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Abstrakt:

I dagens lage da konsumenters intresse for néring och hilsa 6kat, har supermaten fatt en allt
starkare roll inom hélsokostbranschen. Supermaten har ddrmed blivit en del av manga
ménniskors vardag. Livsmedel inom kategorin supermat anses vara speciellt hdlsosamma och
innehalla ett hogt naringsvirde. Termen supermat vécker dock asikter bland ménga samt skapar
kritik och kontrovers. Med hjélp av enkdtundersdkningen i denna avhandling undersoktes
finldndska personers ésikter och intressen kring supermat. Méalet med avhandlingen var att
identifiera de faktorer som har mest inverkan pa finldindska konsumenters kdpbeteenden och
preferenser da de handlar supermat.

Att forstd konsumentbeteendet och vilka faktorer som kan inverka pa kdpprocessen kan gynna
ett foretags varumérke, popularitet samt framfor allt forséljningen. I teoridelen av avhandlingen
har grundldaggande kopbeteende och tidigare forskning géllande hélsokost undersokts. Det &r
viktigt att foretaget forstar sina konsumenter och deras intressen, kommunicerar aktivt och har
en forstaelse av marknaden samt existerande och nya trender. Foretagen bor vara latt
tillgdngliga for kunderna och erbjuda dem olika kanaler dar de latt kan nas och dér det &r latt att
kommunicera med dem.

Respondenternas bakgrund, konsumtionsvanor, tankar och kdnnedom kring supermat
undersoktes. Avsikten med resultaten fran enkétundersdkningen var att kunna redovisa till
foretag inom branschen hur de eventuellt kan na potentiella kunder effektivare. Med hjélp
resultaten skapades forslag och riktlinjer 4t foretag. Finldndska personer i olika aldrar fick
besvara enkéten och behvde inte konsumera supermat for att f4 delta i undersdkningen.
Resultaten visade att trots ndthandeln 6kat radikalt under de senaste aren, foredrar fortfarande en
stor del av konsumenterna att handla produkter i fysiska butiker. Det ar ddrmed viktigt att
foretag fortfarande investerar i ett brett produktsortiment och kompetent personal.
Enkétundersokningen visade att manga av de respondenter som svarade att de inte &dter supermat
angav som orsak att de saknar information om dmnet. Foretag kunde dé erbjuda mer mangsidig
information om sina produkter, smakprov och tips om hur produkterna kan anvéndas. Det ricker
alltsd inte nodvéndigtvis att endast ha ett brett sortiment utan det behdvs dven information och
hjalp pé plats.

Aldre, sirskilt kvinnliga respondenter visade ett hogt intresse for supermat och siledes r
Finlands stora efterkrigsgeneration en viktig potentiell mélgrupp. Foretag méste investera i
traditionell marknadsforing sdsom tidningar for dessa kunder d& ménga av de dldre ménniskorna
inte anvander sociala medier eller internet.

Respondenterna med en hog utbildning visade generellt ett hdgre intresse for supermat, dock
korrelerade inte en hogre inkomst med ett hogre intresse. En stor andel ansag att supermaten ar
dyr, ddrmed borde foretag ha en rimlig prisséttning pé sina produkter. Forsiljningen av
hilsosamma livsmedel kunde foljaktligen 6kas och den generella uppfattningen om att
supermaten dr dyr kunde séledes forta.




Resultaten visar att for att lyckas ér det avgorande for foretagen att upplysa sina kunder och
presentera sina produkter pa ett tilltalande sitt via olika medium. Foretag bor inte endast ha
exempelvis idrottare, fardigt hdlsomedvetna eller unga personer som malgrupp.
Respondenterna visade ett storre intresse for inhemska och mindre foretag én storre kedjor.
Miljovéanlighet dr en viktig aspekt d& respondenterna handlar, dirmed &r konsumenter mer
villiga att stoda inhemska och nirodlade produkter. De mest avgdrande orsakerna till att
respondenterna at supermat var att upprétthalla en halsosam livsstil, att komplettera kosten och
for att forebygga sjukdomar.
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1 INLEDNING

Denna avhandling introducerar begreppet supermat, dess bakgrund och fakta kring
dmnet. Meningen med avhandlingen dr att 0ka forstelsen for den finldndska
supermatbranschens nuvarande situation och lyfta fram hur globala trender kommer att
paverka branschens framtid. I forsta kapitlet forklaras bakgrunden till avhandlingen,
syftet, forskningsfragor, tidigare forskning och hur avhandlingen é&r strukturerad,
Kapitlet definierar &ven nyckelkoncepten, sammanfattar avhandlingens avgransningar
och beskriver metodiken som tilldmpas. I och med att olika sjukdomar okar i
viélfardsldnderna, dr det tydligt att intresset for hdlsosam mat véxer. Tidigare forskning
hévdar att en hog prisniva och samre tillgédnglighet till farsk och hilsosam mat har
bidragit till ohdlsosamma konsumtionsvanor bland ménniskor.
Marknadsundersokningar &r sérskilt viktiga for foretag da de vill forbéttra sina
produkter eller tjénster och vara steget fore sina konkurrenter. I avhandlingens
undersokning anvédndes tekniken conjoint analys, det dr en undersdkningsbaserad
statistisk teknik som anvénds i marknadsundersokningar. Den hjélper att bestimma hur
maénniskor virderar olika produkters eller tjéansters egenskaper, exempelvis funktioner
och fordelar. Conjoint tekniken tar samtidigt 1 beaktan flera egenskaper, i flesta fall
mits endast en egenskap eller fordel och detta kallas disjoint. Analyser visar varfor
konsumenterna foredrar ett varumérke 6ver en annan. I slutindan far foretag
information om konsumenters preferenser och syftet bakom képen (Green m.fl. 2001).
Tekniken anvinds av olika foretag for att utvardera sina produkter och tjénster och
bestimma hur konsumenterna uppfattar dem. Tekniken anvinds bland annat inom
livsmedelsbranschen och dr nyttig da foretag vill undersdka ménniskors prefenser,
dérmed &r den dven anvdndbar dd méanniskors attityder kring hilsofrdmjande produkter

eller supermat mats.

1.1 Problemformulering och tidigare forskning

Under de senaste aren har konsumenterna blivit allt mer intresserade av maten de dter
och hur den paverkar deras hilsa (Lalor, Madden, McKenzie & Wall, 2011). For de
flesta ricker det att dta hidlsosamt och mangsidigt men i vissa situationer kan ménniskan

ha nytta av supermat for att stotta det dagliga intaget av ndodvéndiga fodoamnen. Till



kategorin supermat riknas produkter som har utvecklats for dagligt bruk och som
innehéller amnen som framjar och stéder funktioner i kroppen.

Som namnet séger frimjar supermat hilsan, upprétthéller véilbefinnandet och minskar
sjukdomsriskerna nér den anvénds som en del av en hdlsosam och mangsidig kost.
Forutom att konsumenter blivit mer medvetna om den egna hélsan, dr konsumenterna
nu dven allt mer intresserade av miljo- och etikfragor och hur exempelvis den allménna
hilsan kan 6kas. Marknaden for supermat har okat drastiskt de senaste dren och allt fler
konsumenter vill nd en sa optimal hilsa som mojligt. Vilka som helst produkter kan inte
kategoriseras som supermat, produktens fordelar maste stodas av vetenskaplig
forskning. Idag fas endast godkdnda hilsopastaenden anvéndas i marknadsforingen av
livsmedel 1 och med den nya europeiska lagstiftningen om nérings- och
hilsopastdenden. Enligt den europeiska kommissionen dr dessa péastaenden dr endast
tillatna om de &r baserade pa fakta som dr allmént accepterade av det vetenskapliga
samhillet. Detta stods av forordning (EG) nr. 1924/2006, senast dndrad genom
forordning (EU) nr 1047/2012. Detta gor det enklare for konsumenter att vilja
produkter med vetenskapligt bevisade hdlsoeffekter utan att bli forsedda med felaktig

information.

I tidigare forskning som gjorts i &mnet har det undersokts bland annat vilka faktorer
som var mest avgérande nir konsumenter handlade online. Eftersom allt fler
konsumenter handlar online idag, ar det viktigt for foretag inom alla branscher att kdnna
till dessa faktorer. Denna undersdkning tar i beaktan bade online kép och kop 1 fysiska
butiker. Forskning fran Fagerstrom och Ghinea (2011) hdvdade att priset hade storst
inflytande pé sannolikheten for att konsumenter skulle kopa produkten. Det hade bade
positiva och negativa effekter, eftersom hogt pris minskar sannolikheten for kop medan
laga prisdkningar 6kar det. Aven frakt hade en hog paverkningsfaktor, dir ett hdgt pris
for frakt hade en klart negativ inverkan. For att forsta vad som kan dka forsiljningen
online &r det viktigt att identifiera trenderna inom hélsa och hur den typiska
konsumenten inom branschen beter sig. Tidigare undersékning upptéckte att intresset
for att kopa hédlsosam mat var ndrvarande men pa grund av lag tillgénglighet och hoga
priser var det mindre sannolikt att kopa hélsosam mat (Walker, Keane, & Burke, 2010).
Genom att forstd vad som far konsumenter att kopa supermat kan foretag anvanda

informationen fOr att 6ka forséljningen av sina produkter.



Bakgrunden till att jag valde att undersoka detta &mne r att jag sedan ménga ar bakét
varit intresserad av en hélsosam kosthallning och framfor allt hur mdnniskan kan
forbattra sin livsstil med hjélp av ritt naring. I och med att diverse kroniska sjukdomar
Okat drastiskt anser jag att det dr viktigt att kinna till hur dessa kan f6rebyggas och hur
den egna hélsan kan forbéttras. I manga fall dr kosten den mest avgérande faktorn dé
det kommer till hur man sjélv kan forebygga dessa sjukdomar. Supermaten kan ddrmed
ha en viktig roll i hur den optimala hdlsan kan nés d& den stoder en méngsidig daglig

kost.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Det vidxande intresset for kost och vélbefinnande bland konsumenter har gjort att
supermatsprodukter har blivit en av de snabbast vixande trenderna inom den globala
livsmedelsbranschen. Konsumenter dr mer miljomedvetna 4n tidigare och uppskattar
ekologisk och ren mat, ddrmed har det blivit populért att infora supermat i den
vardagliga kosten. Att forsta konsumenternas val nér det giller supermat ar ett viktigt
och relativt nytt forskningsomrade. Marknadsforare har effektivt kunnat marknadsfora
dessa produkter trots att det inte finns mycket vetenskapliga bevis som stodjer
pastdenden om en forbéttrad hilsa eller motverkan av aldrande (MacGregor, Petersen,

Parker, 2018).

Denna avhandling fokuserar pa beslutsfattande relaterat till val av supermat, framfor
allt, hur miljo, intresse och det sociala umgénget samverkar for att bestdimma och bidra
till manniskors val. Varumérken och foretag inom branschen spelar en nyckelroll 1
konsumenternas kunskap kring supermat eftersom de informerar kunden vad
produkterna kan anvindas till. Syftet med denna avhandling &r att fa en djupare
kunskap om de faktorer som inverkar pa de finlindska konsumenternas konsumtion av
supermat. Av undersokningens resultat skapades riktlinjer &t foretag inom branschen.
Dessa riktlinjer skall hjdlpa foretagen att effektivisera sin marknadsforing av produkter
inom kategorin supermat och né de ritta kundgrupperna. Mélet med detta &r att de
skall kunna 6ka sin forséljning och dela med sig kunskap om supermat till sina kunder.
Baserat pa resultaten av undersdkningen, kommer avhandlingen &ven att utarbeta
rekommendationer at féretagen inom branschen. Exempel péa dessa dr bland annat hur

de kan skapa en strategi som dr i enlighet med kundernas intresse och vad som tilltalar
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olika konsumenter. Jag kommer dven att pa basis av undersokningens resultat
sammanfatta vad de finlindska konsumenternas generella &sikter, bakgrunden till
asikterna och vilka de potentiella mélgrupperna ar. Enkédtunders6kningen undersoker
konsumenternas bakgrund, intressen och kopbeteende. Med hjélp av riktlinjerna kan

foretagen skapa réitt marknadsforing for ratt malgrupp.

Forskningsfragorna som behandlas 1 denna avhandling &r:

1. Hurdan marknadsforing tilltalar konsumenter som handlar supermat?

2. Vad péverkar finlandska konsumenters val under kopprocessen dé de handlar

supermat?

3. Vilka dr de potentiella mélgrupperna for supermatsbranschen och hur kan foretagen

med hjilp av riktad marknadsforing battre na dessa grupper?

Utgéangspunkten for studien ar att forutse hur framtida mojligheter och eventuella
utmaningar kommer att paverka foretagen inom branschen. Genom att studera
effekterna av trender inom branschen och supermatens framtid kan resultatet av
undersokningen hjélpa finska foretag inom branschen att utveckla sin verksamhet for
att betjdna framtida konsumenter. Meningen ar att foretag kan dra nytta av riktlinjerna

som skapats och ddrmed 6ka sin konkurrenskraft.

1.3 Avgrdnsningar

Det data som insamlas for undersdkningar kan vara redan existerande, sekundérdata och
data som samlats in, primirdata. Sekundirdata bestar exempelvis av material som
litteratur, tidskrifter medan primérdata bestér av intervjuer och enkiter (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 1991). De data som anvédndes som grund for denna avhandling var
bade sekundérdata, d.v.s. litteratur, tidskrifter mm. och enkdtunders6kningens
primérdata.

