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Summary

Launching and marketing a health food product is associated with larger problems than a
launch of a traditional food product. There are several sales channels that can be used for a
health food product, for example the product can be sold as a traditional food product, natural
health food product or as a prescription drug. A smaller company can however experience
problems while launching its product as a prescription drug because of the large costs
associated with this particular sales channel. There is often no other alternative than to launch
the product as a traditional food product, this can however create other problems because of
the existing regulations on what can and cannot be mentioned in the marketing of a health
food product. The limited amount of information about the product that can be enclosed
together with it makes it hard for a company to differentiate and position it on the market. In
other words it is hard to distinguish the product from already existing products. When the
company Nils Oscar launched their product Havremalt they experienced the problems
mentioned in the text above. They decided to withdraw the product from store shelves and

now they want to do a more successful relaunch of the product.

The purpose of this thesis is to examine purchase habits and interesting target groups as well
as to give suggestions of strategies that can be useful to the relaunch of the product

Havremalt.

A study has been made to fulfill the purpose of the thesis. Questionnaires containing
questions about attitudes towards health food as well as information search habits have been

handed out to consumers. The gathered material has been processed and analyzed.

The study shows that there are no big differences between age groups and sexes when it
comes to attitudes and consumption patterns. However the results show that a consumer of
health food spends a great deal of time searching for information about health food products.
A marketer of a health food product should therefore provide information about the product

not only at the store but also through active marketing and promotion of the product.

Key terms: Health food, relaunching, positioning, purchase habits, information search



Sammanfattning

Att lansera och marknadsféra en hal sokostprodukt ar férknippat med betydligt storre hinder
an att exempelvis lansera ett traditionellt livsmedel. Det finns olika kanaler som kan anvéndas
for hal sokostproduktens lansering och férsaljning, exempelvis kan den lanseras som
livsmedel, naturlakemedel eller |akemedel. For ett mindre foretag & det dock svart att lansera
sin produkt som ett |1akemedel da det tillkommer stora kostnader i samband med dennatyp av
lansering och man har helt enkelt inte resurser till att genomfdra den forskning och de tester
som kravs for att kunnaregistrera en produkt som ett |18kemedel. Ofta dr en lansering som
livsmedel det enda alternativet, vilket skapar andra problem for foretaget eftersom det & strikt
reglerat vad som far namnas och inte namnas i marknadsforingen av en hél sokostprodukt.
Den begransade information som inom lagens ramar far formedlasi samband med en

hél sokostprodukts lansering som livsmedel gor att det ar svart for ett foretag att differentiera
och positionera sin produkt pa marknaden, det vill siga sérskilja sig fran andra produkter som
redan existerar. Foretaget Nils Oscar lanserade redan tidigare sin produkt Havremalt men fick
uppleva de ovan namnda problemen och beslutade sig for att &terinkalla produkten fran
butikshyllorna, nu vill man dock relansera produkten.

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka kopvanor och intressanta malgrupper infor
en nylansering av Havremalt samt ge forslag pa strategier som kan vara anvéndbara vid

produktens lansering.

For att besvara examensarbetets syfte har en marknadsundersdkning genomforts, med hjilp av
en enkétstudie har konsumenter besvarat frdgor om bland annat attityder till hilsokost och hur
man soker information om hdlsokost. Det insamlade materialet har sedan behandlats for att

vidare analyseras och diskuteras.

Marknadsundersokningen visar att det inte forekommer storre skillnader i attityder och
konsumtionsmonster nér det géller olika &ldersgrupper och kon. Diaremot pekar resultaten pa
att en hilsokostkopare lagger ned tid ndr denne soker information om hélsokost och dérfor bor
man som marknadsforare av en hilsokostprodukt tidnka pé att denna information ska vara
tillgénglig, inte bara vid butikshyllan utan &ven genom en mer aktiv marknadsforing och

promotion av produkten.

Nyckelord: Halsokost, relansering, positionering, kopvanor, informationssokning
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1 Introduktion

1.1 Problembakgrund

Nils Oscar sysslar i huvudsak med framstéllning av 6l och sprit. Bryggeriet som &r beldget i
Téarnd Sateri dr det enda bryggeri i Sverige som arbetar med en process ddr man odlar, méltar
och brygger i ett eget bryggeri. Kvalitet fran aker till strupe ar deras grundidé.

Pa Térno Siteri odlas korn och havre som sedan blir malt i deras mélteri. Denna malt
anvinds sedan i deras Olframstéllning.

Framstéllningen av Havremalt baseras pa en specialhavre som odlas i mycket begrénsad
omfattning i Europa. Den mals for att sedan genomga en méltningsprocess, som blir grunden i

sjdlva havremalten. (intervju med Michel Frost)

Havremalt lanserades av Nils Oscar redan ar 2004. Produkten fanns tillgdnglig i ungefér 100
butiker varav cirka 60 av dessa var Hemkdpbutiker och 40 var Hilsokostbutiker. Utbudet av
produkten var geografiskt utspritt 6ver hela Sverige. Placeringen i livsmedelsbutikerna var 1
samma hylla som vélling och havregryn men dér Havremalten var betydligt dyrare dn dvriga
produkter. Foretaget har i efterhand insett att det var svért for produkten att fi uppmirksamhet
pa grund av en alltfor otydlig differentiering. Framst kdnner Nils Oscar att de inte fick fram
budskapet vad géller produktens unika egenskaper. Foretaget tror att produkten uppfattades
som "allmént hidlsosam" och alldeles for dyr i segmentet ddr den sdldes. Resultatet av detta
blev att produktens forséljning upphorde redan efter ett ar pd grund av déliga
forsdljningssiffror (Personlig intervju., Frost, 2006).

Utvecklingen under de senaste aren har lett till nya fenomen inom mat och kost, bland annat
till begreppet functional foods, dit &ven produkten Nils Oscar Havremalt hor. Functional
foods dr livsmedel som utvecklats for att ge en specifik fysiologisk hilsoeffekt utover
tillférseln av ndringsdmnen (www, Functional Food Science Centre, 2006). Namnet avslojar
att functional foods dr mat med en viss funktion, exempelvis funktionen att motverka eller
bota ndgonting. Produktomradet ligger dédrmed i grinsomrddet mellan traditionella livsmedel

och naturlikemedel/lakemedel.



Det finns olika marknadsforingsstrategier for functional foods i Sverige. Om en functional
food produkt siljs som en OTC (Over The Counter) produkt kommer distributionskanalen i
Sverige att vara ett apotek. Om produkten & andra sidan marknadsfors som livsmedel kommer
distributionskanalen att vara livsmedelsbutiker och/eller hdlsokostbutiker (Mark-Herbert,

2002).

For de olika typerna av marknadsforingsstrategier for functional foods géller dven olika lagar
och forordningar. Om produkten sdljs som livsmedel fir den inte marknadsforas med hjélp av
pastdenden om medicinska effekter eftersom den da gér under likemedelslagen och
klassificeras som ldkemedel. Naturlikemedel &r ldkemedel vars verksamma bestandsdelar har
ett naturligt ursprung. Naturldkemedel fér fritt sdljas utanfor apotek men maste forst
godkinnas av ladkemedelsverket samtidigt som produktionen maste uppfylla vissa
internationella riktlinjer. Vid registrering av en produkt som likemedel stills manga krav
utover att beskriva ingadende bestandsdelar, ladkemedelsnamn, likemedelsform och
doseringsanvisningar och det ska anges vilken typ av &komma och vilka patienter som
lakemedlet &r avsett for och pé dessa patienter ska man ha kunnat pavisa dos-effekt-samband
(www, Hélsopastdenden i Livsmedel hp-info.nu, 2006). Effekten av likemedlet maste ha
testats i kontrollerade kliniska provningar under ar av anvindning under kontrollerade strikta
forhallanden. Stora grupper av patienter far da slumpmaéssigt inga i tva olika grupper
(kontrollgrupp, dér ett overksamt medel, placebo ges och likemedelsgruppen). Denna process
ar betydligt mer tidskrdvande och omfattande dn vid registrering av naturlikemedel (Personlig

intervju., Samuelsson, 2007).

Fordelen att marknadsfora en produkt som livsmedel &r den stora marknadspotentialen man
kan na. Nackdelen for ett livsmedel dr dock prisbilden. Prisbilden for ett livsmedel &r helt
skild fran nya ldkemedel. Det gar inte att sdtta ett pris pa ett livsmedel sa att man kan fa
tackning for de kostnader man haft under framtagning av produkten pd samma sétt som ett
lakemedel. Darmed blir det svért att pavisa produktens medicinska effekter eftersom inga
kliniska tester gors som kan pavisa effekt-samband och pa sa vis kan det vara svért att
differentiera sig fran andra konkurrerande produkter.

Dirfor dr ofta en lansering som livsmedel det enda valet for ett foretag for att slippa de hoga
kostnaderna som uppkommer vid framtagning och lansering av ett likemedel.
Marknadsforingen av en produkt som livsmedel dr vél kontrollerad och det finns etiska regler

och krav pa vad som fér uttalas och skrivas om produktens egenskaper och fordelar (Personlig



intervju., Samuelsson, 2007). Dérfor anvinder sig foretag av andra strategier for att
differentiera sina produkter, detta gors ofta genom att indirekt pavisa de positiva effekterna av

en produkts bestandsdelar (Personlig intervju, Frost, 2006).

1.2 Problem

Niér Nils Oscar lanserade Havremalt for forsta gangen blev forsdljningen ej tillfredsstéllande
eftersom Nils Oscar &r ett litet foretag med tdmligen begriansade resurser. De sma resurserna
gor det svart for foretaget att genomfora nagon storre reklamkampanj 1 samband med
relanseringen av Havremalt. Det &r inte bara resurser som utgor ett problem utan dven de
speciella regler och restriktioner som géller vid forséljning av ett livsmedel. Att produkten
riktar in sig pé ett litet och mycket specifikt marknadssegment gor det dnnu svérare for
foretaget att lyckas fa en 16nsam forsdljning av produkten. Infor deras relansering av
Havremalt bor Nils Oscar undersoka dels vad som gjorde att den inte salde vid forsta forsoket
och sedan viktigast av allt vilka fordndringar de skall géra med ovan nimnda hinder framfor

sig for att forséljningen skall lyckas denna gang.

1.3 Syfte

Pa grund av en alltfor otydlig segmentering av marknaden och positionering av produkten vill
nu foretaget Nils Oscar utvdrdera marknaden for att inte upprepa sina tidigare misstag i
samband med den forsta lanseringen. Syftet med detta examensarbete &r att undersoka
kdpvanor och intressanta mélgrupper infor en nylansering av Havremalt samt ge forslag pa

strategier som kan vara anvindbara vid produktens lansering.

1.4 Avgransningar

For att nd de mal som denna uppsats syftar till att besvara har begransningar gjorts sé att
arbetsprocessen enklare kan genomforas. Arbetet kommer att skrivas ur ett rent
marknadsforingsperspektiv och ingen behandling av det juridiska materialet (Lagstiftningar
nér det géller livsmedel) kommer att ske. Inte heller kommer de vetenskapliga aspekterna nér

det géller produkten att behandlas.



Fokus kommer att ligga pad Havremaltens lansering som livsmedel och de alternativa
lanseringsmdjligheterna i form av ldkemedel och naturlikemedel kommer inte att behandlas i

detta examensarbete.

De teorier som kommer att anvidndas i arbetet kommer endast vara marknadsforingsteorier

fran litteratur inom dmnet.

1.5 Fragestallningar

Som en vidareutveckling pa syftet och teoridelen av arbetet kommer foljande fragor att
belysas:
*  Hur soker konsumenter efter information om hélsokost?
* Vad finns det for skillnader mellan olika aldersgrupper och kon nér det géller
kdpvanor av hdlsokost?
* Vilken eller vilka av marknadsforingsstrategierna baserade pd informationssokning ar

mest tilldimpbara for produkten Havremalt?



2 Foretaget och produkten

Féljande kapitel innehaller en kortfattad introduktion till foretaget Nils Oscar och dess
verksamhet samt en introduktion till produkten Havremalt. Slutligen kommer de

lanseringsstrategier som Nils Oscar foreslagit for produkten att presenteras.

2.1 Foretaget

Nils Oscar Company AB grundades ar 1996. Foretaget sysslar i huvudsak med framstéllning
av 0l och sprit. Bryggeriet finns beldget pa Fruingskéllan i Nykdping och brinneriet finns 23
kilometer nordvést om staden pa Tarnd i Sodermanland dir d&ven malteriet dr beldget. Nils
Oscar ér det enda bryggeri i Sverige som arbetar med en process diar man odlar sid, méltar
och brygger i eget bryggeri. Kvalitet fran aker till strupe ar foretagets grundidé. De
framstéllda produkterna séljs till krogar och Systembolagsbutiker i hela landet (www, Nils
Oscar Bryggeri och Brinneri, 2006).

