med attributet™.

Inom laddering-tekniken finns ett motivations omrdde som syftar till att stimulera
respondenten till att reflektera dver sitt konsumtionsbeteende och pa sa sitt utrona vilka motiv
som ligger bakom dennes konsumtion av vissa produkter.

Genom att utfora en ladderingbaserad intervju forsoker intervjuaren att ldnka ihop olika
produkters funktioner och attribut med ett 6nskat sluttillstdnd. Intervjuaren forsoker alltsa ga
fran specifika faktorer som forknippas med produkten till vad respondenten pa ett mer
kinslomassigt plan fir ut av att konsumera en produkt. Detta kraver att intervjuaren dr lyhord
och 1 viss mén pastridig i sitt samtal med respondenten, och stéller manga motfragor for att
tranga djupt ner i olika bakomliggande anledningar och motiv runt konsumtionen.

Det foreligger emellertid viss kritik mot laddering-tekniken d& det gar att ifrgasitta
respondentens forméga att i ord beskriva sin tankeprocess i ett kop pd detta logiska och
hierarkiska vis. Det dr déarfor viktigt att med detta i atanke ha ett mjukare” angreppssitt
genom att lita respondenten ga fram och tillbaka och vara motsigelsefulla i sitt resonemang.”’

Vi har valt att ha denna laddering-teknink som grund vid dom djupintervjuer som vi
genomfort med respondenterna. I praktiken innebar det att vi endast anvénde fragorna i vért
frageformuldr som en utgdngspunkt for vidare motfragor. Under intervjuarbetets gang har vi
blivit bittre pa att anvinda denna teknik och fick ddrmed mer utforliga svar for varje intervju.
Detta tror vi har underlittat och i viss mén mojliggjort informationsinsamlandet da vi kunnat
trainga djupare ner i den dolda och svarfingade bakgrund som spelar in vid valet av
aterhdmtningstillskott.

2.8.3. Sekundardata

Till skillnad frén primérdata har sekundérdata samlats in i nigot annat syfte dn just vér
problemstdllning. Denna typ av information har vi samlat frdn bland annat litteratur om
trdning och kost, teorilitteratur, Internet, artiklar, fackpress och entusiasttidningar. Den
forskningsdata®® som hiamtats — framforallt artiklar och andra kandidat och magisteruppsatser
— ar framtagen via Lunds Universitets artikeldatabaser och Ekonomiska Biblioteket 1 Lund. I
de fall dessa anvént sig av andra kéllor har vi 1 storsta man forsokt hitta dessa for att granska
dem.

2.9.  Kallkritik

Forutom att bedoma kéllornas dkthet finns det framforallt tre kriterier som kallor maste métas
mot for att klassas som relevanta.”” De tre kriterierna dr: samtidskravet, tendenskritik och
beroendekritik. Vi har forsokt uppfylla samtidskravet, det vill séga att informationen inte dr

* Malhotra, Birks 2003

> Dubois, 2000

8 Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1991
%% Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1991
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for gammal for att vara aktuell, genom att i mdjligaste man anvénda aktuell information. De
undersokningar och intervjuer som skall genomforas att vara endast ett par veckor gamla ndr
de redovisas. Tendenskritik innebdr att forskaren skall forsoka utrona huruvida
uppgiftslimnaren har egna intressen i den stéllda fragan. Hér tror vi att den storsta faran for
oss ligger 1 att vi alla har anvint produkterna och dédrigenom troligtvis redan har egna asikter
som kan komma att paverka de respondenter vi intervjuar. Dessutom har vi varit i kontakt
med tillverkarna vilket ocksd kan pdverka vart omdome. Vi tror att vr medvetenhet om
problemet och forsok till att vara objektiva vid intervjuerna skall vara nog for att forsdkra att
informationen blir tillforlitlig. Beroendekritik anvénds for att kontrollera om de kéllor som
anvinds dr beroende av varandra. Wiedersheim-Paul & Erikson ger som exempel att tva
intervjupersoner kanske aterge uppgifter de himtat fran samma kélla. Detta ar inte ett problem
d& var undersokning baserar sig pd uppgifter som inte problematiseras nimnvirt utifran
ovanstdende kriterium.
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3. Teori

Detta kapitel redogéor kortfattat for de teorier som utgér den teoretiska bas arbetet vilar pd.
Inledningsvis redogdrs for behov, involvement och risk som alla ingdr i motivations-
processen. Ddrefter diskuteras symbolisk konsumtion, the self consept och attityder. I slutet av
detta kapitel behandlar vi teorierna runt gruppaverkan och tillfredstdllelse och avslutningsvis
ges en overblick av det utvecklade produktresonemanget.

3.1.  Motivationsprocessen — Manniskans drivkraft

Nér en méinniska upplever en skillnad mellan det 6nskade och det faktiska tillstandet han/hon
befinner sig 1 vdcks ett behov. I sin stridvan att eliminera denna skillnad och dirigenom nd
tillbaka till jamvikt motiveras han/hon till att agera pa ett visst sétt for att tillfredstilla detta
uppkomna behov™’. Véir minskliga motivationskraft forklarar alltsd vad som driver oss att
gbra som vi gor.

3.1.1. Behov (need)

For att fd en mer nyanserad bild av begreppet behov delas det i olika kategorier utifrdn deras
syfte och relevans for oss som ménniskor.

Vi har valt att utgd frdn Maslows behovshierarki, ett system som presenterar och rangordnar

fundamentala behov’'. Denna modell fungerar som en stege didr personen forsoker
tillfredstdlla behoven i tur och ordning och dirigenom kldttra uppat i hierarkin.

Accomplishment needs

Esteem needs

Belonging and affective needs

Sequrity (shelter, protection)

Physiological needs (hunger, thirst, rest)

Figur 3 Maslows Behovpyramid3 2

3% Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
*! Maslow, 1954
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Litteraturen skiljer mellan begreppen need och want. Skillnaden mellan dessa ér att “want” dr
den specifika form av konsumtion som konsumenten vill tillfredstilla sitt need med®. Tva
personer som inte har druckit pa 12 timmar dr ungefar i lika stort behov (need) av vétska, men
vad de vill (want) dricka kan skilja sig mycket.

Ytterligare ett begrepp som pa senare ar fitt 6kad betydelse inom forskningen dr “desire”.
Teorin pekar pd den yttre sociala paverkan som en persons behov utsitts for. Desire dr alltsa
den sociogeniska delen av need*.

Begreppet behov kan grovt delas in i tvd olika kategorier beroende pd var behovet har sin
utgdngspunkt. Antingen dr behovet biogeniskt (medfédda) eller psykogeniskt/sociogeniskt
(inldrda). De medfodda utrycker vira mest fundamentala biologiska behov som tex luft,
vatten, ndring somn etc, medan de inldrda behoven é&r ett resulterat av den paverkan som véar
omgivning och kultur har speglat oss med™”.

Tvé andra vanliga kategorier att dela in behov i dr; utilitaristiska och hedonistiska behov®.
Det utilitaristiska behovet tar sig utryck i behov som avser ndgon madtbar praktisk eller
funktionell funktion hos en produkt tex briansleforbrukning. Det hedonistiska behovet har en
mer subjektiv inriktning mot produktegenskaper som uppfyller konsumentens behov av
sjalvkinsla, fantasi, upptickarlusta etc. Det kan tex vara en vacker vas eller en dyr klocka. Det
har riktats kritik mot bagge dessa sitt att kategorisera behov. Begreppen anses vara
godtyckliga i den mening att ett behov 1 sjélva verket kan tillhora indelningens “bagge sidor”,
exempelvis kan den dyra klockan bade ha en hedonistisk och utilitaristisk funktion vilket
innebir att det kan vara svért att dra grinser °'.

3.1.2. Involvement

Med involvement menas den relation som finns mellan en konsument och en specifik
produktkategori’®. Den upplevda relevans och det intresse som ett visst stimuli ger upphov till
hos en person i en viss situation. De aspekter som verkar i konceptet involvement ar en
kombination av person, produkt och den aktuella situationen, och resulterar i hur pass
intresserad en konsument dr av att ta till sig produktrelaterad information vid ett visst
tillfille®. Denna information behdvs i olika utstrickning for att en person skall kunna na sitt
mal dvs att tillfredstélla det eventuella behov som han kénner genom att vélja ritt produkt.

Ju storre involvement en person kinner infor en produkt desto mer uppmirksamhet dgnar
han/hon ocksé at reklam som é&r relaterad till produkten. Personen lidgger storre kraft pa att
forstd och minnas den produktinformation som formedlas genom reklamen®. Informationen
granskas dven mer kritiskt.*'

*? Kotler, 2000
33 Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
** Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
** Dubois, 2000
%% Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999
37 Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999
** Dubois, 2000
%% Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999
0 Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999
*! Dubois, 2000
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Tva personer kan ha olika anledningar till sitt involvement i samma produktkategori. For att
fa en bittre bild har begreppet involvement delats in i fem olika profiler*,

Personligt intresse for produktkategorin

Upplevd betydelse av de negativa effekter ett eventuellt felaktigt val kan medfora
Upplevd risk att gora ett felaktigt val

Virdet av symboliska attribut som konsumenten faster vid produkten

Produktens hedonistiska virde och dess emotionella formaga och kapacitet att ge
njutning.

Beroende pa produktkategori har dessa profiler olika sammanséttning och relevans. Ett dyrt
smycke kan ju inneha alla aspekter av de ovanstdende, medan en dammsugare antagligen bara
har ett par.

3.1.3. Risk

En faktor som paverkar bdde den méngd och vilken typ av information som vi sdker infor ett
kop av en produkt dr den risk som konsumenten forknippar med kopet. Det finns fem
identifierade typer av risker som kan vara involverade i kdpet beroende pa vad som kdps samt
i vilken situation®.

e Finansiell risk: Risken att forlora pengar eller att spendera dessa fel.
Funktionell risk: Risken att varan inte fungerar, fungerar daligt eller fungerar sémre dn
ndgon alternativ vara.

e Fysisk risk: Risken att skadas fysiskt i ndgon form av produkten.
Social risk: Risken att tappa ansiktet infor andra ménniskor.

e Psykologisk risk: Risken att forlora sjilvkénsla eller sjalvfortroende pga ett felaktigt
val.

Dessa risker paverkar olika ménniskor pa olika sitt. Konsumenter med hogre “riskkapital”
paverkas mindre av risker associerade till produkter*. En person med god ekonomi kinner
inte den finansiella risken lika pataglig for tex en dyr bil jamfort med en person med mindre
god ekonomi. Pé ett liknande sitt dr det ocksé en stor skillnad i1 upplevd social risk mellan en
sjalvséker person och en person i motsatt situation.