Jag analyserade hur finlaindska konsumenter uppfattar supermat och deras erfarenheter
kring supermat. Konsumenter i olika &ldrar fick besvara enkiten, det fanns inga

aldersgranser. Konsumenter som ansdg sig vara insatta i &mnet och konsumerade



hélsofrimjande livsmedel fick besvara hela enkéten. I undersdkningen fick delta endast
finldndska konsumenter. Denna avhandling fokuserar frimst pa konsumenter som redan
kénner till supermat men dven de som saknar information om @mnet fick delta i
undersdkningen fram till fraga nio. Riktlinjerna skapades for foretag som siljer
hélsokost inom Finland. Riktlinjerna ar frimst menade for foretag som ir inriktade pa
hilsokost, supermat och exempelvis ekologiska produkter.

Avhandlingen behandlar hélsofrdmjande livsmedel, inte exempelvis motionsfrimjande

produkter, hilsofrdmjande tjanster eller behandlingar.

1.4 Metod

Den teoretiska delen av avhandlingen bestéar av sekundérkaéllor, framst bibliografi som
bocker och vetenskapliga killor och artiklar. For att kunna underséka hur
sekundérkallornas pdstdenden och teorier realiseras i praktiken gjordes en kvantitativ
undersokning. Metoden som anvéndes var en kvantitativ undersékning i form av en
enkdtundersokning. Orsaken till att jag valde en enkdtundersokning var att den gav en
bred och méngsidig skala av svar. Med hjilp av enkédtundersokningen var det meningen
att fa en s stort antal svar som mdjligt och dérfor var enkdtundersékningen som metod
lamplig. Ett storre antal svar gav en béttre helhetsbild av konsumentskaran och flera
olika asikter om dmnet.

Enkétundersokningen bestod av 35 fragor, lanken till enkdtunders6kningen delades
bland vénner och bekanta. Respondenterna bestod av ménniskor som var intresserade av
supermat och ménniskor som inte var bekanta med fenomenet supermat fran tidigare.
Enkiten publicerades pa finska eftersom majoriteten av respondenterna hade finska som
modersmal. I ett senare skede dversattes enkdten pa svenska. Svaren och citaten fran
enkéten har oversatts fran finska till svenska, en del av diagrammen é&r publicerade pa
finska i avhandlingen.

Med hjélp av Google Forms sammanfattades datat i form av stapeldiagram,
cirkeldiagram och som text. Storsta delen av fragorna var obligatoriska, en del av de
fragorna som kunde besvaras med text var valfria. Antalet svar per alternativ
dividerades sedan med den totala miangden svar for att f4 procentandelar. Efter detta
skapades cirkeldiagram som visar hur stor procent varje svarsalternativ fick 1 respektive
frdga. Svarsalternativen varierade fran ett alternativ till flervalsalternativ, fritt

formulerade svar och svar i form av linjéra skalor.



1.5 Disposition

I avhandlingen anvénds en logisk disposition. Efter det inledande kapitlet borjar
avhandlingens teorikapitel ddr jag definierar begreppet supermat, dess bakgrund,
utveckling och trender. Direfter behandlas teori om konsumentbeteende och
marknadsforingskanaler. Efter den teoretiska referensramen introduceras metoden som

anvéandes 1 undersokningen, analysen av svaren, resultaten och en sammanfattning.

1.6 Centrala begrepp

Nyckelbegreppen i denna avhandling dr supermat, hilsofrimjande livsmedel, hédlsokost,
konsumentbeteende, marknadsforing, marknadsundersdkning och kvantitativ forskning.
For att kategorisera olika produkter inom omradet hdlsofrimjande livsmedel har jag

placerat dessa produkter i foljande undergrupper:

Supermat

Supermat ar naturligt férekommande véxt- eller djurbaserade livsmedel och innehaller
forutom ett téitt ndringsinnehall dven vitaminer, antioxidanter och friska fetter. Dessa
livsmedel anses vara hélsofrimjande och gynna ett allmént vdlmaende (Ekesa, 2016).
Dock kan inte vilka som helst livsmedel stimplas som supermat utan det finns regler for
vad som kan péstds i marknadsforingen kring dessa livsmedel. I denna avhandling syftar
supermat bade pa naturliga livsmedel och kosttillskott samt pa naturldkemedel.
Begreppet supermat anvinds ibland som ett samlingsnamn som omfattar naturliga
livsmedel, ekologiska livsmedel och kosttillskott. Produkter séljs framst i
hilsokostbutiker eller pd marknader. Hélsokost eller hilsokostpreparat kan till exempel

vara vitaminer, mineraler, orter eller naturlidkemedel.

Kosttillskott i form av preparat och tabletter

Kosttillskott kan indelas i foljande grupper: vitaminpreparat, tabletter eller kapslar,

droppar och tinkturer. Kosttillskott tas som tillskott till den dvriga maten som éts.

Exempel pa kosttillskott dr vitaminer, mineraler, fetter, proteiner och kolhydrater.



Kosttillskott skall inte 6verdoseras och det ar viktigt att dessa inte ersétter den allménna

kosten (Ruokavirasto.fi).

Naturldkemedel

Naturldkemedel syftar pa naturlig medicin som anvénds for att bota besvir eller
krampor istéllet for exempelvis syntetisk och laboratorieframstidlld medicin. Dessa
naturliga ldkemedel kraver en god tillverkningskvalitet och maste vara sdkra. Det skall
dven finnas dokumentation eller undersokningar som stdder naturlikemedels péastddda
fordelar. Exempel pé naturpreparat ar olika torkade naturprodukter och tinkturer.
Forsdljningen av dessa naturliga ldkemedel dvervakas av Livsmedelsverket.
Klassificeringen av naturldkemedel maste ta i beaktan standarder pa EU-niva
(Ruokavirasto.fi). Europeiska unionens gemenskapslista dr giltig 1 EU och bidrar till
klassificeringen av traditionella vixtbaserade lakemedel i Fimea for véixtbaserade

dmnen, vixtbaserade lakemedel och deras kombinationer (Fimea.fi).

1.7 Kapitelsammandrag

Syftet med denna avhandling &r att f4 en djupare kunskap om de faktorer som inverkar
pa de finléndska konsumenternas konsumtion av supermat. Avhandlingen behandlar
begreppet supermat, dess bakgrund och uppkomst, supermatens fordelar samt kritik och
kontroverser kring dmnet. Avhandlingen fokuserar pa den finska marknaden och
uppkomsten av supermat i Finland fOr att resultaten skall kunna gynna finldndska
foretag. Teoridelen behandlar tidigare forskning inom konsumentbeteende och olika
kanaler inom marknadsforing Kunskapsbasen for denna avhandling bestér av litteratur

géllande tidigare forskning.



2 BEGREPPET SUPERMAT

I detta kapitel presenteras relevanta begrepp som kan péverka ldsarens uppfattning
om supermat. Dessa begrepp finns till for att ldsaren skall fa en kénsla av
végledning och for att ldsaren léttare skall kunna bekanta sig med forskningen
kring detta &mne. Eftersom det inte gjorts tillrdckligt med adekvata vetenskapliga
studier specifikt kring supermat, kommer denna ram framst att baseras pé
vetenskapligt arbete som utforts gillande hilsosam kost, baserat pa
forutséttningen att supermat ar hdlsosam kost. I kapitlet behandlas &dven kort
historian bakom begreppet supermat, den globala marknaden samt kritik och

kontroverser kring supermat.

2.1 Supermat

2.1.1 Definition av supermat

Enligt ordboken kan supermat klassas som néringsrik mat som anses vara sérskilt
gynnsamt for hédlsan och vélbefinnandet (Lexico.com). Det som maste beaktas ar
att alla individer ar olika och alla har olika matvanor samt preferenser. Ménga
hélsomedvetna méinniskor vill dta sa hdlsosamt som mdjligt, dirmed har en hel del
dieter och koststilar utvecklats. Livsmedel som marknadsfors som supermat kan
vara naturliga livsmedel, ekologiska livsmedel, néringstéta livsmedel och ibland
vegetarisk kost eller kosttillskott. Dessa produkter siljs framst i hdlsokostbutiker
men ocksa i storre livsmedelskedjor.

Ett hdlsopastaende dr ett utlatande pa etiketter, reklam eller produkter dér
hélsofordelar kan nds genom att konsumera en viss typ av mat. Som exempel kan
tas livsmedel som kan bidra till att forstirka kroppens naturliga forsvar eller
forbittra inldrningsformagan (European Food Safety Authority, s. 1). Aven om
termen supermat ursprungligen anviandes som en reklamfras och ett
marknadsforingsverktyg, kan supermaten definieras med f6ljande ord: naringsrik,
naturlig, minimalt bearbetad, rik pa antioxidanter och niringsdmnen.

Forutom dess sjukdomsforebyggande egenskaper pastas supermat frimja

viktminskning och avldgsna gifter fran kroppen (Fitschen, 2015). Supermaten



pastés 0ka vialméendet, reglera kolesterolet och blodtrycket samt forebygga eller

bekdmpa cancer och andra sjukdomar (Ekesa, 2016).

Under de senaste aren har konsumenterna blivit allt mer intresserade av vad de
ater och hur maten péverkar deras hélsa (Lalor, Madden, McKenzie & Wall,
2011). Termen supermat har blivit populér nér det kommer till mat och hélsa. I
media talas mycket om supermatens fordelar, exempelvis om bér, spirulina och
maca och hur dessa skyddar konsumenterna fran sjukdomar och aldrande.
Forutom att maten bidrar med nédringsdmnen och energi har den ocksa andra
funktioner, ndmligen psykologiska och sociala funktioner (Abrahamsson, 2008).
Redan som barn associerar mdnniskan mat med socialt umgénge och trygghet. De
sociala omstdndigheterna har en stor inverkan pa manniskors kost och dtbeteende.
Tidigare at manniskor mat som fanns tillgdngligt och mat handlade mer om
overlevnad 4n njutning (Algotson & Englund, 1991). Idag styrs ménniskans
atande oftare av kénslor och preferenser. Ddrmed medfor mat olika kinslor for

olika méanniskor.

2.1.2 Uppkomsten av termen supermat

Forvanansvirt nog har termen supermat inte skapats av néaringsforskare och
dietister. Termen anvéndes forsta gdngen 1 borjan av 1900-talet i samband med
forsta virldskriget som en del av en marknadsforingsstrategi. Bakom strategin 1ag
det amerikanska foretaget United Fruit Company som skapade en reklamkampanj
for att frimja foretagets stora import av bananer. Foretaget publicerade
reklamblad som inneho6ll allmén information om bananer och bananens
livsmedelsvirde (United Fruit Company, 1917). Foretaget marknadsforde
bananen som billig, ndringsrik, lattsmalt, 1attillgdnglig, bra bade som tillagad och
inte tillagad. For att fa folk att konsumera mera bananer foreslog foretaget att dta
bananer i samband med frukosten, i sallader till lunch och till middag i stekt form
som tilldgg (United Fruit Company, 1917).

Bananer associerades med hélsa och modrar inférde bananer i barnens kost. Efter
att United Fruit Company publicerade dessa hilsopastdenden i sitt reklammaterial

O0kade méanniskors konsumtion av bananer 6kade markbart.



Senare 6kade populariteten av termen supermat ytterligare da den officiellt
godkéndes i medicinska tidskrifter. Lékare hdvdade att med hjélp av en bananrik
diet kunde sjukdomar sédsom celiaki och diabetes botas (Wilson & Gillespie,

1999).

Skillnaden mellan forr och nu ar att informationen om nya hélsosamma livsmedel
okar snabbt 1 dagens lidge tack vare flera nya former av reklam och nya livsmedel
som pastas ha nyttiga egenskaper dyker upp allt oftare. Enligt undersokningen
Nielsen Global Health and Wellness report fran 2015, dr konsumenterna villiga att
betala mer for livsmedel som anses vara hdlsosamma, och hélsopastdenden pa
exempelvis etiketter dr effektiva. Undersokningen hivdar att livsmedel som redan
uppfattats som hédlsosamma och har kénda hélsopastaenden séljer mest. Orsaken
bakom detta kan vara att dessa pastaenden bekraftar den kunskapen
konsumenterna redan har frén tidigare om hélsosam mat. Detta 6kar sannolikheten
for att konsumenterna sedan koper den. Undersokningen visar ocksé att cirka 80
% av respondenterna ser mat som medicin och dter vissa livsmedel for att
forebygga hélsoproblem som fetma, diabetes, hogt blodtryck och hogt kolesterol.
Vixtbaserade livsmedel som i allménhet anses vara hélsofrimjande, sdsom
frukter, gronsaker och fullkornsprodukter sdljer &ven darmed bést mest av de
livsmedel som marknadsfor som supermat (Nielsen Global Health and Wellness

report, 2015).

2.1.3 Varfor supermat?

Tack vare det tita niringsinnehéllet, vitaminerna, mineralerna, de hdlsosamma
fetterna och antioxidanterna, finns det potential 1 supermat for att forbattra
immunsystemet, minska risken for kroniska sjukdomar och frimja en hilsosam
livsstil (Ekesa, 2016). Ménniskor globalt blir allt mer medvetna om sin hélsa. I en
undersokning som gjordes 1 60 ldnder runtom vérlden, fick totalt 30 000
konsumenter svara pa fragor som hade med deras hélsa och matvanor att gora.
Nastan hilften (49 %) av de globala respondenterna i1 Nielsens Global Health &
Wellness report ansdg sig vara overviktiga och en liknande procentandel (50 %)

forsokte aktivt gd ner i vikt. Detta gér konsumenterna genom att géra mer
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hilsosamma matval och allt noggrannare ldsa genom innehallsforteckningen pa
olika livsmedel.