Pa Térno Siteri odlas korn och havre som sedan blir till malt i foretagets mélteri. Denna malt
anvénds sedan i foretagets dlframstillning. Eftersom malt i stor utstrdckning dven anvénds i

brodframstéllning har foretaget Nils Oscar dven bagerier som kunder.

2.2 Havremalt

Framstéllningen av havremalt baseras pé en specialhavre, som odlas i mycket begrdnsad
omfattning i Europa. Denna havre mals i stenkvarn for att sedan gd igenom en
méltningsprocess. Havremalten kan dtas pa manga olika sitt, exempelvis i dryck, 1

miisliblandningar, i eller ovanpé gréten eller som ingrediens i brod.

Maltningen dr en helt naturlig process, som anvints under drhundraden for framstéllning av
malt, som bland annat &r huvudravaran i 61. Méltning innebér att hela korn av de olika
sddesslagen fuktas for att sedan gro under strikt kontrollerade former. Da aktiveras en mangd
enzymer, vilket leder till en rad niringsviktiga fordndringar. Stirkelse, proteiner, lipider och
vissa organiska foreningar bryts ner. Detta gor att mineraler, vitaminer, aminosyror och
16sliga sockerarter ldttare kan tas upp av kroppen (www, Nils Oscar Bryggeri och Brénneri,

2007).



Resultatet av méltningen blir ett enzymatiskt aktiverat specialprocessat spannmaél (SPC) som
stimulerar kroppens egen produktion av proteinet AF (Antisekretorisk Faktor). Protein AF &r
ett kroppseget protein med betydelse for olika sekretoriska och inflammatoriska tillstdnd. Den
kliniska betydelsen har studerats pa olika sjukdomar dir en stord vétsketransport har stor
betydelse, till exempel vid olika mag- och tarmsjukdomar samt diarrétillstand (AS-Faktor AB,
2004).

2.2.1 Bakgrund till protein AF

Som ett av de forsta linderna i vdrlden beslot Sverige att antibiotikatillsatser i djurfoder skulle
forbjudas den 1 januari 1986. Denna typ av foder gavs bland annat till smagrisar for att
forebygga diarré vid avvénjning fran suggan vid overgang till torrfoder. Precis som inom
humanmedicinen sags tilltagande problem med resistensutveckling varfor ett antibiotika-
forbud ansags visentligt. Antibiotikaforbudet medforde bland annat att allt fler smagrisar fick
diarré och dkande antal dodsfall uppkom pé grund av massiva infektioner och stress.
Sammanlagt innebar det ett stort ekonomiskt avbriack for uppfodarna. Forskarna Stefan Lange
och Ivar Lonnroth vid avdelningen for klinisk bakteriologi vid Sahlgrenska
universitetssjukhuset i Goteborg hade sedan borjan av 1980-talet studerat mdss och kolera-
smitta. Man sokte efter den substans som gor att mdssen och rattorna utvecklar motstdndskraft
mot diarré, orsakad av kolerasmittdmne. Ytterligare forskning kom s& sméningom att leda till
upptéckten av en substans 1 hypofysen pé ratta som gav resistens mot kolerasmitta. Detta
protein gavs namnet Antisekretorisk Faktor, forkortad AF. Det visade sig att protein AF
reglerar sekretionen, det vill sdga vatten- och jonbalansen, i kroppens olika organ. Bland
annat normaliserar protein AF vitskeflodet i tarmen, det vill sdga motverkar det som &r
forodande vid alla diarrésjukdomar. Efter denna upptickt borjade arbetet med att ta fram ett
foder som stimulerade grisarnas tillverkning av protein AF. Med anledning av de mycket
goda resultaten med AF-foder pa djursidan ’breddades tdnkandet™ till att inkludera
anvindande pa humansidan (AS-Faktor AB, 2004).

2.2.2 Havremalt: Fran 4l till halsokost

Det ursprungliga anvindningsomradet for havremalt var i samband med 6lframstéllning.
Nista steg blev en lansering av produkten i bageribranschen, dir den anvdndes som
smaksittare 1 olika brod och bakverk. Som nésta steg bestimde sig Nils Oscar for att satsa pd
en lansering av Havremalt som ren produkt pé konsumentmarknaden (www, Nils Oscar

Bryggeri och Bréinneri, 2007).



2.3 Relansering av havremalt

Foretaget Nils Oscar tror mycket pa produktens potential som ett functional food med
medicinska effekter. Efter den misslyckade tidigare lanseringen av Havremalt vill man nu
relansera produkten och samtidigt genomfora en del fordndringar som man tror kommer att
gynna forsdljningen. Eftersom det krdvs mycket ekonomiska resurser och tid att registrera en
produkt som ldkemedel dr detta inget alternativ, utan det enklaste alternativet &r att lansera

Havremalt som ett livsmedel.

Ett annat problem med lanseringen av hilsokost som livsmedel dr Livsmedelsbranschens
regler om vad som far ségas och inte sdgas i samband med marknadsforingen av ett livsmedel.
Forst och frimst far inga direkta pastdenden om sambanden mellan en viss produkt och
minskad risk for sjukdom goras. De pastdenden som far goras ér strikt utformade och
begrinsade av livsmedelsbranschen (www, Hélsopastaenden i Livsmedel hp-info.nu, 2006).
Trots att ett livsmedel har dokumenterade medicinska effekter far denna information inte
anvéindas i marknadsforingen av ett livsmedel eftersom det dé skulle klassificeras som ett
lakemedel (www, Hilsopastadenden i Livsmedel hp-info.nu, 2006). Detta faktum leder till att
det &r dnnu svarare att differentiera ett livsmedel med medicinska egenskaper i dess direkta

marknadsforing.

Nils Oscar funderar pa att genomfora en del fordndringar infor relanseringen av Havremalt.
Man vill bland annat placera produkten pa hilsokosthyllorna i livsmedelsbutiker istéllet for

den tidigare placeringen tillsammans med vélling och havregryn.

Problemet med att man inte kan anvénda alla produktens dokumenterade effekter i
marknadsforingen vill Nils Oscar 10sa genom att tillsammans med oberoende forskare och
medicinska experter samt en utgivare publicera material om havremaltens positiva effekter. I
detta material far inte foretaget ndmnas utan man beskriver Havremalten och dess
bestandsdelar utifran ett rent vetenskapligt perspektiv. Dessa publikationer kommer sedan att
sdljas alternativt delas ut i Hélsokostbutiker utan ndgon som helst association till produkten
Nils Oscar Havremalt. Tanken med denna strategi &r att strategiskt placera ut Havremalten
néra dessa publikationer for att pd sé vis stimulera konsumenter till att kopa Havremalt efter

att ha last informationen. Livsmedelbranschens regleringar och likemedelslagen kommer inte



att gilla pa dessa publikationer och pé sé vis kan pédstdenden om medicinska effekter goras si

linge de inte har ndgot samband med varumérket Nils Oscar (Personlig intervju, Frost, 2006).

Med dessa strategier vill Nils Oscar att fler ménniskor far upp 6gonen for Havremalt och pa

sa vis Oka forséljningen av produkten.



3 Kopvanor och malgrupper

[ detta kapitel presenteras de teorier som anvinds i examensarbetet. Dessa teorier kommer

sedan att anvindas i analysen av resultaten dir teori och praktik kommer att knytas samman.

1. Segmentering
= Efter dlder
= Efter infarmationssdkning

L

2. | Media Pacing

Hur séker konsumenter information
orn halsokost? Yilka typer av media finns?

L

3. Marknadsféringsstrategier
“al av strategi baserat pa hur
Kaonsumenten saker infarmation

Figur 3.1. Teoriernas uppbyggnad

Kapitlet ar uppbyggt i tre steg: Det forsta steget innehdller en kortfattad introduktion till
begreppen malgrupp och segmentering samt en fordjupad del som behandlar segmentering
efter alder samt efter informationssokning, de tvé typerna av segmentering som detta
examensarbete dr baserat pa. Vidare foljer steg tvd dér begreppet Media Pacing forklaras. Hér
behandlas tva olika typer av information och hur konsumenten reagerar péa dessa. Slutligen
foljer steg tre dir marknadsforingsstrategier baserade pa information fran de tva tidigare
stegen presenteras. I senare delar av detta examensarbete kommer dessa tre steg att foljas dér
en marknadsunders6kning kommer att vara till grund for en segmentering efter alder och efter
informationssdkning (Steg ett). Genom att sedan forstd hur olika typer av information och
informationssokning fungerar (Steg tva) kan en 1dmplig marknadsforingsstrategi for foretaget

Nils Oscar att rekommenderas (Steg tre).

3.1 Malgrupp och segmentering

3.1.1 Malgruppen

Malgruppen dr den grupp av konsumenter, beslutsfattare och foretag som informationen och

marknadsforingen dr riktad till. Information och reklam é&r inte bara riktad till konsumenter



utan ocksa till personer som har stort inflytande. Dessa personer influerar eventuella kopare
och anvindare av produkten. Exempelvis dr en kampanj for en hédlsokostprodukt inte bara
riktad till dem som anvidnder den utan ocksa till hushdllsmedlemmar, kollegor, likare eller

dietister som kan tdnkas ha kontakt med slutanvdndaren av produkten.

I framstéllningen av marknadsforingen och informationen &r det viktigt att forstd malgruppen.
”Alla som cyklar” eller ”alla konsumenter” &r en alldeles for generell kategori for att vara till
nagot av virde for marknadsforingen. Nedan presenteras en modell diar mélgrupper kan delas
in 1 tre olika nivéer, dessa dr den generella, den doménspecifika och den mérkesspecifika

produktnivan (Antonides & van Raaij, 1998, 548).

Generell niva:

Pa den generella nivan dr mélgrupper beskrivna med mer eller mindre permanenta
kénnetecken. Dessa dr person- och hushallskdnnetecken, socioekonomiska och demografiska
variabler som &lder, kon, utbildning, inkomst, region, stad, bostadsomrdde och postnummer.
Psykografiska variabler som vérderingar och livsstil ingar ocksé i den generella nivan
(Antonides & van Raaij, 1998, 548). En indelning for en hélsokostprodukt pa denna forsta
niva kan resultera i att viktig information erhalls om exempelvis skillnader mellan dldre och
yngre konsumenter samt mellan man och kvinna. Denna information &r i sin tur viktig for
foretaget Nils Oscar och marknadsforingen av produkten Havremalt eftersom den ger
kunskap om vilka &ldersgrupper eller vilken typ av kon som &r sérskilt intressanta kopare av

produkten.

Domiénspecifik niva:

Psykografiska kidnnetecken dr subjektiva och kan bara avldsas med hjdlp av intervjuer eller
frageformuldr. Objektiva och subjektiva kénnetecken kan kopplas till produktdoméner. Kop-
och séljbeteende, kunskap och attityder gillande produkten och nivan av
beslutsfattandeprocess for produkter och tjdnster tillhor den doménspecifika nivdn. Denna
niva dr den som bést passar for marknadssegmentering och bestimmande av mélgrupper
(Antonides & van Raaij, 1998, 549). I denna niva kan en marknadsforare av hilsokost utlisa
hur konsumenten gér till vidga nér den soker information om produkten och vilka
produktattribut som &r viktiga for konsumenten. Information utvunnen pé denna nivd kan

sedan ge fingervisningar om vilka kanaler som bor anvéndas for att marknadsfora produkten.
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Denna typ av information ar sérskilt viktig 1 hdlsokostbranschen pa grund av de regleringar

som finns, vilka i sin tur leder till att det &r svart att differentiera en hdlsokostprodukt.

Mirkesspecifik niva:

Variabeln péd denna nivé géller kopandet och anvindandet av sdrskilda varumérken. Objektiva
kénnetecken som mérkeslojalitet och anvandarfrekvens dr anvéndbara for att bestimma
maélgrupp pa denna niva. Mérkeslojalitet kan ocksa vara en attityd och dé vara en subjektiv
variabel, exempelvis mérkeskunskap, preferens eller anledning till kop. Vid
produktforbéttringar dr mérkesspecifika variabler anvindbara (Antonides & van Raaij, 1998,
549). Eftersom Nils Oscar Havremalt antas vara en okénd produkt kommer denna niva inte

vara sérskilt viktig forrédn produkten har lanserats och ar etablerad pd marknaden.

Generell niva

!