3.2. Symbolisk Konsumtion.

En produkt bestdr inte endast av en fysisk produkt utan ocksd av symboliska virden. Nar
konsumenterna koper en produkt inhandlas och konsumeras dven den symboliska delen av
denna produkt — dédrav symbolisk konsumtion. Har skall vi klarldgga vilka teorier som kan
anvéndas for att belysa vér problemstéllning angdende vad som da paverkar konsumentens val
av produkt med hinseende till de symboliska virdena. Genom att konsumera produkter av ett
visst mirke sinder konsumenten ut en sérskild typ av signaler till sin omgivning.*’ Genom att
konsumera en produkt med en positiv symbolisk laddning kidnner konsumenten att han/hon
ocksa erhaller denna positiva laddning.*®

42 Dubois 2000

3 Dubois, 2000

4 Dubois, 2000

*> Wennerberg, 2004
* Bengtsson, 2002
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En viktig faktor inom symbolisk konsumtion dr "The Emblemetic function”. Denna funktion
innebér att de produkter konsumenten anvdnder kan kommunicera nagot om den/de grupper
som han/hon tillhor.*” Kliderna vi bir kan till exempel symbolisera vilken typ av musik vi
lyssnar pd. I sin tur kan musiken i sig symbolisera i vilken &lder vi dr och maten vi &ter
symboliserar var sociala status. Det mdste dven klargoras att en produkt kan formedla inte
bara en grupptillhorighet utan flera olika. Konsumenter anvidnder produkter medvetet eller
omedvetet for att kommunicera till vilken grupp de tillhér.* Ménniskor kan dven anvinda en
individs konsumtionsmonster for att beddma vem den minniskan 4r.*’ P4 en djupare niva
anvéinds dé& produkter for att bekréfta och forstirka personers Self-Concept, hur individer ser
pa sig sjidlva. Héar kan exempelvis konsumenten se sig sjdlv som en &dkta atlet som enligt
honom/henne sjélvklart skall konsumera vissa produkter.

Rollspel vid symbolisk konsumtion kan ha en viktig inverkan vid konsumtion av
aterhdmtningstillskott. Enligt Hoyer spelar ménniskor roller, liknande dem som spelas pa
teater, under vara liv.”" Hemma spelas rollen som son, pi jobbet som arbetskollegan och pa
l6rdagsnatten spelas rollen som festprisse med polarna. Likavél gr det att spela olika roller pa
gymmet. En person som givit ett nyarslofte att borja trdna vill kanske ocksa verkligen kdnna
sig som en dkta gymmare. Om detta skall lyckas kan individen mdjligen kénna att han/hon
behover dta aterhdmtningstillskott och den sort som symboliserar just den roll som hon vill
kommunicera till sin omgivning. Konsumenter lir sig att olika roller medféljer av produkter
och aktiviteter.”' Detta for att ytterligare styrka det faktum att konsumenter anvinder
produkter for att styrka sitt jag. Genom att dricka sin aterhimtningsdryck oppet pd gymmet
kommuniceras handlingen mer Oppet @&n om den dricks hemma déir ingen ser det.
Konsumenter som kdper produkter som kan ses av sin sociala omgivning och som inte utgors
av en alldaglig produkt, jamfor produkten med bilden av sig sjilv for att se om produkten
overensstimmer med denna bild.>

3.3. The Self Concept

Kopbeteendet paverkas i stor utstrickning av en persons upplevda sjélvbild. Flera studier
pekar péd ett samband mellan en konsuments sjélvuppfattning och de produkter som denne
koper och de affirer som han/hon besoker.” Den produkt som konsumenten képer placerar
honom/henne i en social roll som hjilper till att besvara frigan ”vem ér jag, nu?”.>* Produkten
skall ”matcha” vér sjdlvbild/image, eller dolja den bild vi inte tycker passar in i Vér
uppfattning av oss sjilva. Detta kallas for kompensationskop.

Anvindandet av produkter for att definiera oss sjdlva ér extra viktigt nir ens identitet inte dr
helt fardigdefinierad, ndgot som kan vara fallet ndr en konsument spelar en ny och obekant
roll.

Den symboliska sjdlvdefinitionsteorin sdger att ménniskor som har en ofullstindig
sjdlvdefinition tenderar att forsoka komplettera denna genom att kdpa och visa upp

*" Hoyer, 2000

* Hoyer, 2000

* Solomon, 1992

> Hoyer, 2000

! Solomon, 1992

32 Solomon, 1992

>3 Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999
** Dubois, 2000

** Dubois, 2000
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symboliskt laddade produkter som associeras med den onskade sjilvbilden’. Dessa produkter
blir saledes ett slags sociala kryckor att luta sig mot i tider av osékerhet runt sin identitet.

Litteraturen talar ocksa om symbolisk interaktion, dir médnniskor sdgs spendera en stor del av
sitt liv som om de vore skddespelare pa en scen. Personen forsoker utifran situationen och
omsténdigheterna forstd vad som forvéntas av en (ens manus), och i manga fall agera och bete
sig darefter.”’

3.4. Attityder

Enligt D.T. Campbell ér attityder “the enduring inclination or tendency to respond towards
the said product or brand in a specific way”.”® Det ar allts individens ihdllande standpunkt
och agerandet gentemot produkten som foljer denna instéllning som anses vara en individs
attityd. Det dr framforallt denna pdverkan pd agerandet som gor att vi &r intresserade av en
djupare analys av attityderna hos de konsumenter vi undersoker. Om faktorerna ej lett till
handling hade det inte haft ndgon péverkan pé branschen dd konsumenternas beteende ej
paverkats. Vi vill hitta vilka attityder och vad i sjélva attityden som paverkar beslutet om att
kopa en vara eller inte. De attityder en person har kan anvéndas for att rangordna ett antal val.

Detta kallas da for preferenser.

En attityd kan fylla olika funktioner. Funktionssynsittet utvecklades av psykologen Daniel
Katz for att forklara socialt beteende™. Av de funktioner Katz lade fram ar det framforallt tva
som 4r intressanta for oss. Den forsta kallas for den utilitaristiska funktionen som é&r direkt till
konceptet beloning och bestraffning. Antingen ger oss produkten en negativ eller positiv
upplevelse eller resultat och formar dirigenom vér attityd mot den och liknande produkter.
Den andre kallas for den virde-utryckande funktionen dér attityden fyller funktionen av att
uttrycka de virderingar och den sjilvbild konsumenten har.

Det ting, mirke, hdndelse etc. som attityden kopplas till kallas for attitydobjekt. De flesta
forskare dr enligt Solomon dverens om att en attityd bestar av tre delar; affektion, kognition
och beteende®. Affektion 4r den kinsla konsumenten har infor ett attitydobjekt, kognition ar
den tro eller kunskap konsumenten anser sig ha om attitydobjektet och slutligen &r beteendet
den avsikt kunden har att agera gentemot attitydobjektet, alltsa allt emellan att kopa eller att
bojkotta produkten. Alla tre delar &r viktiga komponenter nér det géller att bestimma vad som
paverkade kundens val men den relativa betydelsen och ordningen dr av dnnu storre betydelse
och kan beskrivas genom ett par olika processer.

3.4.1. Standardinlirningsprocessen®

De val som gors av konsumenten gillande en produkt ses som en problemlosningsprocess.
Forst samlas kunskap in om produkten genom att information om de attribut som anses
viktiga ackumuleras. Denna kunskap ligger sedan till grund for en kdnsla som konsumenten
far om produkten. Slutligen leder detta till ett beteende som dr relevant for produkten — den
kops inte da det skrivits mycket om dess negativa effekter i tidningen till exempel.
Standardinldrningsprocessen forutsitter att konsumenten har en hdg motivationsgrad och ér

>® Solomon, Barmossy, Askegaard, 1999
>7 Dubois, 2000

>¥ Campbell

%% Katz, 1960

50 Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
%1 Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
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involverad i kdpbeslutet. Den kallas ofta den kognitiva-affektiva modellen. Det ar troligare att
processen genomfors om valet dr viktigt for konsumenten.

3.4.2. Laginvolveringsprocessen®

Hir samlas inte en mingd information innan kdpet gors utan istéllet baseras kédnslor och
kunskap pa hur konsumtionen upplevdes. Attityden skapas alltsd forst efter att produkten
konsumerats och baseras pa det resultat som uppnétts. Enligt denna teori spelar alltsd ofta
egenskaper som forpackning och liknande for att finga uppmarksamheten hos konsumenten
jamfort med sjélva innehallet eller de tekniska kvalitéerna storre roll dn vad foretagen kanske
vill erkdnna.

3.5. Gruppaverkan
3.5.1. Referensgrupper

En referensgrupp ar “an actual or imaginary individual or group conceived of having
significant relevance upon an individual’s evaluations, aspirations, or behavior”.”> Detta
syftar till att i stort sett alla som pé ndgot sitt paverkar konsumentens val. Detta blir
framforallt intressant ur ett foretags synpunkt ndr det gar att hitta dels vilka grupper som
paverkar den konsument fOretaget &r intresserad av och dessutom hur paverkade

konsumenterna egentligen blir av dessa grupper.

Det finns tre sétt som en referensgrupp kan péverka pa: Vid Informational Influence inhdmtar
konsumenten information om produkten fran nagon referensgrupp. Utilitarian Influence
innebér att konsumenten styrs att vélja ett specifikt mirke baserat pa av ndgon referensgrupps
forviantningar och &sikter. Slutligen innebdr Value-expressive influence att valet av ett
specifikt mérke uttrycker virderingar hos konsumenten.**

Referensgrupper kan paverka konsumenten genom antingen komparativa eller normativa
influenser. De normativa kommer av grundliggande virderingar fran samhillet, till exempel
att det dr av godo att utbilda sig. De komparativa styr pa ett mer ndra plan, till exempel att
valet av mirke styrs av vad andra i konsumentens nirhet har.®’

Det finns en rad olika sorters referensgrupper men de som har mest betydelse for véar
fragestéllning &r foljande:

Formella/Informella

Formella referensgrupper har ett formellt medlemskap sdsom for en person som géir i en
skolklass medan informella dr grupper som uppkommer av sig sjdlva sdsom den del av
skolklassen som personen kallar sina vénner.

Medlemskap/Onskan om medlemskap i gruppen
Konsumenten tillhor vissa referensgrupper och péverkas direkt av dessa. Andra grupper vill

konsumenten vara med i eller identifiera sig med och blir dérfor paverkade av dessa.