Medan hélsoaspekten var en viktig faktor i kopbeslutet for alla &ldersgrupper
bland respondenterna, var procentsatandelen ldgst bland den tysta generationens
(fodda mellan 1925 och 1944) respondenter. Hélsoattributet r hogst bland
millennierna (21-34 &r), foljt av efterkrigsgenerationen (50—64 &r), Generation X
(3549 ar) och Generation Z (under 20 ér). De attribut som var populérast bland
respondenterna var livsmedel som ar GMO-fria, utan artificiella farger och
inneholl naturliga smaker. Ungefédr 75 % av de globala respondenterna ansag att
”de dr vad de éter" och ndstan 80 % anvénder aktivt mat for att behalla hilsan och
forebygga medicinska tillstind sdsom fetma, diabetes, hogt kolesterol och hogt
blodtryck. Detta kommer att leda till att framgangsrika tillverkare och
aterforsédljare kommer att uppfinna och erbjuda produkter som innehaller enkla

och praktiska l16sningar, bland annat supermat.

Aven foretag har borjat anpassa sig efter konsumenters forindrade matvanor.
Framstillare utvecklar och dndrar produkter for att eliminera eller minska socker-,
kolesterol- och fettinnehallet i livsmedel. Detta har lett till ett 6kat intresse for
hilsosamma livsmedel och ddrmed har nya marknader skapats. Nya hidlsosamma
och trendiga produkter har okat kraftigt och marknaden utvecklas konstant.
Konsumenter runt om i virlden forhaller sig olika till hdlsa, och dessa attityder
och beteenden kréver olika strategier av foretag. Tillverkare och aterforsiljare
behover utveckla 16sningar som ar dverens med olika konsumentgruppers

preferenser och krav.

2.1.4 Kritik och kontroverser

Uppkomsten av diverse nya hilsopastdenden har ocksa lett till en stor mangd
kritik. Experter varnar for en ensidig kost som bestér av endast supermat, medan
andra fornekar supermaten och dess fordelars existens helt och hallet. Manga
niringsexperter hivdar att supermatens hilsopastdenden inte har vetenskapligt
bevisats och att konsumtionen av supermat inte kommer att automatiskt garantera
ett hilsosamt liv (Williams, 2016). Medan livsmedelsbranschen indikerar att

supermaten dr mycket hédlsosam, tvivlar de flesta forskare pé dessa pastdenden och
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kritiserar livsmedelsbranschen for att den vilseleder konsumenterna med olika

falska pastdenden (Williams, 2016).

Det finns redan manga foretag som fokuserar pa supermat globalt och i Finland.
Utbudet kommer att fortsétta vixa under de nirmaste aren. Framgang i den har
branschen kréver en klar differentiering frdn andra foretag. Dessutom kan man se
att konceptet supermat redan har avtagit en del och anvindningen av termen 1
samband med marknadsforingen av en produkt kommer inte automatiskt att
garantera en bittre forsdljning.

I Shinglers intervju for Kuningaskuluttaja papekar den tidigare virldsméstaren
inom kraftsport, Samuli Peréld, att termen supermat blivit en
marknadsforingsterm. Det dr forbjudet att marknadsfora livsmedel 1 EU med ordet
super om det inte finns forskning bakom dessa hélsopastaenden. Finsk ekologisk
havre eller rag, lingon eller till och med néssla kan uppfylla definitionen av
supermat, men det finns inte tillrickligt med forskning inom det @n. I véirlden
anses ocksa lax, broccoli, spenat, valndtter och bonor vara supermat
(Kungingaskuluttaja, 2009, refererat 18.3.2019).

Som {6ljd av falsk vilseledande marknadsforing géllande livsmedels
hélsopéstdenden eller niringspastaenden, uppréttade EU en uppsittning
bestimmelser under 2007. Dessa forbjod anvindningen av ordet superfood pa
forpackningen om de pastddda hilsoférdelarna inte méarkts ut tydligt, var korrekta

eller grundade sig pa vetenskapliga bevis (Williams, 2016).

Med hjilp av alla dessa kanaler sdsom bloggar, YouTube och andra sociala
medier kan vem som helst sprida hilsopastdenden och uppfattningar (Brossard,
2013), dven utan att ha en riktig utbildning inom néringsldra. Konsumenten
hamnar darfor i en djungel av olika rdd fran diverse kéllor med olika
kompetensnivder. Foljaktligen blir manga konsumenter forvirrade (Lalor,

Madden, McKenzie & Wall, 2011).
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2.2 Supermatens popularitet

2.2.1 Supermat i Finland

Supermaten &r ett naturligt alternativ till bearbetade livsmedel och blir allt
populdrare i Finland. Det dr en véxande trend att vélja ndringsrika ingredienser
som vitamrika lokala bar och att dta rd mat som inte bara &r okokt utan ocksa
obehandlad och ofta ekologisk.

Finlands 6verfldd av skogar och filt samt allemansrétten gor det enkelt att dta
hilsosamt, var och en far vilja att plocka vilda béar och svampar var som helst 1
landet sa lange de inte &r for ndra ndgons hem eller gard.

Regelbunden anvédndning av bér har bland annat visat sig skydda hjirta och
blodkaérl, sdnka blodtrycket och minska koncentrationen av inflammatoriska
faktorer 1 blodet (Arina, Halmetoja & Sovijirvi 2016).

Under det senaste drtiondet har en stor méngd forskning publicerats om bérens
hilsofraimjande egenskaper, t.ex. bldbar, tranbar och bjornbar. Dessa ar rika pa
antioxidanter och polyfenoler. Att konsumera en diet som é&r rik pa polyfenoler
har ansetts minska risken for kroniska sjukdomar, sdsom hjért- och kérlsjukdomar,
vissa cancerformer, diabetes och neurodegenerativa sjukdomar.

Under de senaste dren har en rad kliniska forskningsstudier fokuserat pa barens
hilsoegenskaper. Béren har fatt en allt storre roll inom forskningen av kroniska
sjukdomar sasom kardiovaskuléra sjukdomar, diabetes och fetma med lovande

resultat (Vendrame m.fl., 2016).

Livsmedel som klassas som supermat dr véldigt niringsrika, naturliga livsmedel
eftersom de innehaller mycket mineraler, vitaminer och antioxidanter. Supermat
skulle kunna klassas som ett slangord for nédringsrika livsmedel, menar Samuli
Perila. Perdla pipekar att redan vara mor- och farfordldrar visste bland annat att
nésslan dr en god kélla till jarn och att bdr har ménga nyttiga egenskaper. Idag
menar han att allt for manga forlitar sig pa piller och kosttillskott, 4ven han sjilv
tidigare (Shingler, Kuningaskuluttaja 2009, refererats 18.3.2019).

Butiker med ekologiska livsmedel séljer allt fran gojibdr, macapulver och ra
kakao som exotiska nya superlivsmedel till visterlanningar. Samtidigt har dessa

livsmedel anvints i Sydamerika och Fjirran Ostern redan under &rtusenden.
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Finsk supermat 4r bland annat blabér och svarta vinbér. Ar de inhemska
livsmedlen lika bra som de som importeras frdn utlandet? Olli Posti menar att de
inhemska livsmedlen dr absolut bittre eftersom de dr farska. I sitt uttalande
hinvisar Olli Post till rdvarans farskhet: ju fraschare maten dr, desto mer
niringsimnen innehaller den. Till exempel hjortron, havtorn, svarta vinbér och
nypon slér alla importerade frukter pa grund av en hdgre c-vitaminhalt
(Kuningaskuluttaja, 2009, refererad till 18.3.2019).

Under de senaste aren har den trendiga supermaten bestétt av frimmande bar som
goji- inca- och mullbér. Forfattarna av boken Biohakkerin késikirja pAminner
emellertid om att de importerade baren kan innehélla betydande méngder av rester
fran bekdmpningsmedel och @ven svaveldioxid som anvinds som
konserveringsmedel. I och med detta kan biren vara mer till skada dn nytta

(Arina, Halmetoja & Sovijarvi 2016).

I Finlands natur vixer ménga livsmedel som kan kategoriseras som supermat.
Detta innefattar bér, svampar, orter och andra vixter. Finland ar bland annat
virldens femte storsta havreproducent med en arlig produktion pa néstan 1,2
miljarder kilo. Sibakov (2015) hdvdar 1 sin artikel att Finlands fordelar &r ett svalt
klimat och en lang véxtsidsong, vilket ger finlandsk havre en utmaérkt kvalité.
Svamparten springticka, som d@ven har bendamningen chaga, har anvénts 1
arhundraden som ett naturligt botemedel tack vare dess hélsoférdelar. Eftersom
intresset for naturprodukter och kosttillskott stiger globalt har odlingen av
sprangticka blivit populért i Finland. Spréngtickan, som véxer pd levande bjork, al
eller ek har exceptionella framjande fordelar for hilsan. Svampen har anvénts 1
arhundraden i traditionell medicin i Asien, Ryssland och Nordeuropa, framst for
att 6ka immuniteten och den allménna hidlsan. Svampen har dven antibakteriella
och antiinflammatoriska effekter samt anviands vid forebyggandet av tumdrer
(Shashkina, 2006). Forskning som utforts vid University of California visade att
ett extrakt gjort pa sprangticka forbittrade immuniteten positivt genom att minska
inflammation och bekdmpa skadliga bakterier samt virus i kroppen. Liknande
resultat har visats i studier som genomfordes vid Universitetet i Shenyang i Kina.
Spréangtickan ar nyttig for immunforsvaret eftersom den hjilper kroppen att bilda
av proteiner som kallas cytokiner, dessa ansvarar for regleringen av

immunsystemet (Gustafsson, 2019).
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Svampen anvinds mestadels i form av te, men det kan dven extraheras for att gora
alkoholtinkturer. D4 den vdxande entusiasmen for supermat och intresset for att
undersoka naturliga lakemedel vixer globalt, blir sprangticka allt populdrare
globalt. Finland, Norden och Ryssland ér foregangare 1 att anvinda svampen pa
grund av dess hélsofordelar. Det finns redan nagra finska foretag pd marknaden
som séljer spriangticka, sirskilt som exportprodukter. Ett av de mest
framgéngsrika foretagen ar Four Sigmatic, ett foretag grundat av en grupp unga
finska foretagare under 2012. Affarsidén bygger pa att gora av
lakemedelssvampar populédrare genom att infora sprangticka i produkter som

konsumenterna redan kinner till, exempelvis kaffe och kakao (Gustafsson, 2019).

2.2.2 Trender och deras inverkan

En trend dr ett monster av gradvis fordndring som fortskrider 6ver tiden. Ordet
trend kan anvéndas pd ménga sitt beroende pa sambandet. En trend kan ocksa
beskrivas som en fordndringsprocess som hiarstammar fran produktutveckling och
ibland kan leda till nya produkter (Vejlgaard, 2008). Ur konsumenters synvinkel
innebdr trender nya produkter som blir enormt populdra under en kort tid. Dessa
trender borjar vanligtvis fran en innovation som tas i bruk av trendséttare. Det &r
det lilla antalet foregangare som anpassar de senaste idéerna. Darefter kan en
trend bli allmént populér bland resten av befolkningen. En trend &r inte summan
av en hédndelse, det kan ocksa foréndras pa grund av fordndringar i den externa
miljon. Trenden kan d6 undan snabbt eller det kan forbli for en langre tid

(Vejlgaard, 2008).
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Figur 1. The Diamond-Shaped Trend Model (Vejlgaard, 2008)
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Det finns sétt att identifiera trendmonstren genom att titta pa olika metoder som
forutsdger trendmonster med hjalp av systematisk analys. En modell om
livscykeln for trender &r utvecklad av Vejlgaard som betraktar sex attityder mot

trenderna 1 samhaéllet. Det finns sex personlighetsprofiler:

* Trendsattare

* Trendfdljare

* Tidiga mainstreamers
» Mainstreamers

* Sena mainstreamers

» Konservativa

Mainstream innebér en foreteelse som foljer den rddande trenden inom sitt
omrédde.Trendskapare dr de som skapar trender genom att uppfinna négot helt
nytt. Dessa tillhor vanligtvis inte en grupp i sig men de placeras langst upp i
trendmodellen eftersom de skapar den ursprungliga trenden.

Trendfoljare dr nyfikna pa nya saker och brukar préva nya stilar och idéer innan
andra. Trendf6ljare dr 6ppna for forédndring och drar sig mot trender som
trendskaparna skapat. Inom nésta kategori dr de tidiga s.k. mainstream
ménniskorna. De &r ockséd nyfikna pa nya trender men maste se dem anviandas och
vara populéra, ddrmed dr de mer osédkra én trendsittarna (Vejlgaard, 2008).
Mainniskor som tillhdr mainstream kategorin foljer bara trender nir de kénner att
alla andra gor pa samma sétt. De vill inte vara bland de forsta i samband med nya
trender men de vill inte heller bli utanfor. De allra senaste 1 mainstream kategorin
ar vildigt forsiktiga med att dndra sina sétt. De avvisar de flesta idéerna och
dndrar sina sitt eller stilar bara under masstryck. De éndrar sig oftast forstd dd de
gamla alternativen &r oatkomliga och de méste anpassa sig enligt nya trender i
samhdllet. Manniskor inom den konservativa kategorin &r 1 andra dndan av
trendmodellen. Forfattaren Vejgaard anvinder Amish-folket som exempel for
fullstdndig fornekelse av nya trender. Den religiésa gruppen har inte férdndrat
sina vanor pa hundratals ar och vigrar exempelvis anvéinda bilar i deras dagliga
liv (Vejlgaard, 2008).