Domanspecifik niva

|

Markesspecifik niva

Figur 3.2. De tre segmenteringsnivderna (Antonides & van Raaij, 1998, 548)

3.1.2 Segmentering

”Marknadssegmentering dr processen att dela in konsumenter i olika grupper eller segment,
inom vilka konsumenterna har liknande kdnnetecken och behov. I och med att detta gors kan
varje malgrupp eller konsument nds med en specifik marknadsforingsmix.”

(McDonald & Dunbar, 1995, 10).
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Segmenteringsvariabler skall vara médtbara och de mélgrupper som tagits fram skall vara
tillgéingliga exempelvis genom deras postnummer eller genom den media de anvénder.
Malgrupperna som formats skall vara sa pass stora att de krdver en separat infallsvinkel. De

skall dven skilja sig sa mycket fran varandra sa att det behovs olika infallsvinklar.

Det finns flera olika variabler som man kan beskriva och gruppera konsumenter inom. Dessa
variabler kallas aktiva variabler (active variables). Variabler som beskriver och kdnnetecknar
segmenten pa en djupare niva kallas passiva variabler (passive variables) (Antonides & van

Raaij, 1998, 549).

Inkomst, alder,

Generell nivé utbildning, bostads | Livsstil, personlighet,

(Generell Karaktir) ort, .postnum{ner, varderingar
uppforande monster
Anvindarfrekvens, o
.. . . . Intressen, asikt,
Dominspecifik niva [substitut, observerbara . .
attityd, uppfattning,
(beteende) beteenden, . . .
Komplement doménspecifik niva
Miirkesspecifik niva Mirkeslojalitet Markeslojahtet
(Mtirkesval och (beteende), (attityd), preferens,
referens) Anvindarfrekvens, maérkes kdnnedom,
P handling utvirdering.

Tabell 3.1. Segmenteringsvariabler (Antonides & van Raaij, 1998, 549)

3.1.3 Demografisk segmentering: Segmentering efter alder

Begreppet demografisk segmentering innebdr att man delar in en population efter storlek,
fordelning eller struktur. Storleken beskriver antalet individer i en population medan
strukturen berdttar om populationen med hjélp av parametrar sdsom alder, inkomst, utbildning
och yrke. Populationens fordelning beskriver den geografiska lokaliseringen, exempelvis
genom att visa hur stor andel som bor 1 stdder respektive pa landet. Varje sérskild faktor
paverkar konsumenternas beteende och dr pa sa vis en viktig del av den ekonomiska

processen (Hawkins et al, 1998, 108).

Alder har inflytande dver konsumtionen av produkter nir det giller allt frin 61 till
toalettpapper till resor. En médnniskas &lder paverkar faktorer som val av media, anvindningen
av produkter och tjanster samt attityder till produkter och marknadsaktiviteter (Hawkins et al,

1998, 108). Ett exempel pa valet av media i forhallande till alder r svensk statistik som visar

12



att 54 % av befolkningen i aldrarna 25-44 anvinder sig av Internet under en genomsnittlig dag
medan siffran dr 15 % for éldersgruppen 65-79 (www, Nordicom, 2007). Ett annat exempel
pa skillnaderna mellan olika &ldrar &r sa kallade dlderseffekter (age effects) som intréffar i
olika stadier av en ménniskas liv. Exempel pa &lderseffekter &r ett storre intresse for resor som
brukar intriffa for folk i medeléldern (Speciellt i den senare delen av femtiodrséldern och den
tidigare delen av sextiodrsdldern) samt intresset att lira sig spela golf (Golf dr populirt bland
alla ldrar men &r sirskilt utméirkande for manniskor i femtioarsaldern). Likasé blir mdnniskor
i pensionsaldern mer bekymrade 6ver sin hélsa én exempelvis yngre midnniskor (Schiffman &
Kanuk, 2004, 56). Segmentering efter alder &r just dérfor viktig i hilsokostbranschen eftersom
det kan ténkas forekomma stora skillnader mellan konsumtionsmonster och kdpvilja i
forhallande till alder (Hilsomedvetenhet, livsstil med mera). Den information som utvinns i
kombination med informationen om anvéndningen av media och informationssokning (Se
3.1.4 Informationssdkning) ger dels information om vilken &ldersgrupp som &r mest
kdpbendgen for att sedan visa pa vilken typ av media denna &ldersgrupp mest frekvent
anvinder. Alder ir med andra ord en viktig variabel i kombination med andra variabler och
stér till grund for vilken sorts konsument Nils Oscar ska rikta sédrskild uppmérksamhet mot 1

lanseringen och marknadsforingen av produkten Havremalt.

3.1.4 Informationssokning

Att nd dagens konsumenter dr en mycket utmanande uppgift. Minga konsumenter soker
information aktivt och vill girna kunna interagera med reklamen samtidigt som det finns
konsumenter som ldgger ned mycket lite eller ingen tid alls till att soka information fore ett
kop av en produkt eller en tjanst. Konsumenter identifierar kontinuerligt problem och
mojligheter vilket innebér att intern och extern informationssokning ar pagéende processer

(Hawkins et al, 1998, 522).

Kostnader i samband med informationssokning uppkommer alltid, det kan handla om tid,
energi eller pengar men oftast ar fordelarna fler &n nackdelarna. Exempelvis kan
informationssokning leda till ett ldgre pris, hogre kvalitet eller helt enkelt ett storre fortroende

till det givna valet (Hawkins et al, 1998, 522).

13



Det finns fem priméra killor for information som ér tillgidngliga for konsumenten:

Intern
information

i—i = e e e

Figur 3.3. Informationskdllor (Hawkins et al, 1998, 528)

*  Minnet frén tidigare sokningar och personliga erfarenheter.

*  Personliga killor sasom vénner, familj och andra.

*  Oberoende killor sésom tidningar, konsumentgrupper och statliga institutioner.
*  Marknadsforingskdllor som siljpersonal och reklam.

*  Killor baserade pa erfarenhet som granskning och provanvindning av en produkt.

Intern information dr den priméra kéillan som mest frekvent anvénds av de flesta
konsumenterna. Dock dr det vért att notera att intern information till en bdrjan erhdlls fran en
extern kiilla. Aven om konsumenten anvinder sig av intern information for att 15sa en
konsumtionsfraga har denna information ndgon ging vid ett tidigare tillfille inhdmtats fran en
extern kélla, exempelvis fran en tidigare erfarenhet eller en marknadsforingskalla.
Marknadsforingskallor dr bara en av de fem priméra informationskillorna och de &r ofta av
begrinsat direkt viarde nér det giller att paverka en konsuments beslut. Emellertid paverkar
marknadsforingsaktiviteter alla fem priméra kéllor. En produkts distribution och
marknadsforing paverkar den information som finns tillgianglig pa marknaden, exempelvis
méste personliga kéllor sisom vénner basera sin information pa en erfarenhet eller en

marknadsforingskilla (Hawkins et al, 1998, 530).
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Hilsokost &r en speciell produktkategori dér de olika produkterna dr manga och dér dessutom
forskning och trender leder till stdndiga fordndringar i uppfattningen om vilka produkter som
ar bra och vilka som &r déliga, till detta tillkommer dven lagforandringar som kan pdverka vad
som dr tillatet och inte tillatet. Med andra ord &r marknaden dynamisk och de produkter som
var aktuella for ndgot &r sedan kan ha ersatts av andra produkter. En konsument som vill vara
uppdaterad ndr det géller hdlsokost maste med andra ord konstant inta ny information fran
externa kéllor. Detta faktum gor de externa kéllornas roll sérskilt viktig pa marknader som &r
priglade av stora foréndringar, i detta fall &ven hdlsokostmarknaden. En
marknadsundersokning om konsumenters tillvigagingssétt att soka information kan sedan

visa 1 vilken utstrackning och hur en konsument séker information om hélsokostprodukter.

3.1.5 Media Pacing

Tryckmedia och audiovisuell media skiljer sig fran varandra nér det géller kontrollen av deras
hastighet och sekvens (’pacing”). Pacing dr med andra ord beskrivet kontrollen over ett
medium, antingen av sidndaren eller av mottagaren. Konsumenter kan givetvis bestimma ifall
en TV ska vara péslagen och vilken kanal som visas. Inom det valda programmet kan dock
producenten bestimma hastigheten och sekvensen nér det géller det som visas. Konsumentens
kontroll i detta fall 4r begransat till kanalbyten. I Tabell 3.2 redovisas de mest grundliggande
kénnetecknen for pacing (Antonides & van Raaij, 1998, 388). Hélsokostmarknaden dr som
ndmnts ovan en marknad som préglas av fordndringar i trender, lagstiftning och
forskningsresultat, en intresserad hilsokostkdpare maste stédndigt hélla sig uppdaterad med
hjélp av ny information. Detta intag av information gors frimst med hjélp av intern pacing,
dér konsumenten sjélv kan soka upp den information som &r relevant. Genom att undersoka
hur en konsument soker information och vilka typer av media som anvinds i sokningen kan
en marknadsforare kartligga den egna produktens marknadsforing och pé sa vis vélja en

optimal marknadsforingsmix.
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Intern pacing Extern pacing
Medium Passivt Aktivt
Kontrolleras av Mottagare Séndare
Foretridesvis for Hogt engagemang Lagt engagemang
Dokumentation Enkel Mindre enkel

Tabell 3.2. De mest grundldggande kdnnetecknen for intern och extern pacing (Antonides &
van Raaij, 1998, 389).

Intern pacing: Nér det géller tryckmedia kan konsumenter bestimma sekvensen och
hastigheten for den information som léses eller granskas, med andra ord &r dessa medier
passiva, det vill séga att lisaren kontrollerar mediet. Internet dr ett exempel pé ett medium
som till storst del kontrolleras av konsumenten, dir ldsaren sjilv bestimmer vad som granskas
och vilka hemsidor som besoks. Om konsumenten dr engagerad dr intern pacing att foredra.
Engagerade konsumenter kan i detta fall tilligna mer uppmérksamhet 4t ett givet &mne, de
kan exempelvis ldsa ett meddelande flera ganger och dven spara det. Med andra ord &r det

enkelt att dokumentera texter och meddelanden (Antonides & van Raaij, 1998, 389).

Extern pacing: Nér det géller audiovisuell media sé har séndaren kontrollen och bestimmer
hastigheten och sekvensen for meddelanden och &mnen som behandlas i ett givet program.
Om konsumenten inte dr engagerad i &mnet dr extern pacing att foredra for en
marknadsforare. Oengagerade konsumenter &r mer eller mindre tvungna att uppmérksamma
ett meddelande eftersom det visas pa skdrmen framfor dem. Konsumenten kan dock byta
kanal eller vinda sin uppmérksamhet pa nagot annat i sin omgivning. Dokumentation av
audiovisuell media dr oftast svar eftersom mottagaren ofta inte vet vad som kommer séndas

(Antonides & van Raaij, 1998, 389-390).

3.1.6 Marknadsféringsstrategier baserade pa informationssdkning

Vil utformade marknadsforingsstrategier tar ofta hénsyn till pa vilket sétt
informationssokningen gér till i den givna mélmarknaden. Det finns tvd dimensioner av
informationssokningen som dr sérskilt intressanta att anpassa en marknadsforingsstrategi till:
Omfattningen av konsumentens sokning (Ingen s6kning, begrdansad sdkning eller utbredd

sOkning) samt hur vélkidnd och prefererad en produkt eller ett varumérke redan &r (Se Tabell
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5.2). Med hjélp av dessa tva dimensioner kan sex olika strategier skapas (Hawkins et al, 1998,

537).

Ingen sokning

Begrinsad sokning

Utbredd sokning

Varumairket Kint

Maintenance strategy

Capture strategy

Preference strategy

Varumirket ej kiint

Disrupt strategy

Intercept strategy

Acceptance strategy

Tabell 3.3. De sex marknadsforingsstrategierna baserade pd tva dimensioner

Maintenance Strategy: Om ett varumirke redan &r vilkdnt och dessutom kops frekvent av
mélmarknaden blir strategin att upprétthdlla denna situation. Detta innebér standig fokus pé
produktkvalitet, distribution (For att exempelvis undvika varubrist) och en forstirkning av
varumirkets marknadsforing. Samtidigt maste varumérket forsvaras mot andra konkurrenters

strategier (Hawkins et al, 1998, 538).

Disrupt Strategy (Splittrande strategi): Om varumaérket inte dr ként eller prefererat samtidigt
som konsumenten inte genomfor nagon informationssokning innan ett koptilfille giller det att
splittra konsumentens nuvarande monster for beslutsfattande. Denna uppgift ar sérskilt svar
dé konsumenten varken soker extern information eller funderar pa alternativa varumérken vid
ett koptillfalle. Langsiktigt kan en produktforbittring som atfoljs av reklam som vécker
uppmérksamhet gora att malkonsumenten utdkar sin informationssdkning till exempelvis en
begrinsad sokning. Pa kort sikt kan reklam som vécker uppmiérksamhet anviandas for att bryta
de existerande monstren for beslutsfattande. Varuprover, kuponger och rabatter &r ofta vanliga

strategier som anvinds for att splittra monstren (Hawkins et al, 1998, 539).