Identifikationella

62 Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
% Burnkrant, Cousineau, 1975

% Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
%5 Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999
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Konsumentens beteende styrs ofta av hur andra lever sina liv pd grund av att de girna
identifierar sig med dem.®® Det kanske #r ett enkelt sitt att slippa engagera sig sjalv i till
exempel ett produktval genom att helt enkelt vilja en likadan produkt som sin granne. Hur
enkelt det &r att paverkas styrs av bland annat fysisk nérhet och gruppens sammanhallning.

3.6. Tillfredsstallelse

For att lyckas som foretag idag krévs det att foretagen tillfredsstéller sina kunder och for
foretag som forlitar sig pé att en stor del av deras kundkrets gor regelbundna dterkop ar detta
annu viktigare. Det talas mycket om det idag men 4r &nda vért att papeka att foretag maste
vara kundorienterade for att tillfredstélla kunderna maximalt och i slutdndan 6verleva. Det dr
utmarkt ifall foretaget kan skapa ett mervérde utdver bara ndjda kunder genom nagon form av
emotionell relation till kunden. Missnoje kan leda till mycket negativa foljder.”’

Ett exempel som passar in pa véar problemstillning dr fallet dir SlimFast (som tillverkar
bantningsprodukter) upplevde en 44 9% forsdljnings minskning d& deras kunder blev
missndjda med produkternas méjlighet att hjilpa dem med deras mal att ga ner i vikt.®®

Vad som bestdmmer om en kund blir ngjd alternativt missndjd ar ett par olika faktorer. De
kundndjdhets teorier som vi anser vara intressantast for var problemstédllning ar
Disconfirmations Paradigm teorin samt teorin angdende hur konsumenten lagger skulden pé
sig sjilv eller producenten. En faktor som paverkar hur otillfredsstélld konsumenten blir vid
utebliven effekt av produkten beror pa om konsumenten anser att han/hon sjilv spelade en
vasentlig roll 1 varfor produkten inte uppfyllde vad den lovade. Kidnner konsumenten att det
var dennes eget fel sa leder detta till att konsumenten inte anser att foretaget dr skyldig och
detta leder diarmed till en hogre tillfredstillelse. Om dock konsumenten anser att han dr
oskyldig och foretaget dr boven da riktas en mycket storre del av missndjet mot foretaget och
tillfredstédllelsen sjunker. Nivan av tillfredsstillelse dr dessutom kopplad till involvering. Om
kunden har hdég involvering vid konsumtionen tenderar personen att utrycka en hdgre
tillfredstillelse med produkten. Om kunden diremot har 1dg involvering leder detta till en
lagre niva av tillfredstillelse vid konsumtionen.

Missnojd
[ Produktens ]

prestation

Disconfirmation
paradigm

Konsumentens
forvantningar

o

Figur 4 Disconfirmation Paradigm®

% Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999

%7 Hoyer, 2000

% Hoyer, 2000

% Omarbetad frin ACSI/Fornell’s Satisfaction model (Vavra, 1997)
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Disconfirmations Paradigmen utgér ifran att ”Customer Satisfaction with a purchase depends
upon the products performance relative to a buyers expectations”.”” Konsumenten ligger inte
sarskilt mycket vikt vid hur produkten presterar om den fungerar precis som forvéntat. Det dr
forst ndr produkten Overtriaffar vara forvintningar som konsumenten blir tillfredsstilld och
ndjd.”" Om prestationen ér lika med eller Gver forvintningarna si leder detta till en positiv
diskonfirmation, en tillfredsstilld kund. Om inte prestationen uppgér till forvéntningarna sa
uppstér negativ upplevelse for kunden. Konsumenter skapar sina forvéntningar infor ett kop
baserat pa tidigare erfarenheter av andra kop, familj, vinner och bekantas &sikter, samt
foretagets och konkurrerande foretags information och Ioften.”” Eller som Solomon
formulerar sig: “konsumenten formar sina forvintningar pa produktens prestanda pé tidigare
erfarenheter och/eller kommunikationen om produkten som antytt en viss niva av kvalité””
Det &r viktigt att foretaget inte lovar for mycket di detta kan leda till att konsumenternas

forviantningar blir for hga och resulterar i missndjda kunder.

3.7. Utvecklat produktresonemang

En producent méste tinka pa sin produkt utifrén tre olika nivder’*. Det innersta lagret kallas
“kérnprodukt” och dr sjdlva den problemldsande (behovslosande), egenskapen hos produkten.
Enligt en kundorienterad marknadssyn maste kdrnegenskapen som kunden efterfrigar
identifieras innan produkten kan designas. Det mellersta lagret bendmns som “faktisk
produkt” och dr det som ger form &t kidrnprodukten. Den faktiska produkten kan utgéras av
fem egenskaper:
Styling
Paketering
Varumirke
Kvalitetsniva

e Features (kdnnetecken/produktegenskaper?)
Det tredje lagret dr den “utdkade produkten”, vilken kan besta av:

e Garantier

e Service (efter kopet)
Installation

e Leverans & kredit
En producent kan idag inte bara ta hinsyn till sin egen produkt utan maste se sin uppgift som
skapare av kundngjdhet hos sina kunder””.

Installation

g Paketering
everans . Service
Mirke Komprodukt Features ofter
. L. kopet
kvalitet Formgivning

Garanti

Figur 5 Modell 6ver Kéirnprodukten

" Kotler, 1999
" Solomon, 1992
2 Kotler, 1999
7 Solomon, 1992
" Kotler, 2001
3 Kotler, 2001
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4. Empiri

Detta kapitel redogér for det empiriska material som vi samlat in genom sekunddrdata samt
de kvalitativa djupintervjuer vi genomfort pa fyra gym i Lund. Kapitlet inleds med en
overblick av hdlso och conveniencetrenden. Ddrefter ges en redogorelse for vdra tre valda
produkter Gainomax Recovery, ProViva Active och Twinlab Super Gainers Fuel. Vidare
presenteras sedan 3 trdningskategorier vi funnit pa gymmen. Till sist foljer en genomgdng av
de fragor vi anvdnt i vdra kvalitativa intervjuer samt en sammanstdillning av de svar vi
erhallit.

4.1.  Haélsotrenden
Idag &r manga individer medvetna om kostens och motionens betydelse for hidlsan

”Négot som verkar hélla i sig 4r Hélsotrenden. Dagens konsumenter har fatt ett storre
intresse for och efterfrigar i allt storre utstrickning hilsosammare livsmedel.””

det har dven skapats foretagsndtverk inom livsmedelsbranschen for att bemdta denna trend,
foljande ar ett citat fran www.halsotrend.se

“Nétverket har fokus pd hur vi inom livsmedelsbranschen skall bemodta den allt
starkare hilsotrenden som dr mer 4n en trend, den ar hér for att stanna.”

Marie Soderqvist, VD pa United Minds skriver att ”Egentligen borde pulsmitaren, Stegmatare
eller nigon annan teknisk hilsobefraimjande pryl ha blivit arets julklapp, inte mossan”.”” 1
bokhandeln syns tydligt hur mycket storre plats hilsolitteraturen tar. Detta stods ockséd av
Soderqvist dd hon skriver “Bokhandlarnas skyltfonster &r fyllda med bdcker om
bantningskurer, nya dieter och metoder for att md bra”. Det dr dock inte bara hos
bokhandlarna som utbudet har foréndrats utan dven for tidningsforsiljarna. Hos Ica, Coop,
Pressbyrdn etc. finns numera ett brett utbud av renodlade tidningar som behandlar
hilsa/idrott/kost s& som M4 bra, I Form, Hilsa, Fitness, B&K osv. Asa Telandersson,
printplanerare pa Initiative Universal skriver ”Den senaste tiden har ménga nya tidningar med
inriktningen pa hilsofragor sett dagens ljus”.”® Aven kvillstidningarna i Sverige har borjat

7% Att na framgéng med hilsa, 2000
" Civilekonomen, 2004
" TUMediazine, 2003
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folja trenden da de i1 dag vissa har hela bilagor dedikerade till artiklar om hélsa. Telandersson
ndmner dven “kvéllstidningar har héngt pa hélsotrenden och ger ut hélsobilagor, Expressens
Ego och Aftonbladets Kropp & Hilsa”. Aven information inforskaffad om tvé av de storsta
foretagen inom gymbranschen SATS Sverige och Friskis och Svettis indikerar pa att det rder
en hilsotrend och toppen ér inte inom synhéll dnnu. “Efterfrdgan pd anldggningar med ett
brett traningsutbud okar konstant. Det handlar om efterfrdgan frdn bade privatpersoner och
foretag”.” “Efter 20 ar i branschen si vixer Friskis och svettis sa det knakar, i forra veckan

hade man méten for att virva nya trénare och virdar”.*

4.2. Conveniencetrenden

Conveniencetrenden har nu under en lingre tid pagatt i Sverige. Enligt flera personer &r det
den starkast influerande trenden inom livsmedelsbranschen®'. Trenden handlar om att
livsmedel skall vara sd tillgdngliga, bekvdma, snabba och enkla som mojligt. Dagens
konsumenter efterfragar produkter som dr snabblagade, portionsforpackade, kan tas med och
andd smakar gott"’. Dagens konsument #r stindigt i rorelse, pa jobbet, pa lunchen, pa
traningen etc. Maria Pontinen pd Valio uppger att vi véljer att konsumera en storre del av var
dagliga konsumtion p4 flera olika tider bottnar i var allt mer stressande livsstil”® Den stora
andelen singelhushdll har gjort att det idag finns mer portionsforpackad fryst mat och idag
utgor 40 % av alla hushéll singelhushall®. Tid &r nigot som virde setts mer &n nigonsin i
dagens samhélle och talar da for produkterna i fallstudien som kan f6lja med trenden och
erbjuda dessa egenskaper. Som exempel kan vi se att Gainomax och Proviva Active har valt
att sdlja sin produkt i portionsforpackning men dven ocksé att blanda pulver sparar tid at
individen jimfort med att tillaga ett vanligt mellanméal den korrekta sammansattningen.

4.3. Produktval

Vi har valt tre olika produkter som vi anser representera terhdmtningstillskottsmarknaden
vél. Vi har valt en pulver tillverkare som vi ansag dr det mest igenkdnda varumérket inom
denna kategori som kallas ”Gainers”, Twinlabs Super Gainers Fuel. Var andra produkt ar
Proviva Active som ir den yngsta produkten och kom ut pi marknaden 2000* och ir en
havrebaserad dryck. Till sist har vi en produkt som har funnits sedan borjan av 1990-talet®
och ér en mjolkbaserad dryck med namnet Gainomax Recovery.