Dessa personlighetskdnnetecken for hur manniskor ser kommande trender kan ses

1 hela samhdéllet. Det finns négra typiska monster som kan identifieras for att
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forutsdga kommande trender. Medier kan hjélpa trender véxa genom att skapa
medvetenhet och intresse for trender hos konsumenter. Ménniskor blir allt mer
mangkulturella och kan enkelt anta nya idéer fran hela virlden. Medierna har en
stor roll 1 denna process (Vejlgaard, 2008). Alla trender blir dock inte populira,
vissa haller sig okdnda for en stor del av allménheten. Det finns en dverutbud av
nya produkter och smaker och alla kan inte utvecklas till trender. Vissa nya
trender kan vara opraktiska, for dyra eller de kan vara for svéra att produceras i
massiva méangder. Ifall en trend kan imiteras, observeras och ifall det skrivs
mycket om det i medier, kommer det sannolikt att bli en s.k. mainstream trend.
Det ér ldttare for mindre foretag att folja trender 1 jamforelse med storre foretag.
Som en liten affarsdgare finns det en chans att attrahera trends6kande eller tidiga

mainstream manniskor snabbare och dndra stilar (Vejlgaard, 2008).

Det uppstar trender inom alla omraden, dven inom livsmedelsbranschen. Naring
och néringsinnehallet i produkter har blivit stora trender bland konsumenter. Allt
fler ménniskor har insett att med hjdlp en hilsosam kost kan de forbéttra
livskvalitén, bota eller forhindra sjukdomar och allt fler tar detta i beaktan da de
handlar mat 1 dag. Reklamer f6r mat har borjat skildra hdlsosam mat allt mer som
en typ av medicin, i och med detta har médnga méinniskor borjat se pa mat som
medicin. For detta finns en engelsk term, medicalisation of foods (Zwier, 2009).
Enskilda ingredienser eller livsmedel anvédnds pa grund av att de ar sdrskilt
hélsosamma, exempelvis gurkmeja, ingefdra eller gronkal. Dessa livsmedel har
borjat klassas som supermat. Manga inhemska livsmedel i Finland skulle kunna
kallas supermat pa grund av deras ndringsvirde, t.ex. bldbér, havre och
sprangticka.

I Finland har olika nya alternativ istéllet for animaliska protein blivit en kraftigt
vixande marknad. Ar 2015 skapades produkten Gold and Green's Pulled Oats
med grundidén att utveckla en ny form av supermat gjort pa véixtbaserat protein.
Produkten salde snabbt slut i butikerna och efterfragan var flera génger storre dn
utbudet. Den finska designern och entreprendren Maija Itkonen bérjade samarbeta
tillsammans med livsmedelsforskaren Reetta Kiveld. Dessa kom pé att kombinera
havre och baljvaxter for att skapa en ny slags supermat. Efter manader av

forskning och utveckling hade de en produkt redo for testforséljning. Pulled
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Oats® sdljs 1 dag globalt i flera ldnder (Gold and Greens hemsidor, refererat
6.3.2020).

2.3 Kapitelsammandrag

Kapitlet har behandlat termen supermat, termens uppkomst, fakta kring supermat
och supermat 1 Finland. Supermat kan vara naturliga, néringstéta eller ekologiska
livsmedel, framst vegetariska produkter och kosttillskott. Termen har anvints sa
tidigt som 1 borjan av 1900-talet 1 USA. Supermaten anses vara néringsrik och
sarskilt fordelaktigt for hilsan. Den Europeiska kommissionen reglerar
marknadsforingen av supermat i Europa och 1 Finland 6vervakas produkternas
innehall av Livsmedelsverket.

Minniskors matvanor har dndrat under de senaste artiondena och forséljningen av
hilsosamma livsmedel har 6kat. Ménniskor &r allt mer medvetna om hélsan och
matens innehall. Trender har uppstatt inom alla omraden, ocksé inom
livsmedelsbranschen. Sarskilt ndring och naringsinnehallet i produkter har blivit
stora trender bland konsumenter. I Finland vdxer manga livsmedel som kan

kategoriseras som supermat, bland annat bér, svampar, orter och andra vixter.
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3 MARKNADSFORINGENS ROLL

Marknadsforing spelar en viktig roll for att skapa relationer mellan kunder och
organisationer ute pa marknaden. Marknadsforing formar bilden av
organisationen hos konsumenten, hur méanniskor associerar organisationens
produkter eller tjénster och skapar fortroende for dessa. Varje produktlansering
borjar med marknadsforing och slutar med marknadsforing. Ordet supermat i sig
ar en marknadsforingsterm. For att bttre forsta varfor marknadsforingen spelar en
viktig roll inom forsdljningen av supermat kommer dmnet att behandlas

nogrannare 1 detta kapitel.

3.1 Marknadsforing och verktyg

3.1.1 Hur vicka konsumentens intresse

Det vanligaste sittet bland foretag att kommunicera med konsumenter dr genom
reklam; Dagligen mots konsumenter av en méngd reklam genom olika kanaler.
Reklamens uppgift dr bland annat att skapa nya behov eller 6nskningar hos
konsumenten. En av marknadsforingens viktigaste uppgifter dr att skapa ett nytt
idealt tillstand for konsumenten (Kumra, 2007). Andra uppgifter &r att informera
om nya produkter eller dess fordelar, pdminna konsumenter om produkter eller
marken, eller 4ndra konsumentens uppfattning om varumérket i forhallande till
konkurrenter (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2008).

Det finns en hel del kanaler att vdlja mellan inom marknadsforing, exempelvis
internet, TV, direktreklam, radio och méssor. Sarskilt den digitala
marknadsforingen har utvecklats snabbt och blivit populédr under de senaste aren.
Exempel pa nagra marknadsforingsmetoder inom den digitala marknadsforingen
ar: sokmotoroptimering, innehéllsmarknadsforing, internet / sociala medier,
annonser och e-post marknadsforing (Dent, 2018). Marknadsforingen och
konkurrenskraften fordndras mycket snabbt i dagens ldge och kunderna har blivit
allt mer krdvande i och med det stora utbudet. Dessa fordandringar i den
ekonomiska miljon paverkar hur foretagen gor affarer och ddrmed maste

foretagen anpassa sig till de olika kanalerna, och for tillfdllet har anvandningen av
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de digitaliska kanalerna 6kat kraftigt. Digitalisering dr en global megatrend vars
effekter dven kan ses pa den finska naturproduktsmarknaden. Digitaliseringen ger
konsumenterna mer information én tidigare och innebar att kommunikationen
mellan foretaget och kunden dr effektivare d4n nagonsin. Med e-handel har
foretagen mojlighet att nd konsumenter 6ver hela virlden och erbjuda dem allt fler
16sningar. For butiker kan e-handeln dven mdjliggora ett stdrre produktsortiment

an 1 fysiska butiker.

Eftersom supermaten har vickt ett allméint vixande intresse hos konsumenterna de
senaste aren, har supermaten blivit uppmirksammad i media och fatt en sa kallad
hajp status (Williams, 2016). Faktorer som inverkat pa det vixande intresset ar
bland annat sociala medier, kidnda och inflytelserika personer. I ordboken
definieras ordet hajp pa foljande vis: En situation ddr nadgot annonseras och
diskuteras i tidningar, pa tv etc. mycket och attraherar mangas intresse.

Det har blivit vanligt att foretag anvinder sig av inflytelserika personer,
exempelvis idrottare och bloggare i1 sin marknadsforing. Genom dem kan de
sarskilt na de yngre generationerna och dirmed effektivt gora reklam for
produkterna. Dé kunderna ser att ndgon de kdnner igen anvénder sig av
produkterna, kan det skapa en kénsla av trovéirdighet och

samhorighet. Varumarken hjélper till att stodja identiteten hos moderna
konsumenter, och méste ldra kdnna sina kunder tillrdckligt bra for att leverera
tillrackligt personliga meddelanden. Darfor dr det viktigt att kunna anvénda sig av
ritt kanaler for ratt konsumentgrupp.

Supermaten far 1 manga fall konsumenterna att ma béttre av sina matval dé de
tillfor dessa livsmedel till sin kost och méanga vill ta del av den sa kallade hajpen. I
och med detta vill ménga marknadsforare bevisa att dessa sirskilda livsmedel har
speciella hilsofordelar, mer 4n vanliga frukter, gronsaker eller notter.
Marknadsforingen har en stor roll 1 detta. Varje matproducent vill 6ka
forsiljningen och nya trendiga hiilsopastdenden siljer ofta bra. Aven minniskors
medvetna anstridngning for att halla sig friska &r en stor faktor som har bidragit till

branschens tillvaxt.

Produkter som kan klassas som supermat har importerats till Finland sedan 1980-

talet. Forutom under de senaste aren har branschen utvecklats langsamt och
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produkterna har varit tillgingliga endast i specialafférer. Porter (1993) hdvdar att
dé branschen mognar, kommer tillvéxten att s smaningom avta. Detta resulterar i
en mer intensiv konkurrens och vinsterna minskar. Foretag som siljer supermat i
Finlad erbjuder ménga produkter med samma egenskaper. Konkurrensen mellan
foretagen ar hird, och darfor maste foretag ha en hallbar affarsidé for att klara sig.
Dessa produkter marknadsfors ofta med egenskaper som att de &r ekologiska samt
uppfyller etiska krav. Inom den finska marknaden konkurrerar de storsta foretagen
om forsdljningen av de mest populdra produkterna inom branschen. Vid kop av
dessa produkter kommer priset att fi en mindre betydelse for kdpbeslutet.
Huvudsakligen konkurrerar foretagen med hjalp av differentiering (Sorvari &
Koski, 2017).

Aterforsiljare av supermat konkurrerar med varandra frimst genom reklam och
varumadrke. Dagens livsmedelsbutiker erbjuder ocksa supermat, vilket resulterar i
en betydande minskning av andelen supermat i specialaffarer, vilket motsvarar
cirka 20-30 % av den totala forsdljningen. Detta dr en betydande foridndring,
eftersom for nagra ar sedan var de olika specialbutikerna de enda leverantorerna
av supermat. Livsmedelsbutiker har &ven mojlighet att sdlja stora volymer pa

grund av storre kundvolymer och olika malgrupper (Sorvari & Koski, 2017).

3.1.2 Att upprdtthalla kundlojaliteten

Ett varumérke dr en symbol, ett mirke, logotyp, namn, ord och / eller mening som
foretag anvénder for att skilja sina produkter frdn andra (Amnéus, 2011).
Fortroende kommer fran en relation mellan kunden och foretaget och det byggs
over tiden. Fortroende dr en viktig komponent inom marknadsforing. Om det inte
finns ndgot fortroende kommer kunderna inte att kopa. Fortroende byggs genom
integritet och kompetens. Integritet ar ett foretags trovardighet och innebér ett
foretags karaktér och arlighet. Kunderna kommer troligen att atervénda ifall de
litar pd varumaérket. For att borja bygga fortroendet méste konsumenterna forst se
tre saker hos foretaget: engagemang, kompetens och érlighet. Kundlojalitet kan
definieras som kundens lojalitet gentemot ett foretag. Kundlojalitet kommer inte
bara att uppmuntra kunderna att géra upprepade kop, utan far dem ocksa att
spendera mycket pengar pa foretagets produkter eller tjénster i det ldnga loppet.

En grund for lojaliteten dr att foretaget har kundens fortroende (Reichheld &
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Schefter, 2000). Da kunden binder sig till ett foretag kan det upplevas som ett
resultat av fortroende. Ifall foretaget lyckas forbattra den upplevda kvalitén hos
kunden, blir kunden i méanga fall trogen, n6jd och lénsam. I samband med detta
vaxer kundkretsen men ifall kundkretsen ddremot borjar minska bor foretaget
fundera pé orsakerna bakom detta och hur problemet kan 16sas (Kotler, 1999). Det
ar inte alltid en garanti for kundlojalitet om kunden ér tillfredsstélld. Lagre priser,
produkter eller mojligheter kan leda till att en kund byter leverantér. Variation kan
ocksa vara ett skl till att kunden byter leverantor, exempelvis for att prova nagot

nytt (Gronroos 2002).

Numera betraktas varumarkeslojalitet som en av de mest virdefulla tillgangarna i
alla foretag. Lojalitet kan indelas 1 beteendelojalitet och attitydlojalitet (Zentes m.
fl. 2007). Beteendelojalitet dr kopplat till kundens kopbeteende, foretag anvander
sig av detta for att méta antalet aterkommande kunder. Féretag méter dven hur
mycket pengar som anviands pa nadgon sérskild produkt eller produktkategori
(Zentes m. fl. 2007). Attitydlojalitet innebér kundens instédllning i en kinslomaéssig
vig till en produkt. Kundundersdkningar kan maéta attitydlojaliteten (Zentes m. fl.
2007). Attitydlojalitet innebér att en kund viljer att vara lojal pd grund av en
positiv varumérkesinstéllning (ett varumérke uppfyller de viktigaste funktionella
och / eller kinslomaissiga behoven eller kunden har en kidnsloméssig anknytning
till varumérket). Bade beteendelojalitet och attitydlojalitet méste vara ndrvarande
hos kunden fo6r att kunden skall kénna en stark lojalitet gentemot foretaget (Zentes
m. fl. 2007). Det &r viktigt att foretag vet hur de ska skaffa nya kunder och hur de
ska behélla sina kunder. Relationshantering spelar en vdsentlig roll i foretagets

uppgifter och i verksamheten (Kotler, 1999).