Capture Strategy: En begrinsad informationssdkning innefattar generellt ett fatal varumérken
och innehéller ett litet antal kriterier som exempelvis

pris eller tillgénglighet. Mycket av informationssokningen sker vid eller strax innan
inkdpstillfallet. Om varumirket innefattas i den begrénsade informationssokningen, det vill
sdga om det dr kéint sedan tidigare dr uppgiften att fainga en s stor andel av malmarknaden
som mojligt. Eftersom konsumenten endast genomfor en begrénsad sokning méste de som
marknadsfor varumérket veta var och vilken typ av information som konsumenten soker efter.
Generellt sett dr det just information om pris och tillgidnglighet i lokala media och pé
inkGpsstéllet som &r viktigt. Samtidigt méste en jamn produktkvalitet och en tillrdcklig

distribution beaktas (Hawkins et al, 1998, 540).
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Intercept Strategy (Genskjutande strategi): Om varumérket inte dr ként eller prefererat
samtidigt som konsumenten genomfor en begrdnsad sokning innan ett koptilfille giller det att
genskjuta konsumenten nér denne soker efter information om varumérken som av
konsumenten redan dr vilkdnda och prefererade. Fokus pd marknadsforingen kommer att
ligga pa lokala media och pa butikshyllan med hjélp av montrar, speciell hylldesign,
forpackningsdesign och si vidare. Aven for denna strategi kan kuponger och rabatter vara
effektiva. Marknadsforingens fokus kommer att ligga pé att vicka konsumentens
uppmérksamhet eftersom denne inte aktivt soker information om det givna varumérket

(Hawkins et al, 1998, 540-541).

Preference Strategy (Preferensstrategi): Om varumairket eller &tminstone produktkategorin ar
kénd samtidigt som konsumenten sdker information med hjilp av en utbredd sokning kan en
genskjutande strategi vara otillricklig. Istdllet méste en informationskampanj struktureras som
kommer att resultera i att varumérket foredras framfor andra varuméarken av konsumenten.
Det forsta steget ér att identifiera de produktattribut som &r viktigast for den givna
mélmarknaden och med hjilp av dessa forsoka skapa en vilpositionerad produkt. Nésta steg
innebir att samtliga relevanta milgrupper méste informeras om produkten, detta kan innebéra
att man marknadsfor sig till grupper som inte skulle kopa produkten men déremot
rekommendera den till andra (Vid marknadsforing av hilsokost till exempelvis apotekare,
dietister och ldkare). Oberoende informationskéllor bor uppmuntras till att prova produkten
och séljpersonal bor informeras om produktens egenskaper och fordelar. Dessutom bor
sdljpersonal ocksd motiveras till att sidlja produkten, exempelvis genom extra provision eller
bonus. Informationen bor ocksa kompletteras med produktmontrar och produktbroschyrer

(Hawkins et al, 1998, 541).

Acceptance Strategy: Acceptance strategy dr mycket lik preference strategy. Det som gor
denna strategi annorlunda ar att malmarknaden inte soker information om varumérket. Darfor
maste de aktiviteter som géller for preference strategy kompletteras med aktiviteter som
fangar konsumentens uppmérksamhet eller som motiverar konsumenten att lara sig mer om
varumirket. En strategi dr att erbjuda konsumenten ndgon sorts erséttning for att testa
varumirket, exempelvis i1 form av kontanter eller presenter. Langsiktig marknadsforing dr en
annan metod som anvénds for att fi ett varumérke accepterat. Denna marknadsforings mal ar
inte att sdlja produkten utan att forsoka fd konsumenten att veta att varumérket existerar sa att

den vid ndsta koptillfille soker information om det givna mérket (Hawkins et al, 1998, 541).
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3.1.7 Fragor till foljd av teorier

Baserat pa de ovan nimnda teorierna om malgrupper, segmentering, informationssdkning,
marknadsforing och pacing har foljande fragestillningar tagits fram. Hur sdker konsumenter
efter information om hélsokost? Vad finns det for skillnader mellan olika aldersgrupper och
kon nér det géller kopvanor av hilsokost? Vilken eller vilka av marknadsstrategierna baserade
pa informationssokning dr mest tillimbar for produkten Havremalt? D4 inga tidigare studier
som besvarar dessa fragor har kunnats hittas har en egen marknadsundersékning genomforts.
Med hjdlp av denna undersokning kommer frigestillningarna att kunna besvaras. De tre

fragestéllningarna dr som nimnts ovan:

*  Hur soker konsumenter efter information om hélsokost?

* Vad finns det for skillnader mellan olika aldersgrupper och kon nér det géller
kdpvanor av hdlsokost?

* Vilken eller vilka av marknadsforingsstrategierna baserade pd informationssokning ar

mest tilldimpbara for produkten Havremalt?
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4 Metod

[ detta kapitel redogors for vilken metod som har anvdnts i samband med insamlingen av
primdrdata. Ddrefter foljer en beskrivning av datainsamlingsprocessen med en sdrskild

indelning for urval och utformning av fragor samt en redogorelse for hur databehandlingen

skedde .

4.1 Val av metod

Nér man ska vélja metod &r bland de forsta val som man star infor att bestdimma om en
kvalitativ eller kvantitativ studie ska goras. Innan detta val kan géras kommer emellertid

fragan om skillnaden mellan kvalitativa och kvantitativa undersdkningar.

Kvalitativa undersokningar dr av sddan karaktdr att man samlar in, analyserar och tolkar data
som inte kan uttryckas i sifferform (kodas) och ocksa analyseras kvantitativt. Kvalitativa
undersdkningar dr oftast upplagda som fallstudier eller survey-undersékningar med sma urval

(Lekvall & Wahlbin, 1993, 141).

I kvantitativa studier studeras normalt ett statistiskt representativt urval av respondenter fran
vilka kvantitativa data samlas in med hjdlp av ett strukturerat frigeformulér, oftast bestdende
av en rad olika flervalsfragor (Christensen et al, 2001, 222). Det man vill studera dversitts till
sifferform som ibland representerar ett matematiskt monster och andra ganger kvalitativa
egenskaper sasom attityder eller motiv for beteende (Christensen et al, 2001, 222).
Mitningarna i kvantitativa studier maste standardiseras s att resultat fran olika respondenter
ska kunna jamforas och analyseras. Ska man gora en kvantitativ intervju ska man ha i
bakhuvudet att datamédngden maste vara tillrickligt omfattande for att kunna gora fortsatta

analyser (Rosengren & Arvidsson, 2005, 142-143).

Kvantitativa studier dr anvdndbara nidr man exempelvis ska méta vad ett visst antal procent av
befolkningen tycker i en viss frga eller om man vill ange en viss frekvens. Nigot forenklat
kan man séga att om fragestéllningen giller hur ofta, hur ménga eller hur vanligt skall man
gora en kvantitativ studie (Trost, 1994, 21-22). I Nils Oscar Havremalts fall 4r en kvantitativ

undersokning till storst nytta. For att kunna utvinna data om attityder till hdlsokost och sedan
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jamfora dessa mellan varandra ér en kvantitativ studie i detta fall vdl motiverad eftersom det

ar intressant att kunna jimfora resultat mellan olika grupper och parametrar i undersdkningen.

Det finns flera olika alternativ till kommunikationssitt vid en marknadsundersokning som
denna. De tre vanligaste som anvénds for att méta kunskaper, asikter och vérderingar ar
brevenkdter, telefonintervjuer och personliga intervjuer (skriftliga eller muntliga) (Lekvall &

Wahlbin, 1993, 183).

Brevenkiters stora fordel ligger i dess forhdllandevis 14ga kostnad per undersokt enhet. Den
passar déarfor for undersokningar med mycket stora urval (Lekvall & Wahlbin, 1993, 183).
Samtidigt har metoden flera svagheter som &r begrénsande. Den storsta svagheten ér att
metoden &r tidskrdvande. Det tar ofta ldng tid att skicka ut och fa tillbaka formuldren. Det bor
dock observeras att en skriftlig enkét inte behover skickas ut per post. Formulédret kan
personligen dverldmnas till den man &r intresserad av, exempelvis besokare pa en fackméssa
eller besokare i en butik. Ytterligare en nackdel &r att bortfallet ofta blir relativt stort. Det
bésta sittet att begrénsa bortfallet ar att ha ett vil utformat och inte alltfor langt fridgeformulér.
Nir det géller brevenkaéter dr kontrollen dver intervjuerna bristfdllig, man vet inte nér, hur
eller av vem formuldret besvaras. Det stélls ocksa sédrskilt hoga krav pé frageformuléret da
respondenten miste kunna svara utan att kunna fraga vid eventuella oklarheter (Lekvall &

Wahlbin, 1993, 184).

Telefonintervjuns fordel ligger i den ldga kostnaden och att den kan goras mycket snabb.
Metodens frimsta nackdel dr problemet med ramfel. P4 grund av ofullstédndigt telefoninnehav,
telefonkatalogens uppdatering av in- och utflyttningar kan man ibland fa en undertéckning
med telefonkatalogen som urvalsram. Ett annat problem med telefonintervjuer dr att man ofta

ar ganska begrénsad nér det géller langden pa intervjun (Lekvall & Wahlbin, 1993, 187).

Den personliga intervjuns fordel dr dess obegriansade mdjligheter nér det géller val av fragor
och sjélva omfattningen av intervjun. Metoden passar déarfor bast ndr man vill géra
omfattande och ingdende intervjuer. Nackdelen ér framforallt kostnaden per intervju och
darfor anviinds metoden séllan vid stora urval, i Sverige knappast vid urval 6ver ndgra hundra
enheter. Personliga intervjuer kan genomforas i olika former, exempelvis kan intervjuaren

genomfora intervjun helt strukturerat med firdigformulerade fragor. A andra sidan kan det
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handla om helt ostrukturerade intervjuer dér intervjuare och respondent diskuterar fradgor utan

storre forplanering (Lekvall & Wahlbin, 1993, 186).

Den metod som valdes var en enkdtunderskning. Metoden valdes frimst for att den var tids-
och kostnadseffektiv. Den relativt 1dga kostnaden per undersokt enhet var viktig eftersom det
krivs manga svar i en kvantitativ studie samtidigt som antalet svar per timme visar att

metoden var tidsmassigt effektiv.

4.2 Population och urval

De som ér intressanta att studera i denna studie dr dels de som handlar hédlsokost men dven de
som inte gor det. Halsokostkdpares vanor och attityder &r viktiga att kartligga samtidigt som
icke-kopare kompletterar marknadsundersokningen och bidrar till att bedoma intresset for
produkten. For att representera dessa tvd grupper i s stor utstrackning som mojligt valdes
livsmedelsbutiker som en lamplig plats for unders6kningen. Vidare valdes livsmedelsbutiker
av stormarknadstyp dér antalet kunder dr storre dn i mindre livsmedelsbutiker. I
stormarknadernas fall dr ocksd kundernas geografiska utbredning storre, vilket resulterar i en

storre spridning av konsumenter.

For att nd en sa stor och varierad grupp ménniskor som mojligt genomfordes undersékningen
pa olika stormarknader i Uppsala dédr ett bekvamlighetsurval har gjorts genom att sé kallade
undersokningscentra (research centers) har placerats pa dessa platser (Lekvall & Wahlbin,
1993, 175). Till dessa undersokningscentra har sedan manniskor blivit slumpmaéssigt inbjudna
for att fylla i ett formulér. Intervjuerna genomfordes vid olika tidpunkter och pa olika platser
sa att spridningen mellan olika typer av konsumenter blev sé stor och jamn som mgjligt. En
av de storsta riskerna vid denna typ av urval dr att man som intervjuare medvetet eller
omedvetet viljer att inte intervjua personer som uppfattas som svarintervjuade. Detta dr nigot
som intervjuaren méiste tdnka pa och medvetet forsoka forhindra (Lekvall & Wahlbin, 1993,

176).
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4.3 Enkatformularet

I bilaga 1 finns enkdtformuléret i sitt ursprungliga format.