4.3.1. Gainomax Recovery

Gainomax Recovery dr den produkt som vi har valt att representera det segment som utgors
av mjolkbaserade RTD drycker. Den dr laktosreducerad och tillverkaren har tillsatt
kolhydrater och protein. Proteinet dr en kombination av Kaseinat och vassle. Kombinationen
av dessa tva typer av protein ger ett hogre biologiskt virde dn ren vassle skulle ge pa egen
hand.®” Detta uttalande styrks dven av boken it, trina, prestera! Gainomax Recovery
produceras av Norrmejerier som ocksd tillverkar till exempel Verum Halsofil och
Hilsoyoghurt®™. Gainomax Recovery finns i 5 olika smaker och forpackas i en

7 www.sats.se

5 www.sr.se

*1 http://www.hgu.gu.se/item.aspx?id=5839

52 http://www.riksdagen.se/debatt/motioner/motion.asp?dok_id=GS02MJ499
8 Bjurfill, C, Georgiado, E, Hammar, D, Persson, H, 2000

* http://www.sardus.se/pdf/tidning-okt-03.pdf

% www.proviva.se eller?

% www.gainomax.se

%7 Nilsson, L, 6 dec

% www.gainomax.se
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tetraforpackning av storleken 2,5 dl denna har en hallbarhet pa 3ménader och behdver inte
forvaras kyld. Produkten marknadsfors i TV3 samt tidningar sd som Metro, Aftonbladet och
diverse livsstils och fitness tidningar. Gainomax Recovery siljs i Livsmedelsbutiken,
hélso/fitness butiker och pé trianingsstéllen. Gainomax finns i fem smaker; jordgubb, vanilj,
choklad, hallon, cappucino.

Niringsinnehdll®®

Naringsvarde  100ml 250ml

Energi 430kJ/100kcal 1075kJ/250kcal
Protein 8g 20g
Kolhydrater 16g 40g

Fett 0,5g 1.25¢g

Ingredienser

Lattmjolk (80%), maltodextrin (8%), mjdlkprotein (6%), socker, arom, stabiliseringsmedel (E407),
laktasenzym. Laktosreducerad

Hallbarhet: 6ppnad férpackning haller 2-3 dagar i kylskap.

UHT-behandlad

4.3.2. ProViva Active

ProViva Active dr den andra aterhimtningsdrycken av RTD-typ som ingdr i vér studie.
ProViva Active dr ytterligare dn produkt i Proviva familjen. Proviva Active dr inte en
mjolkbaserad utan havrebaserad dryck da Proviva sjdlva skriver att ndringsexperter
rekommenderar att vi dter mer fibrer och att just havre innehéller mycket fibrer’’. ProViva
Active innehdller dven antioxidanter som motarbetar de skadliga fria syreradikaler som
uppstar 1 kroppen bland annat vid trdning. Dessa ér enligt Paulin misstdnkta for att ligga
bakom flera sjukdomar vi har i samhéllet t.ex. Cancer, Diabetes etc. Detta dr en av de tva
stora skillnader mellan Proviva Active och de andra Proviva produkterna. Den andra
skillnaden &r att ProViva Active innehdller Vassle protein. Enligt Proviva sjélva &r Proviva
Active den é&nda aterhdmtningsdryck pa marknaden som innehdller probiotika och
antioxidanter. Den forpackning som anvénds i vér fallstudie ar tillverkad av plast innehéller
350ml. Produkten dr en kyld farskvara (ndgon veckas hallbarhetstid) och har den kortaste
héllbarhetstiden av vara 3 valda produkter. Proviva Active marknadsfors framfor allt i vecko-,
dags- och kvéllspress. ProViva Active finns i tva smaker; tropisk och blibar/hallon/citron.

Niringsinnehdll®?

Naringsvarde cal00ml ca250ml ca350ml
Energi 260Kj/60Kcal 650Kj/150Kcal 910Kj/210Kcal
Protein 2g 5¢g 79
Kolhydrater 13g 32,59 45.5g

Fett 0.1g

Ingredienser

Vatten, fruktkoncentrat av druva, aprikos, banan, citron, lime (12g frukt per 100g), glukos (6g per 100g),
sackaros (4g per 100g), fruktos (2g per 100g), vassleprotein, havremjol, citronsyra, arom, maltmjél av korn,
vitaminer (Betakaroten (provitamin A), B6, C, E), mineraler (koppar, magnesium, mangan, selen, zink), kultur:
Lactobacillus plantarum 299v.

Hallbarhet: Kylvara ca 7 dagar.

4.3.3. Twinlab Super Gainers Fuel

Twinlab Super Gainers Fuel &r den produkt som har kommit att fi motsvara pulver
tillverkarna av aterhdmtningstillskott pa den svenska marknaden. Twinlab &r virldens storsta
tillverkare av kosttillskott och dr det mirke som vi ansdg var det som littas att kénna igen.

% Forpackning till Gainomax Recovery
% www.proviva.se
*! Forpackning till ProViva Active
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Foretaget ar ocksd det ildsta inom branschen av de tre di det funnits i dryga 30 ar”.
Produkten sidljs i en vit plastforpackning antingen i storleken 1,7 eller 4 kg och finns i
smakerna choklad, vanilj och jordgubb. Produkten har den ldngsta hdllbarhetstiden av véra tre
produkter och skall blandas ut med antingen vatten eller mjolk. Detta gors vanligen genom att
anvinda en “shaker” dér pulver och vitska blandas och sedan skakas tills det dr vilblandat.
Twinlab marknadsfors framforallt i tréningsrelaterad fackpress.

Niringsinnehdll®®

Naringsvarde ca 100ml 250ml 350ml 400ml
Energi 168Kcal 419Kcal 586Kcal 670Kcal
Protein 6,25¢g 15,69 21,9¢g 25¢g
Kolhydrater 31,59 78,89 110,3g 1269
Fett 1,89 4,69 6,49 7,3g**

* inneh3llsdeklarationen &r berdknad p& pulver blandat med vatten.
** MCT fett.

Ingredienser

Komplexa kolhydrater (Maltodextrin), Aminosyrekomplex (bestdende av vassle- och &ggviteprotein berikat med
BCAA-syror, L-glutamin och L-karnitin). Kreatinmonohydrat, naturella smakamnen, aspartam (innehaller
fenylalanin), kisel. Mineraler (kalciumcitrat, aspartat, fumarat, malat, citrat & alfaketoglutarat. Kaliumaspartat,
zinpicolinat, manganglukonat, kopparglukonat. Jarnfumarat. Kaliumfosfat. Jod. Selenmetionen.
Kromiumpivolinat. Molybdat. Tri-Borcitrat, aspartat, glycinat) Vitaminer (Betakaroten (provitamin A), Vitamin
B-1, B-2, B-6, B-12, C, D, E, Niacin (Niacinamid), Pantotensyra, Fotsyra, Biotin, PABA, Kolin, Inositol, Kreatin.

Hallbarhet: ca 5 ar.

44. Tréningstyper

Vi har valt att dela in de ménniskor som trdnar pd gym i tre olika typer. Denna indelning
grundar vi pa de iakttagelser vi gjort pa plats, de intervjuer vi utfort med respondenterna, samt
de samtal vi haft med ansvariga pa respektive gym vi besokt. En mer detaljerad uppdelning av
de trdnande tror vi inte tjdnar nigot syfte for var uppsats da det komplicerar fragan ytterligare
utan att tillfora var fragestillning ndgot. Det &r viktigt att podngtera att fordelningen ar gjord
pa och av individer som tridnar pa gym och skall ej forvixlas med vare sig dsikterna eller
traningsengagemanget hos resten av befolkningen.

Byggarna (7 st)
e Oftast kille 20-30
e Trénar 3 eller fler gdnger i veckan med stor regelbundenhet.
e Trénar for att bygga sin kropp
e Engagerar sig i1 sin trdning. Inhdmtar information om kost/trdning etc pd en
regelbunden basis.
Hog medvetenhet om vad han éter och planerar sin kosthallning noggrant.
e Prioriterar sin traning hogt. Kan exempelvis vélja bort alkohol for sin tréning.

Svensson pd gymmet (12 st)
o Kille/tjej 18-35
Trénar runt 2, ibland 3 génger i veckan pa en regelbunden basis.
Trénar for att hélla sig i form, med en tendens till att ha utseendet i fokus.
Ar forhdllandevis medvetna i sitt val av kost.
Prioriterar sin trdning som en av flera andra aktiviteter i sitt liv

2 www.twinlab.se
% Forpackning till Twinlab Super Gainers Fuel
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Slofockarna (3)
o Kille/tjej 18-35
e Trénar 1-2 i veckan pa en icke regelbunden basis. Periodvis tas pauser i traningen.
e Har samma ambition med sin trdning som Svensson pd gymmet men virderar det inte
lika hogt.
e Ater som folk gor mest.
e Tenderar att prioritera sin trining ldgre dn de flesta andra aktiviteter i sitt liv.

4.5. Fragegenomgang med empiriska svar

I var undersokning har vi genomfort 22 djupintervjuer med privatpersoner fordelat pa de fyra
olika gymmen samt haft en djupare diskussion med nigon ansvarig pd tvd utav dem. Vi har
valt att presentera delar av de resultat som vi fatt fram och som ligger till grund for den analys
som foljer genom att behandla varje fraga med en forklaring till varfor vi ville ha svar pé den
fragan och ddrefter de svar vi fick. Vissa av svar understryker vi med citat som vi tycker &r
passande. Frageguiden ligger som bilaga i slutet av uppsatsen.

1. Hur ofta trinar Ni?

2. Hur lidnge har Ni trinat

3. Varfor trinar Ni?

4. Har Ni anviint nigon av produkterna Gainomax/Proviva/Pulver?

13. Hur gammal ir Ni?

De fyra forsta frdgorna samt friga 13 &r sé kallade bakgrundsfragor. Vi ér intresserade av att
ta reda pa hur engagerad i sin trédning respondenten &dr. Dessutom fér vi respondenten att svara
pa ett par relativt enkla fragor for att fa igdng samtalet. Vi far svar pd vilka av produkterna
respondenten kénner till och vi far chansen att forklara och reda ut begrepp om vad traning ar
for den personen. Detta ger oss ocksd mdjligheten att se om det finns ndgon relation mellan
nedanstdende fragor och till exempel traningsfrekvens. Vi kan ddrefter verifiera och korrigera
vér uppdelning i olika tridningskategorier.

Respondenterna trinade mellan 1-5 ganger i veckan. Runt 80% trénade 2-3 ganger i veckan
regelbundet. Ungefdr samma antal har trdnat i 2-3 ar. Dessa uppgifter kan bli ndgot
missvisande dé vissa haft tillfalliga uppehall till och fran under de senaste 5 aren. Pé fragan
om varfor de trdnade fick vi varierande svar som kan sammanfattas bland annat genom
foljande fem fraser: mé bra, fa storre muskler, bli stark, se snygg ut, for att triffa kompisar
samt rehabilitering. Flertalet uppgav en kombination av dessa anledningar. Véra respondenter
befann sig i dlderspannet 18-29 ar.