3.1.3 Vikten av sociala medier

Den stora tekniska utvecklingen som skett under de senaste aren har forandrat
konsumenternas forvintningar och séttet hur foretag fungerar (Gupta, 2018). Da
allt mer digitaliseras maste foretagen utveckla digitala strategier och utveckla sina
affarsmodeller for att leverera det som efterfragas (Gupta, 2018). Det ar viktigt for
foretagen att utvecklas och kdnna till nya digitala plattformar och enheter for att

mota dagens konsumenters tekniska krav och forvintningar. Om foretag inte

22



dndrar sina affarsmodeller och affarsperspektiv for att f6lja med tekniska
fordndringar och en konsumentkultur som sténdigt utvecklas, kommer de att
forlora i konkurrensen (Gupta, 2018).

Den snabba 6kningen och paverkan av sociala medier har frimjat nya typer av
kommunikation och informationsutbyte mellan medlemmar av olika sociala
grupper. Det dr en sjdlvklarhet i dagens samhille for foretagen att ha med sociala
medier som en del av planen kring sin marknadsf6éring. Eftersom konsumenter
tillbringar mer och mer av sin tid uppkopplade och framfor allt pd mobilen, ar det
sarskilt viktigt att det finns en klar och konsekvent plan kring foretagens
marknadsforing pa sociala medier. For dagens ungdomar har sociala medier blivit
en viktig kélla till information och svar. De litar inte nédvéandigtvis pa rad fran
hemsidor av olika foretag, ddrmed forlorar nyheterna snabbt fortroende for
manniskor i alla aldrar. Manniskor litar hellre pa bekanta och inflytelserika
personer eftersom vem som helst nufortiden kan pésta sig ha rétt. YouTube och
Instagram é&r fyllda av inflytelserika personer som svarar pa méanniskors fragor

eller visar exempelvis vad de dter pa en dag.

Bloggar ir en del av de sociala medierna (Lalor, Madden, McKenzie & Wall,
2011) och var redan for 10 &r sedan en av de snabbast vixande webbsidorna pa
internet (Lynch, 2010). 1 dagens samhélle ar det fortfarande populédra. En annan
kanal som blivit allt populdrare &r Youtube dér det dr vanligt att influencers har
egna kanaler. Méinniskor anvinder sociala nitverk som en plats dir de utbyter
idéer och delar information. Det kan ses som ett virtuellt samhélle som attraherar
manga ménniskors uppmirksamhet. Dessutom spenderar ménniskor mycket tid pé
sociala medier for att ansluta sig till resten av véirlden. Sérskilt ungdomar
paverkas av sociala ndtverk. Méanniskor kan ansluta sig till andra och hoppas pa
att fa ett socialt godkdnnande (Goodyear & Armour, 2018).

Dessa trender péverkar 1 hog grad affarsmiljon och foretagens rykte. Sociala
medier blir foljaktligen ytterligare en marknadsforingskanal och foretagen kan
anvinda det som en potentiell kanal for att nd sina kunder. Sociala medier gor det
mojligt for foretagen att kommunicera direkt med sina kunder, dérfor ér det
sarskilt viktigt att ldra sig om kunders virderingar och problem som de bryr sig

om. Detta skapar tillit och ett starkare varumérke (Fisher, D. 2019).
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3.1.4 Hur inflytande och forebilder paverkar konsumenter

En forebild dr ndgon som andra individer strivar efter att bli lika, antingen i nuet
eller i framtiden, exempelvis kdnda personer (Fraser & Brown, 2002). Dessa
kéndisar kan vara exempelvis internationella stjarnor, kidnda bloggare eller
forfattare. Manga som ser upp till eller foljer sina forebilder foljer &ven med vad
de éter. Det dr vanligt att kdndisar presenterar sina maltider och diskuterar sina
kostval 1 media. Massmedias tillvdxt och inflytande har 6kat exponeringen av
kéndisar till en bredare publik och har lett till flera foljare (Fraser & Brown,
2002). Kéndisar har ett stort socialt inflytande och har fétt en stark status genom
aren. Kéndisar kan dtminstone indirekt paverka alla delar av samhéllet, dirmed
kan kdndisar paverka hilsorelaterat beteende.

Det ér vanligt att médnga ménniskor vill imitera sina forebilder for att vara som
dem (Fraser & Brown, 2002). Méanniskor som ser upp till sina forebilder bygger
upp sina attityder, virderingar och beteenden enligt sina forebilder (Fraser &
Brown, 2002). Marknadsforare upptickte for flera ar sedan att ménniskors livsstil
paverkas av kéindisar och att produkterna séljer bra néar de godkdnns av en populér
kindis (Wohlfeil, 2018). Sammanfattningsvis ar kéndisar eller s.k. hilsogurun
ofta forebilder for unga vuxna. Ménga vill identifiera sig med sina forebilder

eftersom de medfor egenskaper som méanga konsumenter vill efterlikna.

3.2 Kdpbeteende och kdpprocesser

Det finns olika processer involverade 1 kopbeteendet. Olika faktorer paverkar
kopbeteendet, dessa faktorer dr kulturella, sociala, personliga och psykologiska.
Till de psykologiska faktorerna hor bland annat asikter, attityder, virderingar och
motivation. Motivation gor att konsumenten dr fardig att agera, motivationen
varierar fran person till person (Maslow 1943). I f6ljande kapitel behandlas dessa
faktorer och tar i beaktan hur dessa faktorer paverkar manniskors kdpbeteende

géllande livsmedel, framfor allt hilsosamma livsmedel och supermat.
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3.2.1 Behov och nytta

Behovet uppstar da skillnaden mellan det 6nskade tillstdndet och det faktiska
tillstdndet har blivit mérkbart. Det behdver nddvéandigtvis inte leda till ett kop
(Kumra, 2007). Det som paverkar uppkomsten av behovet dr framfor allt tidigare
erfarenheter, kultur och konsumentens ekonomiska lage. Konsumenten varderar
hur den nya produkten skulle tillfredsstélla behovet som 1 sin tur bestimmer det
onskade tillstandet. Ifall kunden dr missn6jd med de nuvarande produkterna kan
det ge upphov till ett behov men det dr reklamen och markandsfoéringen som kan
f4 konsumenten att kdnna sa.

Kopprocessen kan indelas 1 fem faser, dessa faser sker innan, under och efter
kundens inkop. Behovet dr en del av den forsta fasen, behov och vilja styr langt
manniskans kopbeteende (Maslow 1943). Den biologisk-fysiska aspekten star for
behovet medan den psykisk-sociala aspekten star for viljan. Med andra ord éter
folk for att leva men vissa gor dven motsatsen, enligt Henriksson (2014). Det kan
anses vara svart att kiinna igen skillnaden pa behoven och viljan, men sé linge
produkten inte dr fordelaktig dr den inte tilltalande. Méanniskan skapar sjilv sina
behov och kdnner darmed inte alltid igen bakgrunden till dessa val. Produkter som
anskaffas utan storre reflektion over nyttan, kan klassas som produkter som kraver
ett lagt engagemang. Till exempel kan vardagliga livsmedel placeras i denna
kategori. Manniskan ldgger inte ner lika mycket energi pa att tinka da hen handlar
dem. Diarmed baseras de vardagliga valen i stor utstrackning pa tidigare
erfarenheter och vanor som upprepas stindigt. P4 samma sétt fasts storre vikt vid
anskaffningar som ar mer vérdefulla eller som medfor osdkerhet eller storre risker.
Anskaffningar som tidigare inte gett den nytta man varit ute efter kan ocksé
placeras i denna kategori. Inom samma kategori kan ddrmed produkter placeras
som kan medfora nger 1 ett senare skede. Dessa produkter kraver ett hogt
engagemang. Det dr inte alltid 14tt att dra en klar linje var gransen mellan
produkterna i respektive kategorier gar. Skillnaden &r oftast subjektiv och kan
variera beroende pé situation. Alla produkter och tjanster ger emellertid alltid

nytta oavsett vilken kategori de tillhor (Palmatier & Kumar, 2018).

Viljan att betala ett visst pris for produkten hor ihop med hur kunden uppfattar

kvalitén av produkten eller tjansten. Forhallandet mellan dessa kan beskrivas som
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vérde for pengarna (Zeithaml 1988). Tidigare har virde och kvalitet pastétts ha ett
samband. Zeithaml menar att virdet dr mer individuellt och personligt dn kvalitén.
Enligt Grey Benefit-modellen, skapad av Feigin och Young (1975), finns det
manga nivaer av psykologisk I6nsamhet for kunden att vilja en viss produkt. I sin
studie anvander de hérspray som exempel. P4 den enklaste nivén finns
produktattributet, t.ex. haret ar stadigt och produkten gor det mjukt. Dérefter
kommer det funktionella attributet, harsprayet gor haret enklare att hantera. Det
hogre attributet medfor en praktisk fordel eftersom personen inte behover dgna sa
mycket tid &t héret. Slutligen finns det en kdnsloméssig nivd som hogst attribut.
Tid sparas pa grund av hdrsprayet, som gor att personen har mer tid att gora andra
saker. Inkdpsmotiven for en produkt kan vara nagot av dessa attribut men den
hogsta nivan pa emotionell I16nsamhet kan vara avgérande, beroende pa det

personliga virde som personen ser i det (Zeithaml, 1988).

Genom att forstd kunderna bittre kan foretag att forstirka sitt varumaérke. I boken
Fundamentals of Selling (2013) av Charles Futrell, nimner han f6ljande tre
orsaker till att det dr viktigt att forstd nyttan bakom kunders kop:

1. Kunden koper alltid nyttan, inte fordelarna eller funktionerna.
2. Genom att presentera produktens nytta for kunden kan kunden léttare
forstd varfor produkten ar tillfredsstdllande for hen.

3. Genom att presentera nyttan kan forsiljningen okas.

Om kunden koper en produkt eller tjanst pa grund av dess nytta och d& kunden
forstér vad nyttan dr samt tillimpar denna kunskap, kan foretagen alltid vara
kundorienterade. Detta kan ge en konkurrensfordel och gora det mojligt for dem
att uppna biéttre resultat, oavsett vad de séljer. Om de kan presentera fordelarna
for sina kunder, ar dessa mer bendgna att kopa produkten. Det 4r med andra ord
inte tillriackligt att de kan presentera produktens fordelar, utan samtidigt méste de
kunna presentera de fordelar som gor att de potentiella kunderna vill kdpa

produkten av dem och inte konkurrenten (Henriksson, 2014).
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Att forstd nyttan kan ocksa ge ett béttre perspektiv for att forsta vad
kundorientering innebér och hur den skiljer sig fran produktorientering. P4 samma
sitt kan ménniskan f en battre forstaelse for vad mervarde innebar och samtidigt
hitta ett nytt perspektiv for ett varumirke. Sammanfattningsvis kan konstateras att
nyttan dr den ultimata anledningen till att konsumenter kdper produkter och
tjdnster. Nyttan kan definieras som nagot som allmént har en positiv effekt pa

konsumenternas vardag (Henriksson, 2014).

3.2.2 Virden och motivation

Det finns méanga faktorer som inverkar pa vara matval. For vissa ménniskor ar
smaken pa maten det mest avgdérande, for andra dr de ekonomiska faktorerna
viktigare. Men bakom manga val star viarderingar, varderingar dr de abstrakta
riktlinjerna i ménniskors liv som paverkar vad ménniskor tror pé eller gor i olika
situationer. I den ménskliga motivationen pdverkar véirderingar attityder och
handlingar (Brakenhielm m.fl 1989). Psykologisk forskning tyder pa ett antal
starka kopplingar mellan viarderingar och mat. Manniskor som har storre s.k.
universella vdrden, vilket betyder att de &r sirskilt ména om ménniskors och

miljons vilbefinnande, tenderar att:

1. gora mer héllbara matval, till exempel vara vegetarianer eller 4ta mindre kott.
De viljer dven framfor allt ekologisk mat, rittvisemérkt mat och mat frén fritt

géende djur (De Boer, 2007).

2. visa storre uppskattning for hélsa och kvalitet (Duncan, 2009).

3. tinka pd ursprungslandet och bojkottar opalitliga aterforséljare, undvika
overflodiga forpackningar och 6vervdga om forpackningen kan &tervinnas (Shaw,

2005).