Enkitfragorna utformades med forutbestimda svarsalternativ (Icke 6ppna fragor). Eftersom
det handlar om en kvantitativ undersdkning &r icke 6ppna fragor det mest motiverade
alternativet eftersom det dé dr betydligt enklare att standardisera svaren (Trost, 2001, 68).
Svarsalternativ som “’vet ej” eller “kan ej ta stdllning” har medvetet undvikits i denna
unders6kning. Minga menar att man inte skall ha med dessa modifikatorer da alltfér manga

anger dessa som svar for att slippa ta stdllning (Trost, 2001, 70).

4.3.1 Bakgrundsfragor

For att se om beteenden, asikter och attityder skiljer sig mellan kon, aldersklasser och
kopfrekvens ombads respondenten att svara pa ndgra inledande bakgrundsfrdgor. Denna typ
av fragor &r oftast latt att svara pa och bor stéllas sé tidigt som mojligt for att den svarande ska
fa intrycket att det &r latta fragor i formuldret (Rosengren & Arvidsson, 1997/ Lekvall &
Wahlbin, 1993, 207). Av motsatt anledning placerades frdgor som kunde anses vara svéra

langst bak i formuléret.

4.3.2 Faktorer vid forstagangskop

Ett av syftena med uppsatsen var att ta reda pa vilka faktorer som ar viktiga vid ett
forstagadngskop av hdlsokost. Respondentens uppgift har vid denna fradga varit att rangordna
faktorerna pris, smak, forvintad effekt och varuméirke efter en sexgradig semantisk
differentialskala (Lekvall & Wahlbin, 1993, 204). Skalan ir sexgradig eftersom det dé blir
omdjligt for respondenten att ldgga sig i mitten for att ’slippa ténka efter” av bekvamlighet.
Ett udda antal alternativ innebir ofta att mittalternativet motsvarar ett vet ej” eller ”ingen
asikt” vilket gor att omotiverade respondenter riskerar att vdlja detta alternativ av
bekviamlighetsskil (Lekvall & Wahlbin, 1993, 205). Lekvall & Wahlbin séger dven att en
jamnsiffrig skala bor undvikas for att respondenten skall ha mdjlighet att vilja
mittenalternativet ifall det ar ett korrekt uttryck for hans uppfattning och att det &r upp till den
som stdller frdgorna att vdlja motiverade respondenter som inte svarar vet ej pd grund av
bekviamlighet (Lekvall & Wahlbin, 1993, 205). Att vélja ut motiverade respondenter ur det

urval som har valts i arbetet hade varit vildigt svart och tidskrdvande. S& trots det som ndmns
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ovan har en sexgradig skala anvédnds i detta arbete for att fd respondenten att ta en mer

konkret stillning till pastdenden och fragor 1 formuléret (Lekvall & Wahlbin, 1993, 205).

4 .3.3 Informationskanaler

Denna frdga behandlar vilka informationskanaler som anvinds vid informationss6kning fore
ett forstagangskop av hilsokost. Eftersom ett av Nils Oscars mil &r att marknadsfora
produkten via informationsbroschyrer i hilsokostbutiken var det viktigt att undersoka vilka

informationskanaler som konsumenterna anvinder sig av.

4.3.4 Koncepttest

I koncepttestet presenteras ett produktkoncept dir information om produktens funktioner,
innehall och pris presenteras. Med hjilp av denna korta presentation ska sedan respondenten
ta stdllning till en rad pastdenden och podngsitta dessa. Respondenternas svar visar ifall
konceptet har en stor dragningskraft bland konsumenterna. Samtidigt visar svaren vilka

produkter som konceptprodukten konkurrerar med och vilka konsumenter som utgér den

basta malgruppen (Kotler, 2000, 338-339).

4 .4 Test av enkatformular

I storre undersokningar bor intervjuformuldret alltid testas i ndgra provintervjuer innan
faltarbetet startas. Hur vdl man an ténkt igenom formuléret ar det alltid nagra detaljer som
man inte tankt pa eller felbedomt. Ofullkomligheter i formuldret visar sig i allménhet mycket
snabbt nir man bdrjar anvénda det, och dirfor dr det bra att testa det innan man borjar
anvéinda det i undersdkningen (Lekvall & Wahlbin, 1993, 209). Intervjuformuléret testades pa
ungefir 10 personer, mestadels vinner och bekanta. Efter att formuldret testats och
kommenterats gjordes en redigering av produktbeskrivningen i koncepttestet dér antalet

portioner per forpackning lades till i texten.

4.5 Behandling av data

Den insamlade data som erhdlls genom enkétfrdgorna kodades forst via hand. Alla enkéter
fick ett specifikt nummer for att det skulle vara litt att hitta just det formuléret ifall det skulle
vissa sig vara ndgot som inte stimde senare i databehandlingen. Alla frdgor fick en speciell

kod sd att de sedan skulle kunna foras in i det statistikprogram som anvéndes. Programmet
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som anvédndes var SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Med detta program
kunde man undersdka om det fanns nagra samband mellan de olika frdgorna som stélldes i
enkiten. Aven en regressionsanalys gjordes med hjilp av samma program. En nirmare
forklaring av samband och hur regressionsanalysen skapades kommer att ske i kapitlet om

resultat.
4.5.1 Regressionsanalys

Med hjdlp av programmet SPSS skapades dven en regressionsanalys pé resultaten i
undersokningen. Regressionsanalys &r en statistisk metod for analys av sambandet mellan en
responsvariabel (beroende variabel) y och en eller flera forklarande x-variabler. Tanken med
en regressionsanalys ér att beskriva eller forklara observerad variation i y-data (t.ex. soners
lingd) med hjélp av motsvarande x-data (fiders ldngd). Det gérs genom att man anpassar ett
funktionssamband y = O(x) av viss typ (t.ex. linjdrt). Sambandet &r séllan perfekt. Den
aterstdende, oforklarade, s.k. residuala variationen i y (spridningen kring linjen i y-led) antas
ha orsakats av slumpmaéssiga ("tillfdlliga") métfel, forsoksfel, naturlig variation eller annan

slumpmaissighet i responsen for givet x (www, Nationalencyklopedin, 2007).
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5 Resultat

[ detta kapitel diskuteras observationer som gjorts under och efter filtarbetet. Ddrefter

redovisas samtliga relevanta resultat fran undersékningen.

5.1 Population och bortfall

Nir filtarbetet vl var avslutat hade totalt 143 svarsblanketter erhallits. Under intervjuerna
som genomfordes pa olika kopcentra i Uppsala hade inte alla tillfrdgade mdjlighet att svara
utan uppskattningsvis 40% av dessa valde att inte delta i undersdkningen. En del av de
personer som inte deltog i undersékningen var sddana som inte var intresserade av &mnet
hélsokost nér det vdl hade presenterats. Ett rimligt antagande i detta fall &r att frekvensen av
dem som aldrig kdper hélsokost hade varit hogre om samtliga tillfragade personer deltagit i
undersdkningen. Enligt Lekvall & Wahlbin (1993, 157) utgor just mdnniskor med svalt
intresse for fraigeomradet en stor andel av det externa bortfallet. Alltsd &r det inte helt sékert
att de som var tillfrdgade ger ett helt representativt urval av populationen stormarknadskunder
1 Uppsala, men eftersom man inte vet hur hela populationen ser ut fir man néja sig med detta

resultat.

Vid vissa tidpunkter under vissa dagar var svarsfrekvensen lagre dn vid andra tidpunkter,
detta géllde sérskilt under lunchtid samt under sen eftermiddag i slutet av veckan. Denna ldga
svarsfrekvens under dessa tidpunkter beror under lunchtid formodligen pa stress och tidsbrist,
medan den laga svarsfrekvensen under sen eftermiddag i slutet av veckan kan bero pé trotthet
och en Onskan att avsluta arbetsveckan. Likadant var svarsfrekvensen hogre for andra

tidpunkter. Dessa tidpunkter var framfor allt under morgon och formiddag.

Respondenternas beteende ndr det géller att besvara vissa av frdgorna i formuldret bor ocksa
beaktas ndr man analyserar resultaten av undersdkningen. Sarskilt vissa frdgor 1 koncepttestet
kunde uppfattas som svartolkade for respondenten. For det forsta var det svart for en del
respondenter att tolka beskrivningen av konceptet pé ett korrekt sétt. Meningen med
koncepttestet var att det beskrev en produkt som inte fanns pa marknaden och med hjilp av
denna information skulle respondenten gradera de foljande pastdendena i den simulerade
situationen. En del respondenter uppfattade koncepttestet som en verklig produkt och menade

dé att de inte kunde uttala sig eftersom de aldrig provat produkten. For det andra uppfattades
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pastaende tvd: “Nyttan med denna produkt uppfylls redan av andra produkter pd marknaden”
som sérskilt svartolkat och ndgra av respondenterna ville ha ett "vet ¢j” alternativ for detta

pastaende.

Pastdende ett 1 koncepttestet: ”Produkten uppfyller ett behov hos mig” kan med tanke pd den
beskrivning om magbesvir och stressmage som aterfinns i konceptet anses som en kénslig
fraga for en del respondenter. Att gradera detta pastaende hogt kan anses vara ett erkédnnande
att man har magproblem. Enligt Lekvall & Wahlbin (1993, 157) kan en respondent avsiktligt
svara fel, justera upp eller justera ner vissa svar efter vad han eller hon tror vara socialt
onskvirt eller acceptabelt. Likasd menar Trost (1994, 45) att undersékningar om kénsliga
omraden gor att respondenterna kan kidnna sig besvirade eller skdmmas, vilket kan verka

hdmmande pa sjidlva undersdkningen.

I efterhand kunde koncepttestet utformas pé ett mer pedagogiskt sitt, exempelvis genom en
muntlig presentation for respondenten. Denna metod har dock nackdelen att det kan bli svart
att inte paverka respondenten. Det dr da viktigt for fragestéllaren att halla sig till ett strikt
manus for att inte paverka olika respondenter i olika grad (Lekvall & Wahlbin, 1993, 216) .
For att hoja svarsfrekvensen bland de tillfrdgade kan en beloning eller ett pris vara en givande
metod. Detta gor att d&ven de som har mindre intresse av &mnet i undersdkningen har ett

incitament att delta (Lekvall & Wahlbin, 1993, 161).

5.2 Attitydundersokningen

I nedanstiende tabell redovisas kon och lder pa respondenterna i undersdkningen. Aldern ir
indelad i fyra olika aldersgrupper for att enklare kunna skapa malgrupper och jamfora dessa

med varandra.

<30 30-45 46-60 >60 Totalt
Man 15 19 22 16 72
Kvinna 16 22 19 14 71
Totalt 31 41 41 30 143

Tabell 5.1. Antal respondenter uppdelade i alder och kon.

Konsfordelningen i undersdkningen fordelades pa 72 min av dem som svarat respektive 71
kvinnor (Se Tabell 5.1). Bland &ldersgrupperna hade alderskategorierna 30-45 och 46-60 flest

respondenter.
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5.2.1 Kopfrekvens férdelad pa alder och kon

Enligt Tabell 5.2 &r gruppen 46-60 en dldersgrupp bland midn med hogst svarsfrekvens (22 av
72) medan aldern 30-45 &r den aldersgrupp bland kvinnor med hogst svarsfrekvens (22 av
71). De som kdper hélsokost sdllan utgdr den storsta gruppen bade bland mén och kvinnor (31

for mén respektive 26 for kvinnor).

Ofta Emellanat Sidllan Aldrig  Totalt

MAN

<30 2 4 8 1 15
30-45 1 7 9 2 19
46-60 2 10 4 6 22
>60 0 2 10 4 16
Totalt 5 23 31 13 72
KVINNA

<30 1 2 8 5 16
30-45 4 7 10 1 22
46-60 6 5 5 3 19
>60 4 4 3 3 14
Totalt 15 18 26 12 71

Tabell 5.2. En korstabellering som visar képfrekvensen av
hdlsokost dir respondenterna delas in efter kén och ddir
konen i sin tur delas in efter dlder.

Av samtliga mén dr det 6,9 % (5 av 72) som é&r oftakdpare av hdlsokost medan det bland
kvinnor finns 21,1 % (15 av 71) oftakdpare (Se Tabell 5.2). Nér det géller antalet personer dr
det fler kvinnor 4n mén som kdper hilsokost ofta (15 kontra 5). Detta innebir att det i denna

undersokning finns vissa tendenser som pekar pé att kvinnor handlar hilsokost oftare 4n mén.

5.2.2 Faktorer vid forstagangskop

Figur 5.1 visar medelvirden for de fyra alternativ som respondenterna hade att vélja mellan 1
fragan ”Vad tycker du dr viktigt vid ett forstagangskop av en hédlsokostprodukt?”
Aldrigkopare har inte besvarat denna fraga eftersom deras svar inte anses vara relevanta just

pa grund av deras kdpfrekvens.