Runt 80 % (17 st) har testat ndgon form av &terhdmtningstillskott och runt 60 % (13 st)
anvéinder det mer @n tva ganger i manaden.

Resultatet pa fraga fyra redovisar vi nedan:

Gainomax: 11 av respondenterna har testat Gainomax varav 5 anvénder eller har anvént det
regelbundet.

ProViva Active: 5 av respondenterna har testat ProViva Active men hér dr det dock ingen vi
talat med som har anvént ProViva Active pa en regelbunden basis.

Pulver (Super Gainers Fuel): 13 av respondenterna har testat pulver och 10 anvinder eller
har anvént det pé en regelbunden basis.
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5. Var koper/kopte Ni den?

Har vill vi ta reda pa hur priset och platsen for kdpet av produkten har paverkat respondenten.
Som exempel kostar Gainomax ca 14 kronor men ir da ej kyld medan den p&d gymmet kostar
runt 20 kronor vil kyld.”* Vi fir alltsi bland annat en bild av den “convenience” som det
innebir att kdpa den direkt pa gymmet efter trdning jamfort med att kdpa den i forvég.

Vi valde att fokusera pd de regelbundna anvindarna da deras inkdp sker med storre rutin och
alltsa har mer betydelse for konsumenten oavsett om det dr ett genomténkt beteende eller inte.
Av de 5 som anvidnder Gainomax regelbundet uppgav 4 att de i stort sett alltid kopte den pa
gymmet i anslutning till trdning (alla dessa trinade pa Gerda). Den sista kopte ungefér hélften
pa gymmet och hélften i livsmedelsaffar.

6. Varfor har Ni anviint produkten?

Genom denna fraga haller vi oss ifrdn sjdlva valet mellan de faktiska produkterna for att
forsoka ta reda pa vilket behov eller problem respondenterna vill tillfredsstélla eller 16sa
genom att anvinda denna typ av produkt 6verhuvudtaget.

Mainga verkade inte alltid veta exakt vad det aterhamtningstillskott de drack innehdll utan
anvéinde det till viss del som en forsdkring mot att sakna vissa niringsdmnen utan att veta
vilka.

"For att fa i sig allt som man tror att man behéver. Har inte helt koll pa det”
Kvinna 23.

En storre 6kning av tillvéxten vid traning av musklerna lockar vissa av vara respondenter att
konsumera &terhdmtningstillskott. Endast en mindre del har en gedigen kunskap om sitt
ndringsintag och vikten av att ge kroppen de ndringsamnen den behdver for att pa ett effektivt
satt aterhdmta sig och bygga muskler. Dock é&r i stort sett alla anvéindare Gverens om att det ar
ett enkelt sdtt att antingen slippa ga hungrig eller komplettera den kost de far i sig i samband
med tréning.

“Jag tror att musklerna vixer lite snabbare om man dter pulver”
Man 22

“Det finns inte en chans att jag skulle hinna duscha, sticka hem, laga mat och sedan dta
snabbt nog efter trdiningen for att bygga. Dessutom blir jag ldttirriterad om jag inte far i mig

ndgot direkt.”
Man, 24

“jag far inte i mig tillrdckligt med kalorier annars och da hjdlper pulver mig med det”
Man 23

En anledning till konsumtion av aterhdmtningstillskott har att gbéra med att ett flertal av
respondenterna tranar frekvent 3 till 5 gdnger i veckan, och da séger sig behdva hjélp for att

*Prisuppgifter frin ICA Gerdahallen
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kroppen skall aterhdmta sig. Enligt utsago befaras musklerna snarare utséttas for en
nedbrytande effekt av en allt for intensiv trdning, om inte denna typ av produkt anvénds.

“"Man mdste daterhdmta sig efter trdningen annars vixer man inte”
Man 27

7. Varfor viljer/viljer inte Ni just denna produkt, vad ér bra, vad ir daligt?
a. De andra produkterna, vad ir bra, vad ar daligt?

I denna friga vill vi ta reda pé vilka for- och nackdelar kunden ser hos de olika produkterna.
Viss rangordning och viktning for respektive produkt kan utrénas genom kundens svars-
beteende. Dessutom far vi en indikation av vad kunden sjilv tror styr valet av produkt. Vi kan
dessutom jamfora de olika produkterna genom att f& svar om de produkter respondenten inte
anvinder. Vidare kan vi se vilken typ av trdningskategori (Byggare, Svensson pd gymmet,
Slofocken) som ger vilken typ av svar och dirigenom testa om det finns ndgot samband.

En aspekt som en stor del av respondenterna upplever som svarbeddomd ar i vilken grad det
konsumerade trianingstillskottet har nadgon egentlig effekt. Ménga anser att det dr svért att
skilja mellan hur stor del av resultatet eller det uteblivna resultatet som beror pa
aterhdmtningstillskottet. En utebliven effekt av trdningen kan ju som exempel faktiskt ocksé
bero pa hur traningen, kosthallningen eller sémnen etc. skots.

Gainomax

De mest frekvent forekommande positiva aspekter som véra respondenter uppgav angaende
gainomax var den goda smaken samt det utbud av olika smaker som finns att vélja pa.
Dessutom uppskattas att den finns tillganglig i kyldisken direkt pa gymmet, firdig att dricka.
En aspekt som omndmndes ur bade positiv och negativ synvinkel var forpackningens storlek.
Hir ses en tydlig skillnad mellan tréningskategorierna dd Svensson pa gymmet och Slofocken
kénner att storleken var bra och smidig, medan Byggarna uttrycker ett missndje med en allt
for liten portion. Dessutom ansag Byggarna att innehéllet i en Gainomax inte uppfyllde deras
hogt stéillda krav. Négon podngterade att Gainomax inte ldmpade sig att kdpa ndgon
annanstans dn pa gymmet d4 den smakade daligt om den ej var kyld.

’

“Det dr ju for f n barnportioner...’

Man 25
“Jag tycker om att den dr mindre, jag har svart att dricka 1 liter”

Man 23
“Jag behover mer energi dn vad den ger... det blir ju dyrt att kopa tva”

Man 24

ProViva Active

Bland de respondenter vi har pratat med har endast ett fital testat den och ingen har anvint
den regelbundet. Respondenterna ser den i grund och botten inte som likviardig med de andra
produkterna dé de i allmédnhet inte litar pd innehallet tillrdckligt mycket for att rdkna den som
ett aterhdmtningstillskott. De som testat produkten papekar i regel dock att de uppskattar
smaken och att den har en positiv effekt pad magen.

“Vada, dr det dir en gainer? [dterhdmtningstillskott] ”
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Man 24

”...var bara torstig, inget med trining att géra”
Man 26

Pulver (super gainers fuel)

Eftersom desto fler hade testat pulver och anvinde det regelbundet fanns det ocksa desto fler
asikter om produkten. Manga anser att pulver dr det klart billigaste alternativet per portion och
att detta &r ett starkt skél till att vélja just pulver. Byggare anser att det dr mer seridst och ger
bést resultat en asikt som dven delas av de andra traningskategorierna. Pulveranvindare ansag
ofta att smaken var helt ok medan de respondenter som aldrig provat hade en klar uppfattning
om att det inte skulle smaka bra med pulver. De regelbundna anvindare av pulver som dock
inte heller tycker att pulver smakar bra motiverar sitt bruk med de ekonomiska och
prestationsmissiga fordelar som dessa tillskriver pulver. Nagon pépekade att det var léttare att
ta med sig pa en resa dd det inte tar ndgon plats och att det holl var fraschare. Dock var
upplevelsen vid iordningstédllande blandad d& den “shaker” som skall anvindas paverkar
upplevelsen. En negativ aspekt som ett par respondenter associerade till produktkategorin var
den sociala risk de upplevde i form av kritik frdn sin omgivning for sitt produktval.

“Jag gommer det ndistan sd mina fordldrar inte ser det ndr jag dr hemma”

Kvinna 23
“"Man kan ha det i viskan hela dagen utan att det blir saddr dckligt”

Kvinna 23
"Tre ganger har jag skvitt en massa pa mig for att locket inte var pasatt ordentligt”

Kvinna 25

8. Hur tror du att den typiska anvindaren ser ut enligt andra?

Genom att stdlla denna fréga till respondenterna vill vi forsoka utrona vilken bild de har av
andra och framforallt sig sjélva ifrdga om anvindandet av produkten. Dessa typer av self-
concept fragor dr i regel svéra att genomfora di respondenten inte alltid dr sd villig eller
formogen att svara. Genom att inte stélla frdgan direkt riktad till respondenten undviker vi att
fraga for svdra personliga frdgor och far forhoppningsvis ett drligare och bittre svar.
Dessutom vill vi se hur den symboliska funktionen som produkten innehar péverkar
konsumenten vid valet av produkt.

Tidigare har vi delat upp de trinande pa gymmet efter trdningskategorier genom vara
observationer. Dessa skall ej forvdxlas med foljande 3 typer som enbart bygger pa den bild
respondenterna formedlade som svar pa fraga 8.

“Pulverkillen” (Twinlab super gainers fuel)
Enligt vara respondenter dr den typiska anvéndaren av pulver en man, 18-30 &r som trénar
véldigt mycket, tar det seridst och som har som avsikt att bygga stora muskler. Han ar
medveten om vad han stoppar i sig och tycker inte att de andra produkterna fungerar lika bra.
“Pulver dr ju ett strd vassare...”

Man 24
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”[pulver] vinder sig till biffkillar”
Kvinna 22

"Svensson +” (Gainomax)

Den bild som finns betriffande Gainomaxanvindaren dr en person, man eller kvinna, som
tranar lite mer &n medelsvensson. Han/hon trénar for att hélla sig i form, ofta med utseendet i
fokus och kénner behovet av lite extra energi ibland.

“Det dr inga starka killar pa framsidan sd det mdste vara for seriosa mdnniskor... bdde for
tiejer och killar, den dr ganska neutral”

Kvinna 22
“Jag kérde Gainomax forut men bytte [till pulver] for att det blev lite dyrt”
Man 25
“Pappa har kort gainomax och han dr ju ingen byggare direkt”
Man 24

"Tanten” (ProViva Active)

Anvindaren av ProViva ir enligt respondenterna en medveten, ndgot dldre person jaimfort
med snittet pd gymmet, ofta kvinna. Trénar framforallt for att ma bra och hélla sig i trim.
Springer slingan ett par ganger i veckan utdver traning pa gymmet.