Virden som forknippas med oro for manniskor och miljon dr ocksé kopplade till
en hel del andra attityder och beteenden som indirekt paverkar de val ménniskor
gor kring mat. Dessa virden gor ménniskor till exempel mer benédgna att stodja

fragor om ménskliga rattigheter, samarbeta snarare 4n att konkurrera med andra
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och visa mindre ras och konsfordomar. De gér médnniskor ocksd mer oroade dver
de konsekvenser deras atgarder har for miljon, for samtida och kommande
generationer, och de motiverar minniskor att géra mer for att donera och frivilligt
fora vilgorenhetsorganisationer och kampanjer. En grundldggande kunskap om
ménskliga varden dr avgorande for att forstd nyttan hos kunden. Utgangspunkten
ar att varderingar som ménniskan har antagit styr ménniskans beteende och mél.
Virden ér direkt kopplade till dessa fordelar. Enligt psykologen Rokeach har alla
manniskor virden som styr beteendet, dessa varden skapar ett vardesystem. Alla
har ett eget virdesystem och det kan fordndras beroende pé erfarenheter och
situationer (Henriksson, 2014). Minniskors viarden kan delas upp 1 tva kategorier:
terminala virden och instrumentella viarden, de kan vara personliga eller sociala.
Minniskor kan dstadkomma de terminala vdardena genom att folja de
instrumentella vardena, det vill siga genom att leva pa ett sitt som ocksa andra
anser dr ett bra (Gunnarsson & Oscarsson, 2015). Instrumentella virden kan delas
upp 1 tvé kategorier, kunskapsvérden och moraliska virden. Om ménniskan inte
foljer ett moraliskt virde kan hen som resultat fa daligt samvete. Nar hen upplever

skam, beror det pa brist pa kunskapsvérde (Gunnarsson & Oscarsson, 2015).

3.2.3 Social och ekonomisk inverkan

Matvalen kan dven paverka en ménniskas identitet. O’Doherty Jensen (2008)
hévdar att likheter och olikheter kan urskiljas genom att jamfora olika vanor
mellan enskilda manniskor eller grupper. Vanor bildar ménniskans eller gruppens
identitet. Méanniskor kan dven variera sin identitet beroende pa sociala
sammanhang. Dessa sammanhang kan vara familjen, en sérskild grupp av vinner,
generationer eller andra grupper. O’Doherty Jensen papekar att dagens ménniskor
faster storre vikt vid skapandet av sin identitet och dess olika mojligheter.
Orsaken bakom detta dr att manniskorna har fler valmojligheter och fler
utgdngspunkter dn forr i tiden. Har spelar kostvanor en stor roll, utbudet av
livsmedel dr dnnu storre. Dessa kost- och dryckesvanor beréttar mycket om
identiteten och personligheten (O’Doherty Jensen, 2008).

Minniskans socioekonomiska tillstdnd har en betydande inverkan pa kostintaget,
det kans ses 1 de hdgre socioekonomiska grupperna som generellt konsumerar mer

hélsosamma produkter, exempelvis frukt och gronsaker och mindre ohédlsosamma
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produkter, exempelvis sockerarter och fetter (De Irala-Estevez, Groth, Johansson
m.fl., 2000). Vanliga forklaringar till dessa ojdmlikheter ar skillnader 1
ekonomiska resurser (Darmon & Drewnowski, 2005) inte samma tillgdngar till
hilsosam mat eller kunskap om hélsosam mat (Turrell & Kavanagh, 2006).
Faktum &r att dessa faktorer bidrar till forklaringen av ojdmlikhet i kostintag men
kan inte helt och hallet forklara bakgrunden till det hdlsosamma intaget. En
ytterligare men langt mindre nimnd mekanism &r den sociala skillnaden, dar de i
en hogre socioekonomisk position antar kostmonster dar de kan skilja sig frén
lagre socioekonomiska grupper. P4 grund av ett hogre ekonomiskt vélstdnd och
kapital har allt fler ménniskor rad med lyxiga varor och materiella férhdllandena
har blivit mindre viktiga som en avgorande faktor for livsstil.

Aven om det inte finns nagra officiella riktlinjer gillande vad som kan klassas
som supermat, géller det vanligtvis livsmedelsprodukter som innehéller stora
méngder av sdrskilda ndringsdmnen (t.ex. antioxidanter, vitaminer, mineraler)
som nyligen marknadsforts till en bredare allméinhet i véstlinder (exempelvis
dinkel, quinoa, gojibar). Med tanke pé att de vetenskapliga bevisen ar
otillrdckliga, finns det inga bevis for att supermaten dr hdlsosammare dn
motsvarande alternativ. Det maste vara uppfattningen om de hélsosamma
fordelarna som kan ha utldst populariteten. Samtidigt kan de hoga priserna ha
starkt exklusiviteten hos de upplevda superhdlsosamma produkterna. Detta

indikerar pé att konsumtionen av supermat ar sarskilt beroende av social status.

I en studie utférd av Holldnska forskare ar 2014, undersoktes ifall sociala
skillnader och socioekonomiska ojdmlikheter bidrar till skillnader 1 kosten,
nirmare sagt konsumeringen av supermat. Data samlades in fran deltagare i den
nederlédndska befolkningsbaserade GLOBE-studien, en kohortstudie om
socioekonomiska ojamlikheter inom hilsa i Nederldnderna. Deltagarna fragades
hur ménga ganger 1 veckan 1 genomsnitt de t supermat under den senaste
manaden. [ undersdokningen anvédndes produkter gjorda pa dinkel, quinoa, gojibér,
chiafron och vetegrds som exempel eftersom de ar ldtt tillgéngliga 1
Nederldnderna. Undersdkningen kom fram till att anvindandet av supermat &r
mycket mer vanligt bland hogre socioekonomiska grupper. Kulturellt deltagande
var starkt forknippat med konsumtionen av all supermat, &ven d& hansyn till

utbildning och inkomst togs. Sambandet mellan utbildning, inkomst och
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konsumtionen av supermat var stark. Utbildningsnivén kunde starkare forknippas
med konsumtionen av supermat, dock var sambandet mindre starkt dn for det

kulturella deltagandet (Groeninger m. fl., 2017).

Flera studier har undersokt sambandet mellan utbildning eller yrke och
konsumtionen av hdlsosamma livsmedel. Dessa socioekonomiska faktorer tas
ocksa ofta i beaktan da sambandet mellan matvanor och hélsa studeras. Daremot
har férre studier tagit i beaktan den ekonomiska situationen som kan ha en storre
inverkan pé vad personen éter &n vad utbildningen eller yrket har. Detta har en
stor betydelse eftersom den ekonomiska situationen kan vara en nyckelfaktor som
sdtter grunden for personens hilsosamma matvanor och samtidigt forebyggandet
av sjukdomar. For 6vrigt, om den ekonomiska situationen delvis utgér grunden
for fetmaepidemin dr det dessutom viktigt att ta i beaktan att genom att halla
overkomliga priser och tillgéng till hdlsosam mat pd en rimlig prisniva for alla
socioekonomiska grupper kan det frimja hélsan for flera minniskor och 6ka

vialméaendet (Watson & Preedy, 2009).

3.2.4 Identitet

Mainniskan gar genom sitt liv genom olika identitetszoner. Identiteten formas och
byggs smaningom samt paverkas av olika faktorer. Forr eller senare 1 ndgot skede
av livet hittar de flesta 1 alla fall sig sjédlv och sin identitet. Mianniskors identitet
kan dven péaverka bland annat deras matvanor. Stjerna (2007) behandlar detta i sin
doktorsavhandling Forestédllningar om mat och dtande. Hon menar att ménniskor
hela tiden pendlar mellan ytterligheterna vad de optimalt sett borde &dta och vad de
faktiskt dter. I undersokningen ndmner hon nigra motsatsbegrepp, sa kallade
spanningsfilt. Spanningsfilten kan bli forvirrande om en person som exempelvis
ar valdigt strikt ndgon gang vill njuta av en god dessert. I det hér fallet krockar
identitetszonen disciplin med dess motsats njutning vilket medfor att det kan
upplevas som svart att kombinera dessa tva ytterligheter. And4 #r det balans
mellan de hir motpolerna som dr efterstravansvirt och Stjerna (2007) menar att
kroppen och psyket miste samarbeta for att nd denna balans. Kroppsligt och
mentalt vilbefinnande uppnds inte genom att dta optimalt nyttigt. Denna balans

mellan kropp och sjél ar mer tillatande pé s vis att ménniskan inte stédndigt
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behover éta ritt. Det &r tillatet att gora undantag. Att njuta av mat ér en del av

vilbefinnandet.

Identitet kan ses som ett begrepp mellan psykologi och sociologi (Hammarén &
Johansson, 2009). Livsstil och social tillhérighet kopplas ofta ithop med
konsumtionsbeteendet. Da manniskor handlar produkter eller tjanster beréttar det
ofta om deras konsumtionsvanor. Dessa vanor beréttar om ménniskors livsstil och
sociala tillhorighet.

Olika dieter skapar konsumtionsmonster 1 samband med att specifika inkdp gors
for att f6lja den 6nskade kosten. Manga dieter lovar hilsoeffekter, manniskor tror
pa dessa pastdenden och kinner att genom att f6lja denna diet uppfylls nagon

formr av behov, exempelvis viktnedgéng eller béttre hilsa.

3.2.5 Beslutsprocesser

Kopbeslutsprocessen dr den beslutsprocess som konsumenterna anvinder nér det
géller marknadstransaktioner fore, under och efter kdpet av en vara eller tjénst

(Khan, 2007).

Khan indelar beslutsprocessen i foljande steg:

1. Problem eller igenkédnnandet av behovet

Kopprocessen borjar med ett behov. Konsumenterna identifierar skillnaden
mellan det nuvarande tillstdndet och det dnskade tillstdndet. Ett behov uppstar av
interna eller externa stimuli. Interna stimuli inkluderar personliga behov sasom

hunger, torst osv. Reklam och omddmen é&r yttre stimuli som ocksé kan framkalla

behov.

2. Informationssokning

I det andra skedet forsoker kunden samla sa mycket information som mojligt
beroende pd hur starkt behovet ér. Ifall behovet dr véldigt starkt kan kunden hoppa
over detta skede. Informationssokning indelas i intern och extern sokning.
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Interns6kning avser d& kunden tinker pa personliga, tidigare erfarenheter med
produkten. Extern sokning innebir att kunden forsoker soka information fran
personliga killor, exempelvis familj, vinner osv. Kommersiella kéllor ar reklam

och forsiljare, tidningar, tv med mera.

3. Virderingsfasen

I det hdr skedet utviarderar kunden alla tillgédngliga alternativ pd marknaden. Den
viktiga faktorn 1 detta skede dr graden av engagemang som kunden har gillande
produkten. Konsumenten flyttar till ndsta steg nér véardet av alla alternativ har

bedomts.

4. Kopfasen

Det faktiska kopet av produkten eller tjansten sker i detta skede. Har kommer
troligtvis kunden att vdlja den produkten som hamnat hogst pa virderingslistan. I

detta skede kan bade attityden och ovéantade hiandelser paverka kunden.

5. Utvirdering eller efterkopsbeteende

I det har skedet analyserar konsumenten huruvida produkten var anvéndbar for
hen eller inte och ifall produkten uppfyllde behovet. Ifall konsumenten ar ndjd,
kommer konsumenten att bli en lojal kund av varumérket. Marknadsforarens mal

ar att se till att koparen kénner sig positiv efter ett kop (Khan, 2007).

3.2.6 Marknadens och preferensernas utveckling

Numera dr exotiska livsmedel en stor del av produktsortimentet 1 flera stora
butiker eller kedjor. Marknaden for nya och funktionella livsmedelsprodukter har
okat avsevirt under det senaste decenniet. Tidigare forskning har visat att
konsumenter i Centraleuropa och Nordeuropa dr mer intresserade av
hélsoframjande livsmedel dn konsumenter 1 Medelhavslédnderna. De viktigaste
landerna pa hilsolivsmedelsmarknaden ar Tyskland, Frankrike, Storbritannien och

Nederldanderna (Diplock m.fl., 1999). Virdet pd den globala marknaden for
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hilsoframjande livsmedel var 168 miljarder dollar ar 2013, virdet forvéntas stiga
till mer dn 300 miljarder dollar under 2020. Som ett resultat har flera
livsmedelsforetag investerat i utvecklingen av nya hélsofrimjande produkter for

denna vixande marknad (Santeramo m.fl. 2018).

Kaur och Singh (2017) identifierar fyra kategorier som paverkar
konsumentbeteendet vid kop av hélsofrdmjande livsmedel: Personliga faktorer,
psykologiska faktorer, kulturella och sociala faktorer samt faktorer som ror den
hélsofrdmjande produkten (Kaur & Singh 2017). Sociodemografiska faktorer som
hog inkomst och hog utbildning ar positivt forknippade med konsumenternas
preferenser for hilsofrimjande livsmedel och kdpbeslut (Kaur & Singh 2017).
Resultaten varierade emellertid beroende pa konsumentens alder och kon.