Forvéntad effekt betygsétts hogst av samtliga grupper. Den grupp som vérderar forvantad
effekt hogst dr gruppen oftakdpare av hilsokost. Smak betygsitts nést hogst av samtliga
grupper, dven i detta fall &r det gruppen som koper hélsokost ofta som vérderar smak hogst.

Pris kommer pé en tredjeplats i samtliga fall.
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Faktorer vid forstagangskop
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Figur 5.1 I denna tabell dterges medelvirden for pris, smak, effekt och

varumdrke pad en skala 1-6 (1 for inte viktigt och 6 for mycket viktigt)

n = 118 personer.

Pris dr av mindre vikt nér det géller forstagdngskop av hédlsokost. Respondenterna i denna
marknadsundersokning &r neutralt instéllda till priset. Genomsnittet pa 3.4 av 6 for bade

aldersgrupperna och grupperna ordnade efter kopfrekvens visar att respondenterna varken

tycker priset ar viktigt eller oviktigt.

Smak dr en mycket viktig paverkande faktor vid ett forstagangskop av hilsokost.
Respondenterna betygsétter smak hogt med ett genomsnitt pd 4.5 av 6 for aldersgrupperna
och grupperna indelade efter kdpfrekvens. Bada dessa virden befinner sig i nidrheten av

maxvérdet 6 (Mycket viktigt).

Ett starkt varumérke &r viktigt for att kunden ska kunna identifiera sig med produkten. Pé s
vis skapas ett starkt band mellan produkt och konsument, vilket 6kar sannolikheten till
aterkop. En av fordelarna med ett starkt varumérke med manga lojala kunder &r de ligre
marknadsforingskostnaderna. Nya och svaga varumédrken méste locka till sig nya
konsumenter for att 6verleva. Det dr betydligt dyrare att vinna nya kunder &n att behélla redan
befintliga kunder, faktum dr att en studie visar att det kostar sex gdnger s mycket att vinna
nya kunder &n att behalla existerande kunder (Doyle, 1998, 182). En annan fordel med ett

starkt varumérke ar att det blir svirare for andra foretag att ta sig in pd marknaden.
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Varumirkeslojalitet (brand loyalty) minskar risken for att potentiella konkurrenter etablerar
sig pd marknaden eftersom att det for nya foretag blir for kostsamt att vinna ver kunder fran

det starka, redan etablerade varumérket (Hill & Jones, 1998, 74).

5.2.3 Informationskanaler

Totalt 79 personer som deltagit i underskningen soker information fore ett forstagangskop av
hélsokost. Samtliga respondenter som ndgon gang koper hélsokost (Samtliga 143 svar minus
den grupp som aldrig kdper hilsokost) uppgér till 118. Detta innebdr att 67 % av samtliga

hélsokostkdpare soker information om en hilsokostprodukt fore ett forstagdngskop.

<30 30-45 46-60 >60
MAN
Internet 4 6 6 1
TV & Radio 1 5 4 3
Dagstidningar 1 2 5 3
Vecko/manadstidningar 0 0 2 0
Bdcker 0 0 1 1
Informationsbroschyrer 1 7 2 2
Lakare/dietist 1 1 1 2
Bekanta 4 5 5 4
Antal personer 6 13 10 7
<30 30-45 46-60 >60
KVINNA
Internet 5 8 3 3
TV & Radio 2 3 1 4
Dagstidningar 2 3 4 6
Vecko/manadstidningar 1 3 6 2
Bdcker 0 1 4 0
Informationsbroschyrer 3 6 3 5
Lakare/dietist 1 2 4 0
Bekanta 5 6 6 1
Antal personer 8 14 13 8
Ofta Emellanat Sallan
Internet 9 12 15
TV & Radio 3 9 11
Dagstidningar 3 10 13
Vecko/manadstidningar 6 3 5
Bocker 4 1 2
Informationsbroschyrer 6 10 13
Lakare/dietist 3 3 6
Bekanta 4 14 18
Antal personer 16 26 37

Tabell 5.3 En total redovisning av vilka informationskanaler
respondenterna anvdinder sig av ndr de séker information om
hélsokost. De som inte soker information om hdlsokost har gallrats
bort i samband med frdaga 5 (Se bilaga 1). Gruppen som svarat
“aldrig” pa frdaga 3: "Hur ofta képer du hdlsokostprodukter” finns
inte med i tabellen pd grund av att den anses vara orelevant. n =
79 personer.
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Som Tabell 5.3 visar anvinds Internet i betydligt hogre grad av de tva yngre &ldersgrupperna
an av de tva dldre aldersgrupperna. Dagstidningar dr frekventa bland de dldre dldersgrupperna
samtidigt som de inte anvinds i stor utstrickning av de yngre aldersgrupperna. Dessa
skillnader mellan unga och gamla ndr det géller Internet och dagstidningar &r statistiskt
signifikanta i denna undersokning (p<0,05). Informationsbroschyrer verkar ha en
oregelbunden spridning bland aldersgrupperna. Vecko- och ménadstidningar utgoér den storsta

informationskanalen bland kvinnor i 4ldern 46-60, dven detta resultat &r statistiskt signifikant.

Vilka informationskanaler tar du hjalp av?
0, —
50% 46% 6%
45% | & Internet
40% | 37% & TV & Radio
35% A 1 Dagstidningar
30% 7 Vecko/Manadstidningar
25% - .
& Bocker
20% A
15% Informationsbroschyrer i
15% A halsokostbutiken
10% 9% & Lakare/Dietist
59 E Bekanta
-
0% -

Figur 5.2. Figuren visar i hur stor utstrdckning informationskanalerna anvdinds.
Varje stapel visar hur stor andel av n (n=79) som anvinder den givna
informationskanalen.

Internet samt bekanta dr i genomsnitt de tva storsta informationskanalerna som anvénds vid
informationssokningen (Se Figur 5.2). Informationsbroschyrer i hdlsokostbutiken utgor det
tredje storsta alternativet. De minst frekventa alternativen dr bocker, lakare/dietist samt vecko-

och manadstidningar.
Aven om Internet 4r den storsta kanalen sd dr den inte lika dominerande i de dldre

aldersgrupperna som i de yngre aldersgrupperna (Se Tabell 5.3). For de fem &ldersgrupperna
mén <30, 30-45, 46-60 samt kvinnor <30 och 30-45 ir Internet i fyra fall den storsta
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informationskanalen och i ett fall den nést storsta informationskanalen. I de tre resterande

aldersgrupperna ér Internet en av de minst anvénda informationskanalerna.

TV & Radios storsta malgrupper dr mén i aldrarna >60 och 46-60 samt kvinnor i dldrarna <30
och >60 (Se Tabell 5.3). Frekvensen i grupperna kvinnor 30-45 samt 46-60 dr mycket 1ag for
detta medium. TV & Radios relativt ldga placering i detta test kan bero pa att det &r svart att

aktivt soka information nér det géller dessa tvad medier.

Dagstidningars andel bland de tva éldre aldersgrupperna av bada kdnen dr hog jaimfort med de
yngre grupperna. Vecko- och manadstidningar ar en relativt stor informationskanal bland
kvinnor i de tva dldre dldersgrupperna samtidigt som den &r néstan obefintlig bland mén (Se

Tabell 5.3).

Den relativt hoga andelen oftakdpare som fyllt i "bdocker” som alternativ pd denna fraga borde

tyda pa att denna grupp soker information mer aktivt dn de tva andra grupperna.

Bekanta utgdr i genomsnitt den ndst storsta informationskanalen. Denna informationskanal &r
svér att anvdnda sig utav 1 marknadsforingen eftersom det &r svart att pdverka varje enskild
ménniskas uppfattningar. Bekanta sprider information till andra bekanta genom den sé kallade
mun till mun metoden (Killa). Informationsspridningen med hjdlp av denna metod paverkas
av hur bra eller délig en produkt uppfattas vara. En missndjd konsument beréttar om en

negativ upplevelse for fler bekanta &n vad en positiv konsument gor (Kélla).

5.3 Koncepttestet

I koncepttestet presenteras ett produktkoncept dir information om produktens funktioner,
innehéll och pris presenteras (Se Figur 5.3). Med hjélp av denna korta presentation ska sedan
respondenten ta stdllning till en rad pastdenden och podngsitta dessa. Dessa pastaenden ér till
viss del ldinkade med varandra och pa sé sétt kan exempelvis ett negativt svar pa ett av
pastaendena paverka de andra svaren. En hdgre podng péd svaren dkar produktens chanser att
lyckas pa marknaden. Detta géller dock inte pastdende 2 (nytta) dér en ldgre poéng dr mer
fordelaktig (En ldgre poéng i detta pastdende visar att respondenterna inte tycker att det finns

liknande produkter pa marknaden).
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Havremalt dr en hédlsokostprodukt i pulverform som kan blandas med vatten till en dryck
eller blandas med grot eller miisli. Havremalten stimulerar kroppens produktion av proteinet
AF, som i sin tur har en bevisat forbattrande effekt pd oroliga magar och stressmage.

En portion Havremalt kostar cirka 5 kronor. Ett paket Havremalt innehaller cirka 25
portioner och kostar 125 kronor.

Figur 5.3. Konceptet for Nils Oscar Havremalt som presenteras i koncepttestet.

I koncepttestet for Havremalt presenterades fyra pastaenden for respondenterna. Var och ett
av dessa pédstaenden skulle graderas pa en skala 1-6. Det forsta pastadendet i testet var
”Produkten uppfyller ett behov hos mig” (behov). Detta pastaende var utformat for att ta reda
pa malpopulationens behov av produkten och pa sa vis ge en fingervisning om hur stor
marknaden dr. Det andra pastdendet var ”Nyttan med denna produkt uppfylls redan av andra
produkter pa marknaden” (nytta). Resultaten fran pastdendet mater konkurrensen pa
marknaden sett utifran vad respondenterna tycker dr konkurrerande produkter. Pastdende
nummer tre “Priset dr rimligt 1 forhdllande till produktens nytta” méter produktens uppfattade
vérde (perceived value) hos konsumenterna (pris). Det sista pastdendet i koncepttestet var
“Hur stor dr sannolikheten att jag skulle kopa denna produkt?” (slh till kop). Graderingen av
detta pdstdende borde vara hogre hos de respondenter som graderat de tre tidigare pastdendena

hogt.

Koncepttest

3.7

3.3

2.7
25

Behov Nytta Pris Sih till kop

Figur 5.4. I denna tabell dterges medelvirden for svarsalternativen enligt en
podngskala pd 1-6 (1 for tar helt avstdnd och 6 for instdmmer helt).

Det finns ingen sdrskild malgrupp som skiljer sig markant fran resten av mélgrupperna.

Tendenser for storre behov samt storre sannolikhet for kdp aterfinns dock bland de tva dldre
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aldersgrupperna 46-60 och >60. Resultaten fran koncepttestet har ocksa analyserats utifrdn

kon, dessa resultat visar dock inga storre avvikelser fran genomsnitten i ovanstaende tabell.

Figur 5.4 visar att behovet av produkten &r neutralt till 1agt, vilket visar pé att en majoritet av
respondenterna inte kdnner att de har ndgot behov av produkten. Samtidigt visar detta resultat
att det endast dr en minoritet av respondenterna som upplever att de har orolig mage och
stressmage. Detta faktum gor att det trots allt inte behdver vara ett diligt resultat eftersom

denna produkt inte vinder sig till samtliga konsumenter.

Ett stort antal respondenter anser att nyttan med produkten redan uppfylls av andra produkter
som existerar pd marknaden. Nyttan med produkten har ett starkt samband med intresset av
produkten hos konsumenterna. Om nyttan anses vara uppfylld av manga andra produkter péd

marknaden kommer intresset for produkten att vara lagt.

Priset pa produkten har det hdgsta genomsnittet av samtliga pastaenden i koncepttestet.
Genomsnittet pa 3.7 visar att priset inte uppfattas som negativt eller neutralt utan det hamnar
istdllet i den 6vre delen av skalan. Detta resultat visar att priset som angavs i
konceptbeskrivningen i genomsnitt inte upplevs som negativt.

Sannolikheten till kop av produkten har ett lagt genomsnitt pa 2.5 for aldersgrupperna och 2.4
for grupperna indelade efter kopfrekvens. Sannolikheten till kop &r storst bland

aldersgrupperna 46-60 samt >60 och for bland gruppen emellanitkopare av hdlsokost.

Produkt Antal svar

Fil &

yoghurt 12

Havregryn 10

Pro Viva 4

Magiform

Brod

Samarin

Grét
Tabell 5.4. De sju mest
forekommande svaren pd
produkter som uppfyller samma
nytta som Havremalt.