“ProViva vinder sig helt klart till damer”
Kvinna 22

“Vinder sig till kvinnor 30-40 ar som trinar aerobics”
Man 20

9. Var fir du din kunskap om denna typ av produkter?

Vi vill veta vilka kanaler som paverkar konsumentens val av produkt. Aven i vilken grad de
olika kanalerna péverkar samt hur kanalerna skiljer sig mellan de olika &terhdmtnings-
kosttillskotten.

Majoriteten av de tillfragade uppger vinner och instruktrer som kéllan till sin kdinnedom om
produkterna. Byggarna har dessutom till stor del fackpress och Internet som grund for sitt
informationsinsamlande, och da speciellt de som konsumerar stora kvantiteter av pulver.
Respondenterna uppger overlag att dessa informationskillor péverkar deras val av produkt
utifran de rekommendationer dessa killor ger. Med undantag for Byggarna &dr det véldigt fa
som har sett eller i alla fall uppméirksammat nagon form av reklam for denna typ av
produkter.

10. Var dricker du produkten nigonstans?

Har vill vi se 1 vilket sammanhang aterhdmtningstillskott konsumeras for att forstd mer dess
sociala funktion.
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Endast en liten del av respondenterna dricker den i hemmet. De allra flesta tillfrdgade (ca 2/3)
dricker den direkt efter trédningen i anslutning till gymmet, i omklddningsrummet eller
receptionen, ofta tillsammans med andra. Resten dricker den pa vigen dérifran.

"Vi dr ett gdng som sitter och tjotar (pratar) en stund efter traningen och da bombar (dricker
pulver) jag alltid”
Man 26

11. Ar Ni 6verlag néjd med produkten?

En naturlig del i varfor en konsument viljer en vara dr de tidigare erfarenheterna av en
produkt. Det édr dérfor relevant att forsdka utrona om konsumenten dr néjd med sin produkt
och anledning till detta. D4 frdga 7 fokuserar pa produkternas egenskaper syftar denna fraga
till att fa en helhetsbild av den totala kundndjdheten hos respondenten. Att viss risk for att fa
liknande svar som frdga 7 foreligger dr bra da detta ger oss en mojlighet att dubbelkolla den
logik som finns i de svar vi fir. Visar det sig att svaren inte dr samstdmmiga med tidigare svar
ges en mojlighet att folja upp och klarldgga dessa oklarheter.

Aven om vissa mindre bra egenskaper som nimnts i friga 7 upprepades var i stort sett alla
regelbundna anvindare ndjda med den produkt som de idag anvinder. Bland de som ddremot
enbart anvinder dterhdmtningstillskotten pa en mer oregelbunden basis uppger flertalet att de
inte upplevt nagon direkt pafallande effekt av produkten.

12. Kommer Ni att kopa den igen?

Vi vill ta reda pa om det finns ett samband mellan kundn6jdhet och aterkdp, detta dé dels
produktkategorierna i sig skiljer sig men ocksd for att viss benégenhet att byta produkt kan
finnas d4ven om kunden ir n6jd.

Ja, samtliga respondenter som svarade att de regelbundet anvénder denna typ av produkt
svarade ocksa att de skulle kdpa den igen. Vissa, och da framforallt de trdningskategorier med
lagre engagemang i produkten podngterade dock att de ibland byter mérke for att fa variation
eller vid speciella kampanjer som innebér ett nedsatt pris.
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S. Analys

[ detta kapitel kopplas nu teori och empirikapitlet samman genom att teorin appliceras pd det
empiriska material som vi samlat in. Detta analyskapitel bestir av foljande delar: need,
involvement & risk, symboliskkonsumtion och self consept, attityder, gruppaverkan samt
tillfedstdllelse. Dessa delar tar i tur och ordning upp den genererade empirin applicerad pa
den sedan tidigare presenterade teorin.

5.1. Need

Empirin har visat ett aterhdmtningstillskott &r en komplex produkt som kan ténkas fylla
ménga olika behov pa olika platser i Maslows hierarkin — dnda nerifrdn den grundlaggande
niva i pyramiden som hunger upp till den mer diffusa toppen av sjalvforverkligande.

I vér undersokning har det framgétt ett antal olika konkreta orsaker till varfor respondenterna
kdnner behov av att konsumera aterhdmtningstillskott. En stor grupp av respondenterna inom
samtliga traningstyper uppger att de kénner ett behov av att tillgodogdra sig den extra néring
som kroppen behover efter fysisk trining. Flera av framforallt Byggarna pépekar ocksé risken
med att istédllet fa en nedbrytande effekt av hard tréning om inte kroppen snabbt far detta
tillskott av extra ndringsdmnen. En annan vanlig anledning till att anvéinda
aterhdmtningstillskott &r att f4 en 0kad véxteffekt pa musklerna. Detta dr ocksé en utbredd
uppfattning Over tridningskategorierna men &dr framforallt representerad hos byggarna. Ett
mindre antal respondenter sidger sig ocksd fa sitt hungerbehov tillfredstéllt genom konsumtion
av aterhdmtningstillskott.

En annan sida av det behov som ligger till grund for en vilja att konsumera en
aterhdmtningsdryck finner vi pad det mer omedvetna planet. En konsuments behov paverkas
ocksé av det vi tidigare beskrivit som “desire”, dvs. den yttre sociala paverkan som en persons
behov utsitts for. Hur detta behov pdverkar valet av aterhdmtningstillskott kommer vi att
gestalta i senare delar av analysen.

D4 en persons behov av éaterhdmtningstillskott nu har vickts borjar en process dar
konsumenten definierar sitt “want” och ddrmed véljer vilken specifik form av
aterhdmtningstillskott som den trdanande vill tillfredstélla sitt behov med. Denna bedoémning
gors utifrdn de olika attribut som respektive produkt har. Relevanta attribut for produkterna
framgick vara smak och smakalternativ, tillgénglighet, enkelhet vi anvindning, pris, innehill,
och forpackningens utseende samt mingd.
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For att forstd hur konsumenten gér denna utvérdering av produkternas attribut anviander vi oss
av uppdelningen i utilitaristiska och hedonistiska behov.

Nér det géller produkternas utilitaristiska (tekniska), funktion &r det framfor allt
traningskategorin Byggare som virderar dessa produktattribut hogst. Denna grupp viljer
genom sin malmedvetna trdning och stora medvetenhet om kosthallning déarfor ett
aterhdmtningstillskott vars effekt och innehall betonas. Dessutom &r priset en viktig faktor da
byggarna genom att trina oftare konsumerar en storre mangd av aterhdmtningstillskottet.

De hedonistiska attributens relevans dr & andra sidan mer pataglig hos de andra tva
traningskategorierna (Svensson pa gymmet och Slofockarna). Hér betonas god smak och att
det finns smaker att variera mellan som viktiga produktegenskaper. Vidare kan vi genom
intervjuerna se en storre fokus runt forpackningens utseende och den image som mérket
associeras med for dessa tridningskategorier. Vi kan dock se att dven i dessa trianingskategorier
ar produktens prestationsformaga viktig men de har inte alls samma formaga att avgora detta
utifran det tekniska innehallet och dess sammanséttning. Har forlitar konsumenten sig mer pa
den trovérdighet som produkten far genom forpackningens utseende, reklam och PR Till sist
skall produkten ocksa vara litt att kopa och konsumera.

5.2. Involvement & Risk

Viara respondenter uppvisar en relativt hog nivd av engagemang for aterhdmtningstillskott 1
véar kvalitativa undersokning. Flera av respondenterna uppgav att de hade hort sig for hos
instruktorer pa gymmen, letat pa nitet och framforallt pratat med vinner innan de valt
produkt. Efter de forsta kopen sa sjunker dock engagemanget och ddrefter blir fortsatta kop av
produkten standardiserade.

Vi har ockséd sett en tydlig skillnad i typen av engagemang mellan de olika trinings-
kategorierna. Dessutom dr det olika anledningar som ligger till grund for att dessa kategorier
engagerar sig.

Byggarna har en véldigt hog grad av engagemang i denna typ av produkter. Detta faller sig
naturligt d& denna grupp har en hog medvetenhet om vad de stoppar i sig och att de ser véldigt
seridst pa sin trdning. Detta leder till att Byggaren i allménhet tar sig god tid att aktivt inhdmta
information och bilda sig en uppfattning om utbudet inom produktkategorin innan valet gors.

De anledningar som ligger till grund for att en Byggare engagerar sig i kdpet av sina
aterhdmtningstillskott varierar givetvis, men vi ser ett monster av att de genom sin intensiva
traning ocksd har ett storre intresse av produktkategorins effekter &n bade Svensson pd
gymmet och Slofockarna. Dessutom har dessa genom sitt mer kritiska forhdllningssétt till den
information som samlas in innan ett kop en hdgre upplevd risk av mojligheten till att gora ett
felaktigt val. Detta blir extra viktigt dd de ocksa tar konsekvenserna av denna funktionella risk
pa storre allvar. Anledningen till detta uppger byggarna dr den stora och potentiellt langa
negativa effekt som en overksam produkt kan ha pa deras traningsresultat.

De andra tvd kategorierna inhdmtar ddremot sin information mer passivt, de kanske
uppmirksammar en reklam eller annons eller fragar mojligtvis en kompis/instruktor. Hér
bildar sig alltsd konsumenten en starkare uppfattning forst efter kopet. Grunden for dessa
gruppers engagemang utgdr ifrdn viljan att maximera sin hedonistiska och symboliska
behallning av produkten i form av till exempel god smak och rétt image. Vi ser en koppling

37



Det vaxer sd det knakar! — Vad paverkar konsumentens val av dterhdmtningstillskott

mellan dessa tridningskategoriers ldgre engagemang och den bendgenhet de har att soka efter
variation i anvindandet jaimfort med byggarna, som vi upplever som mer lojala mot sin valda
produkt.

De inbordes skillnader som finns mellan véra produkter avspeglas dven i den grad av
engagemang som kunden upplever. Flera respondenter uppger att ett inkdp av en stort paket
pulver dr en tung ekonomisk utgift. Darmed upplevs en finansiell risk dd de ekonomiska
konsekvenserna av ett felaktigt kop blir stor i forhédllande till en betydligt mindre och billigare
forpackning som Gainomax eller ProViva Active.

Det har inte framkommit ndgon indikation under undersokningen pa att ndgon respondent
skulle ha reflekterat 6ver ndgon direkt fysisk risk i samband med nagot av de presenterade
aterhdmtningstillskotten. Detta verkar bero pd det faktum att respondenterna ofta anser sig ha
en hogre grad av medvetenhet totalt sett runt aterhdmtningstillskott genom att rora sig i
gymmiljoer ddr ocksa produkten numera ar sd vanligt forekommande.