De viktigaste psykologiska faktorerna gillande konsumtionen av hélsoframjande
livsmedel ar den generella motivationen for hilsa. Konsumenternas uppfattning
om livsmedlets nyttighet paverkas av dess typ, rdvaror, ursprung, nir produkten
producerats, héllbarhet, forpackning och méingden tillsatser (Bech-Larsen &
Grunert 2003). Dessutom paverkar kulturella viarderingar som traditioner och
matvanor inkdp av funktionella livsmedel. Konsumtionen av hélsofrdmjande
livsmedel skapar ofta en bild av social status och dr mer utbredd bland hogre
socioekonomiska grupper (Groeninger m.fl. 2017). Nya livsmedelsprodukter
lanseras kontinuerligt och konsumenterna har darfor fler produkter och alternativ

att vdlja mellan.
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3.3 Avslutande modell och diskussion

Argument
° ‘ Budskap

Modellen ovan summerar de faktorer som &r vésentliga att tinka pa da en produkt
marknadsfors eller en kampanj lanseras, 1 detta fall produkter inom kategorin
supermat. En lyckad marknadsforing kan tilltala nya kunder, bygga en battre
varumérkespositionering och dirigenom ge foretaget ett omedelbart uppsving.
Syftet med enkdtundersdkningen var att ta fram de faktorer som gor att man kan
rikta innehdllet specifikt till malgrupper for supermat. Resultaten kunde anvindas
av foretag da de planerar sin marknadsforing.
Marknadskommunikationsmeddelanden kan vara av olika slag. I modellen ovan
representeras dessa av pris, budskap, vem, kinslor, niva, image, kanal, layout och

argument. De tre mest fundamentala faktorerna dr som dessa baserar sig pa ar:

e Medium (vilka kanaler anvinds for att n konsumenterna)
e Meddelande (vad vill kommuniceras till konsumenterna)

e Malgrupp (vem ar malgruppen)

Argument

All text striavar efter att gora skillnad och ér avsedda att vicka tankar och kénslor

hos ldsaren. Argument i texten innebdr sétt att Overtala kunden. Det dvertygar en
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kund med hjilp av ett meddelande genom att védja till férnuft och forlita sig pa
bevis (Tellis, 2004). Reklam &r formodligen det mest effektiva séttet att paverka
kopbeteendet hos kunder. Med hjélp av argument forsoker foretag skapa
tillforlitlighet hos kunden. Ofta fattas kdpbeslut pa grundval av kénslor.
Motsatsen till kédnsloméssigt inflytande &r rent resonemang, vilket ofta hjélper till
att motivera ett kopbeslut. Dérfor kan faktiska resonemang inte forbises helt i
reklam (Tellis, 2004). Den mest effektiva reklamen baserar sig pa tydlig
information och effektiv argumentation. Genom att bevisa att sarskilda livsmedel
har speciella hilsofordelar, mer &n vanliga frukter, gronsaker eller notter, kan
marknadsforaren overtyga konsumenten att kopa en produkt. Nya, trendiga

hélsopéstaenden séljer ofta.

Budskap

Da foretag planerar det budskap de vill kommunicera at konsumenten ér det
viktigt att tinka pd vad budskapet 1 reklamen eller kampanjen skall uppna. Vissa
reklamer &r utformade for att introducera ett nytt foretag eller produkt. Andra
reklamer dr avsedda att 6ka forsdljningen eller medvetenheten om foretaget. Rétt
budskap kan skapa medvetenhet. Det kan positionera produkter och tjénster,
identifiera nya kunder, uppmuntra kunder att handla och uppmuntra kunden att

atervinda.

Image

Ger reklamen en Onskvérd bild av foretaget? Genom att utveckla en foretagsimage
genom reklam gor det mojligt for foretag att utveckla varumérkesmedvetenhet
bland konsumenter. Syftet med reklam &r att frimja foretagets namn, skapa
varumérkesmedvetenhet och bygga upp organisationens rykte. Foretagets image
kan pdverkas av fordndringar. Eftersom ett rykte kan fordndras pd grund av goda
eller ddliga omsténdigheter, eller genom att nya och innovativa idéer skapas,
fordndras ocksa foretags image. Exempel pa daliga omstandigheter ar ifall ett
foretag skulle sdlja produkter som ér tillverkade eller odlade under daliga
forhdllanden. Nar dessa fordndringar dger rum spelar reklam en viktig roll for att

bygga och forstdrka foretagets image och rykte. Konsumenterna dr mer benégna
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att gora affarer med en organisation som de litar pé, detta fortroende baserar sig
pa varumdrkesmedvetenhet och en vil etablerad positiv bild av foretaget. Da
mainniskor handlar supermat &r det ofta viktigt att produkterna ér ekologiska och
rattvisemérkta. Darmed ar det viktigt att produkterna &r etiska och stoder

foretagets image.

Kanal

En reklamkanal &r ett medium som anvénds av ett foretag for att marknadsfora
sina produkter och informera kunderna om foretaget eller deras produkter och
tjanster. Antalet reklamkanaler har vuxit mycket tack vare internet och
konkurrensen bland de traditionella och nya kanalerna har blivit allt storre. De nya
digitala marknadsforingskanalerna ar exempelvis sOkmarknadsforing (SEM),
sokmotoroptimering (SEO) och annonsering via sociala medier.

De flesta ménniskor i dag tillbringar den storsta delen av sin tid online. Digital
marknadsforing ar relativt enkelt och billigt att anvénda. De flesta sidor online &r
gratis att anvénda, och betalda metoder kan ge stor exponering for en liten budget.
Diarmed dr det viktigt att foretag kdnner till dessa kanaler och ér fardiga att
anpassa sig till den digitala utvecklingen. Sociala medier, kénda och inflytelserika
personer har paverkat intresset for supermat, ett bra sitt att marknadsfora sina

produkter dr ddrmed med hjilp av kdnda inflytelserika personer 1 Finland.

Kénslor

Vilkonstruerade beréttelser formedlar kénslor fran reklamen till konsumenten. I
borjan av kdpprocessen spelar kinslor en nyckelroll {for att locka konsumenternas
uppméirksamhet nir de inte mgjligtvis aktivt tinker pa produkterna. Méanniskor ar
mer bendgna att kdpa om de utsitts for ett tilltalande meddelande som vicker
onskvirda kidnslor hos dem (Hansen, F. 2007).

En frdga som varumirkesansvariga bor dvervéga dr om konsumenten behdver
paverkas pa en kinslomaissig niva. For vissa produkter och tjinster behovs det
nodvéndigtvis inte, det racker att konsumenterna informeras om produktens

funktionella fordelar, 1 detta fall hdlsofrimjande egenskaper.
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Layout

Layout kan definieras som arrangemanget av de olika reklamelementen, sdsom
illustration, textmaterial, produkt och namn pa foretaget. En bra reklam dr en
kombination av bade text och konst. Malet med en layout &r att 4 méinniskor att
ldsa och forsta reklamens meddelande. Medan digital reklam véxer och blir fokus
for ménga foretag, har tryckta annonser 1 tidskrifter och tidningar fortfarande
formagan att engagera en publik pa ett effektivt sétt och effektivt kommunicera ett

meddelande. Sarskilt dldre ménniskor foredrar ofta traditionell, tryckt reklam.

De flesta annonser och affischer innehaller ett eller flera av foljande element, var
och en har sina egna psykologiska betydelser: Rubrik, underrubrik, illustration,
text, produktens namn, varumarke eller karaktér, ornament och foretagets namn
(Gill, L. E., 1954).

Att beritta historier genom bilder ar formodligen den édldsta metoden som anvénts
for att vicka tankar och kommunicera. Bilder kan ses som ett universellt sprak.
Forskare tror att den tidiga ménniskan kunde forsta betydelsen av bilder langt
innan skriftliga symboler uppfanns. Bilder formedlar idéer fyra till fem génger
snabbare @n ord, forutsatt naturligtvis att bilden &r rimligt sjalvforklarande.

Syftet med layouttekniken &r att sékerstilla enkelhet och tydlighet inom

reklamens design, oberoende vilket medium som valts (Gill, L. E., 1954).

Niva

Det dr viktigt att kommunikationen sker pé ritt nivd med konsumenten. Om
foretag inte kan 6vertyga dem om deras produkt eller tjinst kommer
konsumenterna helt enkelt att gi vidare till de andra tillgédngliga alternativen.
Kommunikation sker pa olika nivéer, dessa dr annonser, e-post, sociala medier
som Facebook och Instagram. Olika malgrupper kan krédva olika nivier och
kanaler av kommunikation. Exempelvis foredrar fortfarande den éldre
generationen service per telefon eller av ett bitrdde i butiken. De yngre
generationerna foredrar ddremot ofta andra kanaler sdsom e-post eller

kommunikation via sociala medier. Foretag som siljer supermat bor ta detta i
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beaktan, det dr bra att ha kompetent personal pa plats i butiken som kan informera

om produkternas fordelar.

Pris

Prisséttningen &r viktig eftersom den definierar virdet pa en produkt och bidrar till
hur kunderna uppfattar en produkt eller en tjanst. Beroende pa produktens
priselasticitet paverkar det ofta ocksa efterfragan och forsaljningen. Pris kan ocksa
ses som en av de fyra P:na som pd svenska innebér produkt, pris, plats och
paverkan. Genom att undersdka marknaden och konkurrenternas priser kan

foretag gora sin produkt eller tjdnst mer konkurrenskraftig.

Vem

En malgrupp ar den specifika grupp som vill nds med meddelandet i
marknadsforingen. De dr de ménniskor som med storst sannolikhet koper
produkterna eller tjdnsterna, och de forenas av vissa vanliga egenskaper, som

exempelvis demografi och beteende (Ang, L. 2014).

3.4 Kapitelsammandrag

Foretag kommunicerar med sina konsumenter genom reklam, meningen med
reklamen é&r att skapa behov eller 6nskningar hos konsumenten. Bland
marknadsforingens viktigaste uppgifter hor att skapa ett nytt idealt tillstdnd for
konsumenten. Marknadsforingen informerar och pdminner 4ven om nya produkter
eller dess fordelar.

Idag finns det mer marknadsforingskanaler att vélja mellan &n nadgonsin tidigare,
sarskilt den digitala marknadsforingen har utvecklats snabbt och blivit populér.
Det viktigt att kunna anvénda sig av ritt kanaler for ritt mélgrupp. Konsumenter
tillbringar allt mer tid uppkopplade, dérfor dr det sdrskilt viktigt att det finns en
plan kring foretagens marknadsforing pa sociala medier. Manniskor utbyter idéer
och delar information genom sociala ndtverk och de forvéntar sig att de dven kan

kommunicera med foretag via sociala medier.
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I och med att ménniskor blivir mer hdlsomedvetna séljer trendiga hilsopdstaenden
1 manga fall bra och forsiljningen av hilsosamma livmedel fortsétter att vixa.
Supermatens aterforsiljare konkurrerar med varandra framst genom reklam och
varumadrke. Dock baseras de vardagliga valen 1 stor utstrackning pé tidigare
erfarenheter och vanor som upprepas kontinuerligt.

Att skapa ett fortroende mellan foretaget och kunden ar viktigt, det byggs genom
integritet och kompetens. Ifall det inte finns fortroende koper inte kunderna. En
grund for lojaliteten &r fortroendet, varumairkeslojalitet betraktas nufortiden som
en av de mest virdefulla tillgangarna i alla foretag.

Det socioekonomiska tillstdndet har en betydande inverkan pad ménniskors
kostintag. Kop av hilsofrdmjande livsmedel paverkas av foljande faktorer:
Personliga faktorer, psykologiska faktorer, kulturella och sociala faktorer samt

faktorer som ror den hélsoframjande produkten.
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4 METOD

Som forskningsmetod i denna avhandling valdes kvantitativ forskning.
Kvantitativ forskning anvénds for att kvantifiera problemet genom att generera
numeriska data eller data som kan omvandlas till anvandbar statistik.

Orsaken varfor kvantitativ forskning valdes var att kvantitativ forskning anvinds
for att kvantifiera beteenden, asikter, attityder och andra variabler och gora
generaliseringar fran en storre grupp, vilket var unders6kningens mening i detta

fall.

4.1 Enkdtundersokningar och kvantitativ forskning

Kvantitativ forskning &r ett brett omrdde med olika vetenskapliga metoder och det
anvénds ofta bland annat inom psykologi, ekonomi, demografi, sociologi och
marknadsforing. Kvantitativ forskning gor att undersokningens objekt kan tolkas
och beskrivas statistiskt med siffror. En undersdkning &r ett
datainsamlingsverktyg som anvinds for att samla information om individer
(Given, 2008). Kvantitativa data &r all data som ar 1 numerisk form sdsom
exempelvis statistik och procenttal. Det anviands for att kvantifiera attityder,
asikter, beteenden och andra definierade variabler och generalisera resultat fran en
storre urvalspopulation (Balnaves & Caputi, 2001). En undersékning kan fokusera
pa faktainformation om individer, eller den kan strdva efter att fa synpunkter fran
undersokningens deltagare (Finkel m.fl. 2015). Enkdtundersokningar ar ett av de
mest anvédnda forskningsverktygen eftersom de kan anvindas for att samla in data
och beskriva naturligt forekommande fenomen som finns i den verkliga virlden.
De erbjuder forskare ett sétt att samla in mycket information pé ett relativt snabbt
och enkelt sitt. Ett stort antal svar kan erhéllas ganska snabbt, vilket gor det
mdjligt for forskare att arbeta med mycket data (Finkel m.fl., 2015).
Enkétundersokningar kan vara i pappersform och skickas till deltagarna, levereras
i elektroniskt format via e-post eller ett internetbaserat program som exempelvis
Survey Monkey, eller en kombination av bada, vilket ger deltagaren mdjlighet att

vélja vilken metod som foredras (Ponto, 2015).
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Undersokningar kan anvéndas for att undersoka egenskaper, beteenden eller
asikter hos en grupp ménniskor. Dessa forskningsverktyg kan anvéndas for att
stdlla fragor om demografisk information om egenskaper som kon, religion,
etnicitet och inkomst. De kan ocksd samla in information om upplevelser, asikter
och till och med hypotetiska scenarier. Till exempel kan forskare presentera ett
mdjligt scenario till deltagarna och sedan frdga dem hur de skulle reagera i den

situationen (Cesare m.fl. 2018).