NDNDNDN

I koncepttestet fanns en mojlighet att fylla i exempel pa produkter som ansags uppfylla
samma nytta som Havremalt. De sju mest forekommande svaren redovisas i ovanstaende

tabell.
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5.3.1 Faktorer som paverkar sannolikhet till kop

I denna undersdkning &r regressionsanalysen gjord pa de fyra variablerna i koncepttestet. Det

innebir analysen méter i hur stor utstrickning variablerna: Behov, nytta och rimligt pris

paverkar den fjdrde variabeln sannolikhet till kop. I tabell 5.5 framgér hur ekvationen ser ut:

Sannolikhet for kop= 0,312 + 0,383 * ”Fyller behov” + 0,302 * Rimligt pris”

Niér ekvationen tolkas betyder den att vardet pa variabeln ”Sannolikhet for kop” paverkas

mest av variationer i variabeln "Behov” och vildigt grovt kan man séga att om vérdet pa

kundernas uppfattning av hur vél produkten uppfyller deras behov dkas med ett steg pa

mitskalan sa dkar vérdet pd ”Sannolikhet for kop” med 0,383 (i métskalans véirden), allt annat

lika.
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig. Correlations
Std. Zero-
B Error Beta order Partial Part

1 (Constant) 1,171 ,231 5,060 ,000
Konc-test:
Fyller ,469 ,074 473 | 6,299 ,000 473 473 473
behov

2 (Constant) ,312 ,307 1,017 ,311
Konc-test:
Fyller ,383 ,074 ,386 | 5,190 ,000 473 ,405 ,370
behov
Konc-test: 302 075 299 | 4,014 | 000 410 324 286
Rimligt pris

Tabell 5.5. De olika variablerna for regressionsanalysen.

Modellen forklarar 0,295 (29,5 %) av variansen iy (Sannolikhet for kop), det vill sdga att det

mesta som forklarar variationen ligger utanfor modellen. Regressionen dr dock signifikant och

forklarar modellen delvis.

Change Statistics
Std. Error R
Mode R Adjusted of the Square F Sig. F
| R Square | R Square | Estimate | Change | Change df1 df2 Change
1 ,473(a) ,223 ,218 1,314 ,223 39,681 1 138 ,000
2 ,552(b) ,305 ,295 1,247 ,082 16,113 1 137 ,000
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6 Analys

Under denna rubrik analyseras resultaten av marknadsundersékningen med hjdilp av de

frdgestdllningar som presenterats tidigare i detta arbete.

Syftet med studien var att undersdka kdpvanor och intressanta mélgrupper infor en
nylansering av produkten Havremalt. Vidareutvecklingen av detta syfte ledde till tre
huvudfragestillningar, ndmligen hur konsumenten sdker information om hélsokost, vad det
finns for skillnader mellan olika &ldersgrupper och kon nér det géller kdpvanor av hédlsokost
samt vilka marknadsforingsstrategier baserade pa informationssokning som &r mest
tillimpbara for produkten Havremalt. I analysen kommer svar pa dessa fragestillningar att

diskuteras med hjélp av de teorier och resultat som presenterats tidigare i uppsatsen.

6.1 Skillnader i kdpvanor mellan aldersgrupper och kén

Den genomforda undersokningen visar att det finns en viss tendens till att kvinnor kdper
hélsokost oftare 4n mén (Se Tabell 5.2). Denna tendens ar dock inte statistiskt sékerstélld och
kan darfor bero pa exempelvis slumpen. Om man dock ska folja denna tendens sd forefaller
det som att kvinnor dr mer intresserade av hilsokost &n midn. Denna hypotes bekriftas dven av
en tendens 1 den genomforda undersdkningen till att kvinnor sdker information om hélsokost
oftare &n mén. 62 % av samtliga kvinnor i undersdkningen (n=69) sdker information om
hélsokost medan siffran dr 49 % av alla mén i undersdkningen (n=73), dessa resultat dr dock

inte heller statistiskt sikerstdllda eller signifikanta.

Om man jamfor kdpfrekvensen mellan olika aldersgrupper finns det inga resultat som visar pa
nédgra tendenser att en viss aldersgrupp skulle vara mer kpbenédgen &n en annan. Istéllet dr

resultatet ganska jamnt fordelat Gver aldersgrupperna.

Resultaten av undersdkningen visar dven att det inte finns nagra storre skillnader mellan
aldersgrupper och kon nér det géller faktorer vid forstagdngskop av hilsokost, det vill sdga
pris, smak, effekt och varumérke (Se 5.2.2 Faktorer vid forstagdngskop). Dock visar
resultaten att samtliga grupper vérderar en produkts effekt hogst, efterfoljt av produktens
smak. Effekten dr den viktigaste faktorn vid forstagdngskop av hilsokost. Huruvida en
produkt uppfattas uppfylla de utlovade resultaten dr den viktigaste fragan vid koptillfillet.

Eftersom konsumenten inte kan avgora effekten sjilv vid ett forstagangskop dr det endast
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information om produkten som &r avgdrande. Det dr darfor viktigt for foretag att formedla en
produkts effekt s bra som mojligt. Detta kan goras i produktens marknadsforing och i
samband med produktens forpackningsutveckling och prissittning. Nér det géller smak sé&
underldttar en god smak intaget av produkten och gor det enklare att regelbundet konsumera
den. Ju oftare produkten konsumeras, desto frekventare sker dterkopet vilket paverkar den
totala forsdljningsvolymen. En god méltid 4r som bekant léttare att inta &n en som smakar
mindre bra och dérfor bor ett foretag som lanserar en hédlsokostprodukt dven se smaken som
en viktig faktor vid lanseringen. Den genomforda marknadsundersdokningen visar ocksé att
priset har mindre betydelse for respondenterna. Aven om priset i detta sammanhang har
mindre betydelse &n andra faktorer bor man inte bortse frén prissittningens effekter. Ett hogt
pris kan resultera i att produkten anses vara for dyr vilket resulterar i ldgre efterfragan
(Mankiw, 2000, 68), men ett hogt pris kan ocksé resultera i att produkten uppfattas vara béttre
an billigare produkter eftersom hogt pris ofta forknippas med hog kvalitet (Kotler, 2003, 314).
Ett 14gt pris kan resultera i att fler konsumenter har rad att kopa produkten och pé sé vis blir

efterfragan hogre (Mankiw, 2000, 68).

Marknadsundersokningens resultat visar att det inte finns ndgra &ldersgrupper som skiljer sig
markant fran de andra nér det géller kdpvanor av hédlsokost, béde i attitydundersokningen och
i koncepttestet. Detta kan visa pa att alla malgrupper skulle kunna vara intressanta vid en

lansering av produkten Nils Oscar Havremalt.

6.2 Hur konsumenter soker information om halsokost

Undersokningen visar att det finns vissa skillnader mellan aldersgrupper och kon nér det
giller sokandet av information om hélsokost. De tydligaste och mest signifikanta skillnaderna

kommer att diskuteras hir nedan.

Som ndmnts tidigare sdker kvinnor i dldern 46-60 forhallandevis mer information i vecko-
och manadstidningar dn andra dldersgrupper. Den relativt hoga andelen vecko- och
ménadstidningar bland kvinnor kan bero pé att det i vecko- och minadsmagasin som riktar sig
till enbart kvinnor finns mycket hélsorelaterat innehéll. En intressant frdga som vécks efter
detta pdstdende &r ifall kvinnor i dldern 46-60 koper dessa tidningar for deras hélsorelaterade

innehéll, det vill sdga att de soker informationen (Intern pacing) eller om de koper tidningen
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av annan anledning och sedan intar informationen om hélsokost genom extern pacing (Se s.

15).

Dagstidningar dr en annan informationskanal dir skillnaderna mellan yngre och dldre
aldersgrupper ér tydliga och signifikanta och dér tendensen i denna undersdkning &r att éldre
aldersgrupper oftare ldser dagstidningar dn yngre. Detta bekraftas ocksé av statistik som visar
anviandandet av olika massmedier (www, Nordicom, 2007). Den ldgre andelen yngre
aldersgrupper som ldser dagstidningar kan vara ett direkt resultat av att Internet under de

senaste aren har blivit alltmer léttillgangligt och populért.

Internet dr en annan informationskanal dér skillnaderna mellan yngre och dldre aldersgrupper
ar tydliga. Nar det géller Internet &r det dock yngre aldersgrupper som anviander Internet som
informationskanal oftare &n dldre dldersgrupper, dven denna tendens bekréftas av
undersdkningen som visar anvindandet av massmedier i Sverige (www, Nordicom, 2007).
Om man som marknadsforare vill satsa pé att nd den dldre delen av befolkningen bér man
beakta att Internet anvénds mest bland de yngre mélgrupperna. Anledningen till att Internet &r
s populdrt dr att det 1 dagens samhdlle dr ett mycket lattillgdngligt medium. Datorer och
Internet dr en del av de flesta personers vardag och att kunna hantera en dator dr néstan ett
krav idag. Fordelen med informationssdkning pa Internet &r att det &r billigt och
tidsbesparande jimfort med andra traditionella medier. Samtidigt dr datorer och Internet ett
relativt nytt fenomen och dérfor dr formodligen antalet dldre personer som anviander Internet

lagre 4n bland de unga aldersgrupperna.

Informationsbroschyrer i hilsokostbutiken dr en viktig informationskanal. I detta fall géller
inte de restriktioner som vanligtvis finns vid marknadsforing av livsmedel (Se 2.3 Lansering
av Havremalt). Eftersom dessa broschyrer dterfinns endast i hdlsokostbutiker dr det med hjilp
av detta medium svart att nd konsumenter som inte handlar dar. Samtidigt ar fordelningen i
grupperna ordnade efter kopfrekvens exakt likadan nir det géller informationsbroschyrer 1
hélsokostbutiken, vilket borde tyda pd att bade oftakdpare och séllankdpare vistas i
hélsokostbutiker. Informationsbroschyrer och bocker ér de tva medier som kriaver den mest

engagerande informationssokningen av samtliga alternativ i undersdkningen.

De mest populédra informationskillorna i denna undersokning innefattar intern pacing, det vill

sdga att mottagaren kontrollerar det informationsintag som forekommer. Denna typ av pacing
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innebir ocksa ett hogt engagemang frdn konsumenten, det vill sédga att konsumenten ar
mycket medveten och delaktig i sin informationssdkning. En marknadsforare av en
hélsokostprodukt maste beakta att de flesta konsumenter av hdlsokost &r engagerade i sin
informationssokning vilket gor att marknadsforaren méste tdnka pa att information om
produkten ska finnas tillgénglig via intern pacing, exempelvis genom information pa Internet
eller i informationsbroschyrer. Bekanta dr en annan viktig informationskanal som
marknadsforaren inte ska bortse frdn. Marknadsforingen ska inte bara vara riktad till
slutkonsumenten utan dven till personer i dennes sociala umgéingeskrets. Nér det géller
marknadsforing av hédlsokost ska marknadsforingen vara mer ldngsiktig och
fortroendeingivande én for traditionella livsmedel. Med andra ord ricker det inte alltid med
reklamkampanjer exempelvis via TV och tidningar utan marknadsforaren maste striva efter

att etablera produkten som fungerande och pélitlig.

6.3 Marknadsféringsstrategier baserade pa informationssdkning

En viktig del av marknadsforingen dr kunskapen om hur konsumenten beter sig nir han eller
hon soker information om en viss produkt. Som framgar av analysen av den genomforda
marknadsundersokningen i kapitel 6.2 dr konsumenter som sdker information om hélsokost
till stor del engagerade i sin sokning. Med andra ord forekommer det mycket intern pacing nér
det giller informationssdkning om hélsokost. Baserat pa informationen i kapitel 6.2 kommer

tvd lampliga marknadsforingsstrategier for produkten Havremalt att presenteras.

Intercept Strategy: Eftersom Nils Oscars produkt Havremalt fanns under en sé begréansad tid
pa marknaden och att forséljningen av den upphorde en lang tid innan denna
marknadsundersokning genomfordes sé antas det att konsumenternas kinnedom om
produkten inte &r hog. De potentiella kunder for Havremalt som endast genomfor en
begrinsad sokning och dessutom inte kénner till produkten maste da genskjutas med hjdlp av
en intercept strategy. Den mest effektiva marknadsforingen for att finga denna typ av
konsuments uppmérksamhet dr marknadsforing vid inkopstillfallet, det vill sdga placering pa
butikshyllan, speciell hylldesign och montrar samt forpackningsdesign. Denna strategi kan

dven kompletteras med kuponger, rabatter och erbjudanden i lokal media.