5.3. Symbolisk konsumtion och self concept

Respondenterna visade sig ha svért att artikulera och framforallt bedoma sitt eget agerande pé
detta symboliska plan med lika stor tydlighet som inom andra teoriomraden. Respondenterna
beskriver i princip uteslutande att médlet med sin egen konsumtion av produkterna &r att fylla
ett praktiskt syfte sdsom att 6ka muskelmassa, dterhdmta sig snabbare eller liknande. De har
ddremot ldttare att beskriva de symboliska virden som andra anvéndare uttrycker genom sin
konsumtion vilket ocksa speglar deras egna asikter.

Da gymmet &r en social plats med manga ménniskor som vid upprepade och regelbunden
basis uppsoker samma inrdttning, uppstdr en social interaktion. I detta sociala samspel har vi
sett att dterhdmtningstillskotten har en tydlig symbolisk roll. Manga av respondenterna
uppgav att de konsumerar sitt dterhamtningstillskott tillsammans med andra pad gymmet.

Genom att respondenten har en bild av hur en “typisk” anvidndare ser ut for respektive
produkt, gér han/hon alltsd en beddmning om vem en annan minniska ar utifran vilken av
produkterna denna har valt. Det faller sig naturligt att denna person, i sitt eget val, déarfor
véljer sitt aterhdmtningstillskott utifrdn den symbolik som matchar sin egen sjélvbild och
formedlar vem han/hon ér eller vill vara. Dessutom spelar valet av produkt roll for den del av

den sociala interaktionen dir den trdnande med produktens hjidlp symboliserar vilken grupp
han/hon tillhor.

En annan intressant aspekt, som framforallt bygger pa self concept teorin, ar det faktum att
respondenternas svar pa varfor de trdnar pd gym ofta berdr ndgon form av fordndring som
maélséttning. Oavsett om det handlar om att bli en friskare och sundare ménniska eller viljan
att fd en storre och fysiskt starkare kropp, ror det sig 4ndd om en Onskan att foréndra sitt
tillstdnd. I enlighet med sjdlvdefinitionsteorin far detta en effekt pd valet av aterhimtnings-
tillskott da den tridnande i sin strdvan efter att anta en ny roll fysiskt savdl som psykiskt tar
hjélp av produkter for att definiera sin “nya” och kanske inte &n fardigdefinierade roll. De
véljer da en produkt som har en dverensstimmande symbolisk koppling med den sjdlvbild de
vill uppna med sin tréning.

Genom véra djupintervjuer ser vi att respondenterna upplever skillnader i symboliken mellan
det tre olika typerna av aterhamtningstillskott vi presenterat for dem.
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Pulver har enligt respondenterna en tydlig manlig genussymbolik vilket ocksa bekriftas av de
fatal kvinnliga anvdndare som anvédnder produkten regelbundet. Vidare &r det en utbredd
uppfattning att produkten som sédan till storsta del brukas av personer som héller en ihallande
och mélinriktad inriktning med sin trining. I respondenternas dgon riktar sig alltsd pulver
framst till den kategori vi valt att kalla byggare.

Gainomax &r den av de tre produkter som, utifrdn den empiriska undersdkningen, &r minst
”laddad” med symbolisk innebord. Respondenterna tycks inta en forhéllandevis neutral
instéllning d& vi ber dem att beskriva den typiska anvéndaren av Gainomax, och ger
beskrivningen av den person som vi i var empiririska del valt att kalla Svensson +. Férutom
ndgon enstaka motsatt reaktion klarar sig Gainomax utan att ndgon implicerar en direkt social
risk forknippad med produkten.

ProViva Actives associeras med en hédlsomedveten ndgot dldre anvindare. Respondenterna
uppfattade dock inte att produkten symboliserade ndgon stdrre positiv effekt for aterhamtning
av kroppen efter nadgon tyngre anstrdngning. Flera, bdde mdn och kvinnor, associerade
drycken till att ha en mer kvinnlig priagel, kanske for en mer litt motionerande person, en
anledning till att flera mén sa sig vara mindre benégna att kopa den.

5.4. Attityder

Aterhiimtningstillskott 4r en nagot speciell produktkategori eftersom den lovar mer #n vanliga
drycker. Anvéindaren skall bli snabbare, starkare, mindre trott etc. vilket gor att anvéndaren
rent objektivt har svart att utvirdera resultatet forrdn efter en tids anvéindning. Detta ger att
attityder borde formas av det som kallas den utilitaristiska funktionen genom att
konsumentens anvidndande av produkten ger antingen positiva eller negativa resultat for
personens traning. Detta dr enbart sant till en viss grad dé vissa svar dven visade pa en stark
’value-expressive function” ocksd. De observationer vi gjort vid besok pa gymmet har ocksa
visat att till exempel ménga Svensson pa gymmet é ména om sina klidder, tillbehér och
utseende vid trédnandet.

De flesta upplevde att deras kop av aterhdmtningstillskott gjordes med ndgon involvering.
Didremot upplevde de flesta att pulver i stort sett krdvde involvering medan Gainomax och
ProViva var mycket enklare att testa utan att veta ndgot om dem dé en portion kan kdpas till
en lag kostnad. Gainomax och ProViva kan testas genom laginvolveringsprocessen men blir
oftast dnda kopt genom standardinvolveringsprocessen medan pulver i stort sett alltid kops
genom standardinlérningsprocessen. Resultatet dr att attityder kring aterhdmtningstillskott i
mycket storre utstrackning formas genom den klassiska kognitiva-affektiva modellen.

5.5.  Gruppaverkan

Manga av de respondenter vi talade med sa att de blev paverkade av andra nir det géllde att
anvinda och vilja mellan de produkter vi undersdker. Pa ett Overgripande plan fanns det viss
normativ paverkan men framforallt nédr det géller att forstérka vissa negativa dsikter som kan
rdda. Till exempel uppgav ndgra respondenter att bland en del minniskor i deras
umgéngeskrets som inte gymmar finns en misstro mot pulver. Nigra talade om det som att
vissa sdg pulver som likvérdigt med anabola steroider och att de hade dédrmed ett behov av att
dolja det faktum att de anvinde det fran till exempel fordldrar. Da det dven forekommit
rapporter om dkat anvdndande av den typen av preparat (anabola steroider) i samband med
valdsdad i dagspress.” foreligger en storre risk for oro bland dem utan kunskap. De som
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anvinde pulver siag dock inte detta som en anledning till att sluta anvdnda det. Daremot
innebdr detta att denna produktkategori i stort sett inte existerar som alternativ for vissa
personer dé den gir emot den norm som deras omgivning sétter. Gainomax och ProViva sags
dock som harmlosa, dven av dem som inte trdnar pd gym da de ansdgs vara “vanliga”
livsmedelsprodukter och ddrmed mer rumsrena vilket alltsd varken gav nagon negativ eller
positiv inverkan ur denna synvinkel.

Det gym dér respondenten dr medlem i utgdr en formell grupp med medlemskort, avgift, vissa
bestimmelser och nyckelpersoner sdsom instruktdrer och ansvariga. Nigra av de vi talade
med sade sig ha god kontakt med dessa och lita pa deras omddme nir det géllde bade tréning
och kost. Det har forekommit att instruktorer rekommenderat ett eller annat &terhdmtnings-
tillskott som sedan respondenten borjat anvinda. Gymmen skyltar ibland ocksd med reklam
for diverse dterhdmtningstillskott vilket dock inte sdgs som mer troviardig eller inflytelserik dn
reklam i resten av samhéllet. Ungefar hdlften av de tillfrigade sade att de gick till gymmet
tillsammans med ndgon annan, ofta inte fler dn tva dock. Daremot kénde de ofta eller har lart
kdnna andra som tridnade vid samma tidpunkter vilket gjorde att &ven de som trdnade sjélva
hade sociala kontakter i samband med sin trining. Dessa informella grupper paverkade men
jamfort med de formella paverkade de pé ett annat sétt. Den formella gruppen ansags besitta
expertiskunskap medan den informella paverkade mer pd grund av att respondenten hade
tilltro till vénner eller liknande. Ménga har ocksd "Byggare” inom sin bekantskapskrets och
dessa anses ocksa besitta samma expertis som instruktdrerna. I bada fallen var det dock de
negativa rdden som mottogs starkast. "Byggarna” var klart mer inflytelserika dn ”Svensson pé
gymmet” eller ”Slofockarna”.

Om vi ser Byggare, Svensson pd gymmet och Sléfockarna som en trappa dar Byggarna ér
hogst upp finner vi indikationer pa att de som befinner sig ldgre ner blev paverkade av de pa
antingen samma niva eller de pa ndgon av nivderna éver dem. Det fanns tydliga tecken for att
teorin om att en referensgrupp som konsumenten aspirerar att bli medlem i kan péverka valet
av produkt stimde. En del respondenter sadg det som ett mal att trdna mer, tdnka mer pé sin
kost och fa bittre resultat &n vad de fick idag. Dessa blev dirfor aspiranter for att bli
medlemmar 1 ndsta traningstypskategori. ”Slofockarna” var dock mer angeldgna &n ”Svensson
pa gymmet” att ta sig till en hogre niva, vilket kan forklaras med att de &r mer angeldgen om
att trdna mer dn idag men inte kinner sig tillrackligt driven. Styrkan av att bli paverkad av den
grupp respondenten tillhorde genom att identifiera sig med dem fordndrades ocksa beroende
pa vilken grupp personen tillhorde. Ju hdgre upp i trappan, desto mindre péverkades valet
enbart av de identifikationella faktorerna. ”Byggaren” som trdnar mycket och tar sin kost péd
allvar borjar dven undersoka aterhamtningstillskott sjalv varfor viljan eller behovet av att folja
ndgon annans val minskade i vissa avseenden. D& vi ocksd fann att "Byggare” ofta dricker
pulver forstirker det faktum att mirket pa pulver oftast &r anonymt vid sjdlva konsumtionen
dé ”forpackningen” endast utgdrs av en shaker. Nar det géller Gainomax och ProViva syns
dock market ldtt och kan darfor paverka littare.

5.6. Tillfredsstallelse

Enligt Hoyer &r det nddvindigt for dagens foretag att fokusera pa att tillfredsstdlla sina
kunder. Speciellt denna bransch kréver att individen sjdlv inte bara dricker drycken pa en
regelbunden basis utan dven tar hand om tréning, vila, etc. for att uppnd en stadigvarande
effekt av sin traning. Det visade sig ocksa att de respondenter som anvénde produkterna pd en
regelbunden basis ocksd var de som var mest ndjda med produkterna och vad de hade hjilpt
dem prestera. Detta dr en svar frdga for oss att verifiera da vi far lita pa respondentens
subjektiva svar angdende produktens faktiska effekter eftersom vi inte har mgjlighet att gora
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en empirisk utvédrdering av detta. Till skillnad frdn exempelvis bantningsmedelsbranschen,
som togs upp 1 teoriavsnittet, har aterhamtningstillskottsbranschen bevisligen lyckats dvertyga
de kunder som inte uppfattar ndgon storre effekt av produkten att det beror pd kundens
tillkortakommanden i sin trdning. Detta stodjer vi pa de resultat som framkommit i var
empiriska undersokning dér de respondenter som upplevt utebliven effekt av produkten trots
allt oftast ar nojda.

Undersokningen visar att en kunds grad av involvering paverkar respondenternas svar nér det
giller tillfredsstéllelse. Hoyer skriver bland annat att hoginvolverade kunder tenderar att vara
mer ndjda 1 borjan dn laginvolverade. Den hoginvolverade gruppen Byggare samt delar av
Svensson pa gymmet som regelbundet forbrukar aterhdmtningstillskott men kanske inte
samma produkt hela tiden tenderade att vara de ndjdaste. De som konsumerade pulver visade
pa en storre markeslojalitet &n Gainomax anvidndarna, som oftare tenderar att byta fram och
tillbaka mellan mérken och produktkategorier. Detta kan delvis forklaras utav den légre
kostnad for att testa andra varumérken da de inte behover investera flera hundra kronor for en
produkt. Ddremot var de ndjda laginvolverade respondenterna, som inte konsumerade
aterhdmtningstillskott pa en regelbunden basis eller bara har testat det, inte lika ndjda som
grupper som anvinde det pd en regelbunden basis. Vi ser dven hur kopplingen mellan
anvindandet och tillfredstéllelsen fick respondenter som anvinde aterhdmtningstillskott pa
regelbunden basis att uttrycka den klart hogsta intentionsgrad av att aterkdpa aterhamtnings-
tillskott.

Disconfirmation Paradigmen visar att kundndjdhet beror till stor del pd produktens prestanda
samt konsumentens forvintningar. Med var produktkategori vet vi att det dr svart att for
konsumenten att utvirdera innehéllets pdverkan pa kroppen bara genom att testa det en eller
ett par gnger, dé det inte dr smaken eller eventuell torstslickningsforméiga som skall vara den
avgorande faktorn for ett kop (dven om en av véra respondenter hade anvint Proviva Active
som just torstsldckare). Respondenten kan objektivt sitt inte uttala sig om produktens effekt
pa triningsresultatet efter ett par anvdndningstillfillen utan endast om dess smak eller
forpackning etc.

Disconfirmations Paradigmen sker under en ldngre tidsperiod och med tiden kan
tillfredstdllelsegraden variera. Forvintningarna som finns pa produkterna bildades innan kdpet
genom de budskap tillverkaren formedlar genom reklam etc. samt till stor del den ndrmare
kretsen av vianner som man forlitar sig pd nir det giller traning. Den tyngd som faktorerna far
skiljer sig dock mellan tridningskategorierna. Byggarna forlitar sig till storre del pa vad
innehéllsforteckningen séger och egna kunskaper jimfort med Svensson pd gymmet som
lagger storre vikt vid vdnner och bekanta infor valet av aterhdmtningstillskott. Har skall
tillaggas att Slofockarna visar tendenser pa att lita &nnu mer dn Svensson pd gymmet pa
véanner och bekantas rdd i fragan d& deras kunskapsnivd pad omradet generellt sett dr ligre dn
de ovriga kategoriernas.

Som tidigare skrivits dr det viktigt med att inte gora kundernas forvédntningar for hdga, ju
hogre de &r desto storre risk dr det att de blir missndjda. Hér tycks en beddmning av vara
respondenter visa att de besitter en god kunskap angdende de faktorer som krévs for att lyckas
med tridningen. Detta tror vi gor att de respondenter som inte mirkt av en béttre dterhdmtning,
muskelutveckling etc. har vid ett eventuellt missndje riktat den mot sig sjélva dd personen i
sig kdnner sig ansvarig och inte mot produkten samt foretaget bakom™.

% Dubois, 2000
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6. Slutsats

Avslutningsvis redogor vi i detta kapitel for de slutsatser som framkommit av analysdelen. Vi
ger var tolkning av vad som paverkar kundens val av dterhiamtningstillskott. Slutligen ger vi
forslag till vidare forskning.

6.1. Kundens val

Ett aterhdmtningstillskott dr en komplex produkt som har visat sig kunna fylla manga olika
behov for olika ménniskor. Nir ett sdidant behov har vickts hos en méinniska borjar processen
med att konkretisera detta behov till en produkt med sérskilda produktattribut. Vilken
betydelse dessa produktattribut har for en specifik person styrs av huruvida hans/hennes
behov ir utilitaristiskt eller hedonistiskt inriktade. Den person som har en utilitaristisk
inriktning av sitt behov virdesitter de mer tekniskt inriktade attributen hos &terhdmtnings-
tillskotten som till exempel innehdll och ekonomi medan den som har en hedonistisk
inriktning mer ser till de njutningsbaserade egenskaperna hos produkten ssom smak,
forpackningens utseende samt produktens Overgripande symboliska laddning. Viktigt att
tilligga nér det giller den hedonistiska gruppen dr dock att kdrnproduktens behovslosande
funktion — att bli aterhdmtad — &ndad &r vildigt relevant di dessa annars inte har nagon
grundldggande behallning av att anvénda produkten.

Denna indelning av behovens inriktning skiljer sig mellan de tre traningskategorier som vi
valt att indela respondenterna i. Byggarna har den mest utilitaristiska inriktningen pd sina
behov medan Svensson pa gymmet och Slofockarnas behov ér klart mer hedonistiska till sin
natur.

Hos alla triningskategorier dr engagemanget vid de tidiga kopen relativt hogt. Dock var
engagemanget totalt sett mérkbart hogre for Byggarna @n for Svensson pa gymmet och
Slofockarna. Dessutom skiljer anledningarna till engagemanget sig &t avsevdrt mellan
traningskategorierna. D4 byggarna har en hogre medvetenhet om riskerna att vélja fel och
konsekvenserna av ett sadant felaktigt val har de ocksd en mer kritisk héllning till den
information de inhdmtar. Forpackning och information maste dérfor vara tydlig och detaljerad
pa forpackningen och betona produktens tekniska data. Svensson pd gymmet och Sléfockarna
a andra sidan dr mer intresserade av smak, utseende och symboliska laddning. Férpackningen
och informationen bor darfor utformas enligt mottot “’rétt smak och rétt image”.
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De personer som har en hdg involvering tenderar att vara en mer regelbunden och lojal
anvindare av aterhdmtningstillskott och uppvisar ocksd en hogre tillfredsstillelse. De flesta
anvindare dr ndjda med sina triningstillskott men trots detta sker frekvent byten mellan
mérkena. och dd framst bland anvindare som &r mindre involverade i produkten. Detta
innebdr att pulveranvindarna forefaller mer lojala medan de som i storre utstrdckning
anviander RTD (Ready to Drink) dr mindre lojala. Det tycks &ven som om de oregelbundna
anvindarna av aterhdmtningstillskott tenderar att vara mindre tillfredstillda &n de mer
regelbundna anvindarna.

D4 gymmet &r en social plats dir minga ménniskor interagerar med varandra har vi sett att
aterhdmtningstillskottet &r en av flera aspekter i miljon som har en symbolisk funktion att
spela. Respondenterna har en tydlig uppfattning av hur en typisk konsument av respektive
aterhdmtningstillskott ser ut. Detta speglar dven det faktum att konsumenten sjélv relaterar till
dessa kategorier vid sitt eget kop av ett dterhamtningstillskott. Respondenten tenderar att vélja
den produkt som matchar ens egen sjdlvbild. Att trdna pd gym, oavsett anledning, innebér ofta
att den trinande har en malséttning att pd nagot sétt fordndra sig sjédlv. Som en del av denna
fordndring ingér det att forma om sig till denna nya dnskade identiteten. Ett led i att gora detta
innebér att personen tenderar att vdlja produkter som &dr symboliskt laddade med den nya
identitetens image.

De symboliska laddningarna som genomgdende forknippats med respektive produkt &r:

e Pulver: manligt, serids traning, hog medvetenhet och anvénds av Byggare
Gainomax: viss medvetenhet och seriositet, anvinds framforallt av Svensson pd
Gymmet

e ProViva Aktive: hilsomedveten, stort &lderspann, ldttare anstrdngning, kvinnlig
prégel.

Vi ser en tydlig skillnad mellan den normativa paverkan som respondenterna utsitts for fran
omgivningen utanfor och innanfor gymmets viggar. P4 gymmet &r aterhdmtningstillskott i
regel allmint accepterat d4 denna typ av produkt dr viletablerad i den miljon. Utanfor
gymmet var det diremot mérkbart for pulveranvindarna att det inte var lika avdramatiserat dd
dessa anvédndare kdnner en negativ paverkan genom en misstro mot pulver frdn framforallt
fordldrar. De andra produkterna anses ddremot som rumsrena bland dven denna grupp och
likstédlldes med vilket annat livsmedel som helst.

6.2. Vidare forskning

En kompletterande kvalitativ studie av framfor allt de teoretiska bitar runt forstaelsen for
konsumentens beteende som vi valt att inte ta upp i detta arbete, kan vara lamplig for
ytterligare forstaelse for hur valet av aterhdmtningstillskott fungerar. Teoretiska omréden vi
tror kan vara intressanta dr en djupare genomging av livstilars paverkan péd valet av
aterhdmtningstillskott samt situationsrelaterad teori. Dessutom kan en kvantitativ
undersokning bidra med en mer statistisk métbar kunskap som ocksd vore ett intressant
komplement till vart arbete.
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Bilaga 1

Frageformulir till djupintervjuer med ladderingteknik

1.

Nownkwbd

10.
11.
12.
13.

Hur ofta trénar Ni?

Hur ldnge har Ni trénat

Varfor tranar Ni?

Har Ni anvént ndgon av produkterna Gainomax/Proviva/Pulver?

Var koper/kopte Ni den?

Varfor har Ni anvint produkten?

Varfor véljer/véljer inte Ni just denna produkt, vad &r bra, vad ar déligt?
a. De andra produkterna, vad ir bra, vad ar daligt?

Hur tror du att den typiska anvindaren ser ut enligt andra?

Var féar du din kunskap om denna typ av produkter?

Var dricker du produkten nagonstans?

Ar Ni 6verlag ndjd med produkten?

Kommer Ni att kopa den igen?

Hur gammal &r Ni?
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