Preference strategy: Som framgér i kapitel 6.2 genomfor manga av respondenterna i den

genomforda marknadsundersdkningen en utbredd informationssdokning, samtidigt som
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produktkategorin hélsokost dr kind. For att nd denna typ av konsument kan intercept strategy
vara en otillricklig marknadsforingsstrategi. Istdllet bor en mer ldngsiktig marknadsforing
tillaimpas som fokuserar pa de produktattribut som &r viktigast for den givna mélmarknaden.
Det viktigaste produktattributet enligt den genomfoérda marknadsundersdkningen ar
produktens effekt (Se Figur 5.1, s. 26). En informationskampanj som riktar sig till andra
relevanta malgrupper som exempelvis dietister och ldkare men dven oberoende

informationskéllor (Exempelvis tidskrifter och tidningar) bor ocksé genomforas.

Da alla konsumenter i detta fall inte soker information pa samma sétt, samtidigt som de bada
ovan namnda strategierna dverlappar varandra till viss del kan en kombination av de bada
strategierna vara fordelaktig. Medan intercept strategy dr utformad for att konsumenten ska fa
upp 0gonen for varumarket sé dr preference strategy till for att en konsument som redan
kénner till produkten eller produktkategorin ska kunna genomfora en intern pacing, det vill
sdga en utbredd sokning. Samtidigt som de tvi strategierna kan anvindas parallellt sa ar
intercept strategy en strategi som forhoppningsvis lockar konsumenten att géra en mer

utbredd sokning for att pa sé vis komma i kontakt med marknadsforarens preference strategy.
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7 Slutsatser

Har presenteras slutsatser och forslag pd hur man kan arbeta vidare med detta material och
hur det kan vara ldmpligt att Nils Oscar resonerar for att uppnd sina mal med produkten

Havremalt.

Da produkten Nils Oscar Havremalt lanserades for forsta gangen genomforde foretaget en
mycket begrdansad marknadsforing av produkten. Produkten positionerades felaktigt i
livsmedelsbutikerna, dér den placerades i samma butikshylla som exempelvis havregryn och
villing. Forpackningen var ocksé utformad sa att den liknade de produkter som befann sig pa
samma hylla. En begridnsad kampanj i form av rabattkuponger vid inkopstillfdllet gav i detta
fall inte ndgot storre utslag. Séttet som produkten lanserades pa liknar mer en lansering av ett
livsmedel 4n en hélsokostprodukt. P4 grund av den bristfdlliga marknadsforingen var det svért
for konsumenten att avgdra produktens skillnader frén andra mer traditionella livsmedel som

exempelvis havregryn.

Skillnaderna i kopvanor mellan olika aldrar och kon var som ndmndes i tidigare kapitel inte sa
stora sa att de kunde sékerstéllas statistiskt. Ddremot visade undersékningen att effekten var
den viktigaste faktorn vid forstagdngskop av hilsokost, detta géllde for samtliga dldersgrupper
och for de badda kdnen. Med andra ord kan man anta att effekten dr en mycket vésentlig del av
produkten och den del konsumenten ligger storst vikt vid. Ett foretag som lanserar en
hélsokostprodukt méste ténka pa att produkten méaste vara effektiv i konsumentens 6gon.
Kliniska och vetenskapliga studier &r en metod for att 6ka produktens trovirdighet. Bland
annat kan studier pd ménniskor goras s att man i marknadsforingen kan gora ett
produktspecifikt fysiologiskt pastdende och pa sa vis pasté att produkten i sig har
hélsoframjande egenskaper (www, Hélsopdstaenden i Livsmedel hp-info.nu, 2007). Dessa
tester tillsammans med andra kan ocksa leda till andra fordelar for foretaget, exempelvis en
okad publicitet inom media samt en storre tilltro till produkten bland till exempel lékare och
dietister. En storre satsning pa forskning kan leda till positiva effekter for foretaget genom

storre trovardighet som i sin tur leder till storre forsdljning.
Som resultaten fran den genomférda marknadsunders6kningen visar sdker konsumenter av

hélsokost information genom intern pacing. Med andra ord genomfor de ofta en utbredd

sokning dér de sjdlva dr engagerade i behandlingen av den information som de mottar.
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Analysen av undersokningen visar att Nils Oscar méste anvidnda sig mer av intern pacing i
marknadsforingen av Havremalt. De tva marknadsforingsstrategierna som presenteras i
analysen bor appliceras pé foretagets marknadsforing av produkten. Produktens
marknadsforing maste bli mer langsiktig da undersdokningen visar att konsumenter gérna vill
vara vilinformerade om en hdlsokostprodukt innan ett eventuellt kop. Information om Nils
Oscar Havremalt maste finnas inte bara via traditionell marknadsforing utan dven via
informationskanaler dir konsumenten sjdlv kan hitta den. Eftersom hélsokost dr mer én ett
traditionellt livsmedel maste produkten uppfattas som palitlig och fungerande. Darfor bor
produktens goda effekter formedlas genom trovérdiga informationskanaler, exempelvis
artiklar och tester av oberoende kéllor (dagstidningar och produkttester) och expertutldtanden
av exempelvis ldkare, forskare och dietister. Information till dessa grupper med stort
inflytande dver konsumenten blir darfor en viktig del av produktens marknadsforing. Med
andra ord bdr en preference strategy anviandas for att pdverka slutkonsumenten indirekt via
dessa relevanta mélgrupper. Kunskap om produkten kan formedlas genom exempelvis
foreldsningar och seminarier av trovardiga kéllor, forskningsrapporter och artiklar i erkénda
tidskrifter och publikationer. For att fa slutkonsumenten att f4 upp 6gonen for produkten och
pa sa vis soka information om den pa egen hand (intern pacing) bor dven en intercept strategy
anvéndas i produktens marknadsforing, dar kunden kan fa information om produkten via
lokala media och vid inkdpstillfillet. En metod att fainga konsumentens uppmarksamhet dr att
vilja en forpackning som tilltalar koparen. For att hitta en sa bra forpackningslosning som
mojligt bor olika forpackningar och koncept presenteras for konsumenterna i ett

forpackningstest.

Undersokningen visar ocksa att informationsbroschyrer i hdlsokostbutiken &r en viktig
informationskanal for dem som soker information om hilsokost. Med hjélp av dessa
broschyrer kan ett foretag kringgé de strikta regler och lagar som finns kring
marknadsforingen av livsmedel. Eftersom broschyrerna publiceras av en till synes oberoende
part (Ofta ett forlag som utgivit broschyren i samarbete med foretaget som lanserar
hélsokostprodukten) kan mer information om produktens bestandsdelar (I detta fall
Havremalt) nimnas. Uttalanden av forskare i dessa publikationer kan ytterligare stérka deras
trovirdighet. Dessa informationsbroschyrer kan sedan strategiskt placeras i butiken, ofta i
nédrheten av produkten. Denna strategi kan vara ett bra alternativ for ett foretag som av ndgon

anledning inte vill eller har resurser till att bedriva forskning nir det géller en
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hélsokostprodukt. Eftersom undersékningen visar att hilsokostkdpare ofta soker information

pa egen hand 6kar incitamenten till valet av denna strategi.

7.1 Forslag till fortsatta studier

Som resultat av detta examensarbete kan Nils Oscar ga vidare med informationen genom att
gora en mer omfattande undersokning av produktens marknad. Eftersom ett examensarbete
inte innefattar de krav pa tid och resurser som finns for en komplett genomford
marknadsundersokning fanns inte mojligheten att fa in tillrdckliga méngder kvantitativa data
for att fa signifikanta virden for undersokningen. De resultat som erhélls i denna
undersokning ger dock en fingervisning om de tendenser som finns pad marknaden for

hélsokost.
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Bilaga 1: Attitydundersokning om halsokost

1. Kon
D Man
D Kvinna

2. Vilken av foljande dlderskategorier tillhér du?

<30 30-45 45-60 >60

[ [ [ [

3. Hur ofta koper du hiilsokostprodukter?
Ofta
Emellanét

Sillan

I R

Aldrig — Ga till Del 2: Koncepttest

4. Vad tycker du ir viktigt vid ett forstagidngskop av en hélsokostprodukt?

Pris

Inte Mycket
viktigt L] L] L] L] L] L] viktigt
Smak

Inte Mycket
viktigt L] L] L] L] L] L] viktigt
Forvintad

effekt

Inte Mycket
viktigt L] L] L] L] L] L] viktigt
Varumirke

Inte Mycket
viktigt L] L] L] L] L] L] viktigt

Var god vind! —
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S. Soker du information om en hiilsokostprodukt fore ett forstagingskop?
D Ja

] Nej — G4 till Del 2: Koncepttest

6. Vilka informationskanaler tar du hjilp av? Var vinlig fyll i max tvd alternativ!

] Internet L] Bocker

(] TV & Radio ] Informationsbroschyrer i hédlsokostbutiken
0 pa gstidningar ] Lakare/Dietist

] Vecko-/Manadstidningar ] Bekanta

Del 2: Koncepttest

Lés foljande text och anvénd dig utav den nér du svarar p& de nedanstaende frégorna:

Havremalt dr en hilsokostprodukt i pulverform som kan blandas med vatten till en dryck eller blandas med
grot eller miisli. Havremalten stimulerar kroppens produktion av proteinet AF, som i sin tur har en bevisat
forbéttrande effekt pé oroliga magar och stressmage.

En portion Havremalt kostar cirka 5 kronor. Ett paket Havremalt innehaller cirka 25 portioner och kostar 125
kronor.

*  Produkten uppfyller ett behov hos mig

Tar helt Instimmer

avstand D D D D D D helt

* Nyttan med denna produkt uppfylls redan av andra produkter pa marknaden

Tar helt Instimmer

avstand D D D D D D helt

Exempel pa produkter som redan uppfyller dennanytta: ...............cooiiiiiiiiiiiiiii
e  Priset ir rimligt i forhédllande till produktens nytta

Tar helt Instimmer

avstand D D D D D D helt

*  Hur stor ir sannolikheten att jag skulle kopa denna produkt?

Mycket Mycket

lig ] ] ] ] ] ] hog
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Bilaga 2: Tabeller och data fran undersokningen

Pris Smak Effekt Varumarke
<30 3.8 4.3 5.0 3.1
30-45 3.4 4.4 5.1 2.7
46-60 3.6 4.6 5.0 2.8
>60 3.0 4.7 4.9 3.0
Snitt 3.4 4.5 5.0 2.9
Ofta 4.1 53 54 3.3
Emellanat 3.2 4.4 5.0 2.9
Sallan 3.4 4.3 4.9 2.7
Snitt 3.4 4.5 5.0 2.9

Tabell Bl. I denna tabell redovisas respondenternas
betygsdttning av faktorerna pris, smak, effekt och
varumdrke pd en skala 1-6.

Behov  Nytta Pris Sannolikhet
<30 2.5 3.2 4.2 23
30-45 2.8 3.0 3.5 24
46-60 2.8 3.6 3.3 23
>60 2.8 3.3 3.6 29
Snitt 2.7 3.3 3.7 2.5
Ofta 3.0 3.5 4.0 2.7
Emellanat 3.4 3.1 3.7 2.7
Sallan 25 3.7 3.7 23
Aldrig 1.3 3.6 29 1.3
Snitt 2.6 3.5 3.6 2.3

Tabell B2. I denna tabell redovisas respondenternas
betygsdttning av faktorerna behov, nytta, pris och
sannolikhet till kop pad en skala 1-6.
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N Minimum | Maximum Mean Standardavvikelse
Koén 144 1 2 1,49 0,502
Alder 143 1 4 2,49 1,054
Kopfrekvens halsokost 143 1 4 2,61 0,935
Pris viktigt 118 1 6 3,44 1,343
Smak viktigt 118 1 6 4,50 1,454
Forvantad effekt viktigt 118 1 6 5,01 1,158
Varumarke viktigt 118 1 6 2,86 1,611
Soker information fore
kop 118 1 2 1,33 0,472
Internet 79 0 1 0,46 0,501
TV & Radio 79 0 1 0,29 0,457
Dagstidningar 79 0 1 0,33 0,473
Veckotidningar 79 0 1 0,18 0,384
Bocker 79 0 1 0,09 0,286
Broschyrer i butik 79 0 1 0,37 0,485
Lakare/dietist 79 0 1 0,15 0,361
Bekanta 79 0 6 0,46 0,501
Koncepttest: Behov 144 1 6 2,72 1,489
Koncepttest: Nytta 140 1 6 3,29 1,471
Koncepttest: Pris 143 1 6 3,64 1,471
Koncepttest: Slh till kop 144 1 6 2,44 1,471
Yngre - aldre 143 1 2 1,50 0,502
Valid N (listwise) 78

Tabell B3. Descriptive statistics.
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