4.2 Val av metod

Generellt representeras kvantitativ forskning av enkéter medan kvalitativ
forskning representeras av observationer och intervjuer (Creswell, 2013). Termen
observationsforskning anvinds for att hanvisa till flera olika typer av icke-
experimentella studier dédr beteende observeras och registreras, exempelvis spelas
in. I exempelvis naturalistisk observation kontrolleras inte situationen. Aven om
observationer &r bra verktyg finns det nackdelar med metoden. Observationer &r i
manga fall mer tidskrdvande och dyrare att utfora dn enkéter. Observationer &r
inte sdrskilt praktiska dd stora dataméngder vill samlas in ifall endast ett begrinsat
antal minniskor kan observeras pa en gang (Ponto, 2015). For foretag som stravar
till att samla in mycket information snabbt 4r enkdtundersokningar darfor
vanligtvis enklare att utfora och 1 allménhet billigare. Detta var dven orsaken till

att en enkdtundersokning valdes som undersdkningsmetod i denna avhandling.

Den teoretiska referensramen byggdes upp pa tidigare forskning om kdpbeteende,
kopprocesser, kundbeteende och verktyg inom marknadsforing. For att kunna
undersdka hur de sekundirkillornas pdstdenden och teorier realiseras 1 praktiken
utfordes en kvantitativ undersdkning. Den kvantitativa undersokningen i denna
avhandling gjordes i form av en enkédtunders6kning. Forutom den kvantitativa

analysen presenteras dven citat av respondenterna for att illustrera hur de tanker.

Kundinformation ar viktig del av modern marknadsforing, darfor kan foretag fa
viktig information frdn enkédtundersdkningars deltagare. Ett av de viktigaste forsta
stegen for varje produktlansering eller kampan;j dr demografisk undersdkning, och

en undersokning gor det snabbt och enkelt att ta reda pd potentiella mélgrupper.
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Kundundersdkningar dr ocksd anvdndbara nir det giller att testa nya koncept for
produkter. I avhandlingens undersokning fick deltagarna svara pa egen hand och
svaren var anonyma. De frimsta orsakerna varfor en enkitundersokning valdes
var att enkdtundersokningar &r ofta forménliga, flexibla, anonyma och nar enkelt
en stor grupp deltagare. For att samla in svar publicerades en Google Forms enkiét
pa webben (se bilaga 2 pé svenska). Google-formulér anvinds ofta for att skapa
enkéter eftersom det ar enkelt, snabbt och effektivt. Enkéten bestod av totalt 35
fragor. De olika frdgetyperna var: Ja/nej fragor, flervalsfragor, fragor som kunde
besvaras med flera alternativ i kryssruta, frdgor som kunde besvaras med fri text
och fragor med en Likertskala frén ett till fem. I skalan representerades ett av inte
alls och fem av betydligt. Fraga ett till nio kunde besvaras av vem som helst, fraga
tio och framét kunde endast besvaras av respondenter som svarade att de dter
supermat. Enkédten inneholl en liten introduktion dér @mnet forklarades och vad
frdgorna gar ut pa. Fragorna gjordes sd enkla som mdjligt sa att det skulle vara
enkelt for respondenten att svara.

Forsta delen av enkidten undersokte respondenternas bakgrund, sdésom kon, alder,
yrke, inkomst, utbildning och generellt intresse for supermat. Dessa fragor kunde
dven besvaras av respondenter som inte hort talas om supermat eller av
respondenter som inte dter supermat.

Fragorna i de resterande delarna av enkédten var avsedda for respondenter som
konsumerar supermat. Fragorna i de restrerande delarna av enkdten var avsedda

for respondenter som konsumerar supermat.

4.3 Val av respondentgrupp

Eftersom undersokningen inte ville undersoka en specifik aldersgrupp, fick
respondenter fran olika alderskategorier besvara fragorna. Grupperna var: Under
18, 18-25, 26-35, 36-45, 46-59, 60—74 och 75+ ar. Meningen med
undersokningen var att fa en sa bred insyn som mojligt och svar fran respondenter

med olika bakgrunder.
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4.4 Insamling av data

Lianken till enkéten delades ut till bekanta pa Facebook eller via sms i oktober ar
2019. Enkiten fick totalt 78 svar och de var anonyma. Google Forms ridknade ut
och skapade en sammanfattning av svaren i tre olika former. Den forsta formen
var en sammanfattning dér alla svar hade sammanfattats i olika diagram.
Diagrammen inneholl svar i bade procentandelar och antal svar. Den andra
formen innehdll svar per kategori och den tredje formen per respondent. I det sista
alternativet kunde alla respondenters enskilda svar ses. Eftersom Google Forms
automatiskt analyserade svaren behdvdes inte svaren analyseras manuellt, ddirmed
blev resultaten tillforlitliga. Svaren kunde granskas pa tre olika sitt. Svaren i
formuléret kunde antingen ses som en sammanfattning eller enskilt. Med hjilp av
Google Sheet kunde datat visas i1 rader och kolumner, med tidsstimplar i

kalkylark.

4.5 Validitet och reliabilitet

Enkétundersokningar dr en anvdndbara och har tydliga férdelar med att beskriva
och utforska intressen och asikter. Undersokningsforskning har, liksom all
forskning, potentialen for olika felkéllor, men det finns flera strategier for att
minska risken for fel. Validitet och reliabilitet dr begrepp som anvinds for att
utvirdera kvaliteten pa forskning. De anger hur vil en metod, teknik eller test
méter nagot. Reliabilitet handlar om att saker méts pa ett tillforlitligt sétt medan
validitet handlar om hur relevant det &r som méts i sammanhanget. Dessa beddms
med beaktande av undersokningens reliabilitet och validitet. Dessa ér inte alltid 1
linje. Det dr mojligt att fa hog reliabilitet och 1ag validitet, en hog reliabilitet
garanterar inte en hog validitet. Detta skulle hidnda da fel fragor stélls om och om
igen och konsekvent ger ddlig information. En hog validitet forutsitter dock en
hog reliabilitet (Kirk & Miller, 1986).

Det finns olika statistiska metoder som kan anvéndas for att uppskatta
reliabiliteten och for att gora en bedomning av validiteten. Val av vilken statistik
som ska beaktas beror pa undersokningens utformning och syfte. Viss statistik kan
vara mer ldmpad i vissa situationer, och olika statistik ger olika resultat, vilket

aterspeglar olika aspekter av undersokningens resultat. Reliabilitet och validitet &r
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inte heller fasta kvaliteter, de kan fordndras 6ver tid. De 4r nira besliktade, men
de betyder olika saker.

Reliabiliteten kan uppskattas genom att jamfora olika versioner av samma
matning. Validitet &r svarare att bedoma, men det kan uppskattas genom att
jamfora resultaten med annan relevant data eller teori. Metoder for att uppskatta
reliabilitet och validitet delas vanligtvis upp i olika typer.

Vissa forskare foredrar att anvinda sig av flera forskningsmetoder for att
metoderna kan stoda varandra, s.k. triangulering. Genom att blanda bade
kvantitativ och kvalitativ forskning och data, far forskaren en bredare och djupare
forstaelse for det som undersoks, samtidigt som metoderna kompenserar
varandras svagheter (Dillman m.f1.,2014). I denna unders6kning valdes endast
kvantitativ forskning eftersom fragorna var létta att tolka och besvara. Det fanns
inte mycket utrymme for feltolkning i och med att manga av fragorna hade fardiga
svarsalternativ. Genom att ha fardiga svarsalternativ kan reliabiliteten okas.
Diarmed behdves inte exempelvis intervjuer anvindas for att fa en battre forstaelse
for svaren.

For att oka reliabiliteten 1 enkdtundersokningen gjordes fragorna sé léttforstaeliga
som mojligt. I och med detta svarade deltagarna med storre sannolikhet rétt.
Genom att gora undersokningen s enkel som mdjligt gynnar det dven
koncentrationsformagan och motivationen hos deltagarna. Ifall fragorna ar langa
och invecklade, slarvar respondenterna med storre sannolikhet och kanske till och
med ldmnar fragor obesvarade. Kortare undersdkningar har dven generellt hogre
svarsfrekvenser dn lingre undersokningar. Genom att anvénda Likertskalor &r det
lattare att mita och jamfora uppsattningar med variabler. Likertskalorna holls
konsekventa under hela undersékningen (1-5) och ett udda nummer anvéindes for
att underlétta dataanalysen. Foljden av fragorna var i en logisk ordning och
frdgorna var grupperade enligt tema for att lattare leda deltagaren genom

undersokningen.

4.6 Kapitelsammandrag

Kvantitativ forskning anvénds for att kvantifiera beteenden, dsikter, attityder och
andra variabler och gora generaliseringar fran en stérre grupp. Kvantitativa data ar

1 numerisk form, exempelvis statistik och procenttal. Med enkédtundersokningar
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kan storre mingder data samlas in, sdsom information om kunderna och deras
asikter. Med hjélp av undersokningar kan foretag fa information om potentiella
malgrupper. For att utvirdera kvaliteten pa forskning anviands begreppen validitet
och reliabilitet. De anger hur vil en metod, teknik eller test miter négot.
Reliabilitet innebir att informationen ar tillforlitlig medan validitet handlar om
métningars relevans.

Avhandlingens enkét bestod av 35 fragor. Forsta delen av enkdten undersokte
respondenternas bakgrund, d.v.s. kon, alder, yrke, inkomst, utbildning och intresse
for supermat. Frdga 10 och framat kunde endast besvaras av respondenter som
konsumerar supermat. Ménniskor i alla aldrar fick besvara enkiten. Enkéten
stravade till att frigorna skulle vara litta att besvara och att ha korta

svarsalternativ for att fi hogre svarsfrekvenser.
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5 ANALYS

I detta kapitel presenteras undersdkningens svar och de verktyg som anvénts for
analysen. Svaren analyseras genom statistisk analys och de olika metodernas

lamplighet diskuteras.

5.1 Dataanalys

Dataanalys dr en metod dér data samlas in och organiseras sa att man kan fa
anvandbar information. Dataanalys har flera aspekter och tillvigagingssatt som
omfattar olika tekniker under olika namn och anvinds inom olika afférs-,
vetenskap- och samhéllsvetenskapliga omraden. I dagens affarsvérld hjilper
dataanalys bland annat foretag att fungera mer effektivt (Xia & Gong, 2015).

En rapport frdn American Psychological Association’s Task Force on Statistical
Inference innehaller viktiga rekommendationer betréffande anvéndningen av
statistik under rubriken Minimally sufficient analysis. I rapporten diskuteras att pa
grund av det enorma utbudet av moderna kvatitativa forskningsmetoer kan det
vara utmanande for forskare att kombinera analys med design i diverse
fragestillningar. Aven om komplexa konstruktioner och de modernaste metoderna
ibland dr nddvindiga for att adressera forskningsfragor effektivt, kan enklare
klassiska tillvigagéngssétt ofta ge eleganta och tillrackliga svar pé viktiga fragor.
Enligt rapporten skall forskare inte vilja en analysmetod for att imponera pa
lasare eller for att avleda kritik. Om antagandena och styrkan av en enklare metod
ar rimliga for ett data- och forskningsproblem, dr den metoden tillrdcklig att

anvénda (Peterson, 2009).

Datat i undersdkningen analyserades och sammanfattades i excel, resultaten visas
1 form av olika diagram och tabeller. Ett cirkeldiagram &r en typ av diagram dir en
cirkel ar indelad i sektorer som var och en representerar en del av helheten.
Cirkeldiagram anvindes eftersom det ar ett enkelt och anvéandbart sétt att
organisera data for att se storleken pa komponenter i forhallande till helheten och
ar sarskilt bra pa att visa procentuella eller proportionella data. Det ar d&ven
enklare for ldsaren att forsta ifall datat &r sammansatt och analyserat pa ett enkelt

satt.
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Enkétundersokningen bestod av 35 fragor och besvarades elektroniskt pa Google
Forms. Med hjilp av ett snobollsurval bads vinner be sina vinner och bekanta att
delta i studien. Det dr en provtagningsteknik dér befintliga respondenter rekryterar
framtida respondenter bland sina bekanta. Metoden anvinds for att hitta 1ampliga
respondenter for undersdkningen. Genom att friga ett visst antal personer om vem
annan man bor tala med dkar snobollen i stegvis nir nya informanter hittas
(Bryman 2011). Enkéten publicerades pa finska for att fa s& ménga svar som
mojligt och svaren har dérefter Gversatts till svenska. Totalt 78 respondenter
besvarade fragorna.

Eftersom termen hilsomat ticker ett vildigt omfattande omrade fokuserade denna
enkét specifikt pa respondenternas konsumtionsvanor gillande supermat. Det
antas att finska konsumenter har olika uppfattningar om supermat. For att ta reda
pa vad dessa uppfattningar dr och var de kan grunda sig pa, ar det avgorande att ta
reda pa hur de ser pa supermat, varfor de koper eller inte kdper supermat och vilka
informationskaéllor de litar pd nér det géller att bilda en dsikt om supermat. I
kapitlet har svaren publicerats och citaten skrivits ut. Svaren har sammanfattats

tillsammans med de olika diagrammen.

5.2 Bakgrundsfragor

Det var inte nddvéndigt for deltagarna att konsumera eller ha konsumerat
supermat men utgdngspunkten var att de maste veta vad supermat ar for att {2
delta i enkdtundersokningen. Fragorna 1-9 kunde besvaras av vem som helst
medan fraga 10 och framat var avsedda for respondenter som konsumerar
supermat. Av 78 respondenter anvénde eller har 55 stycken anvint supermat, det
vill sdga 70,5 % totalt. De forsta frdgorna undersokte respondenteras bakgrund.

Dessa bakgrundsfaktorer var: Kon, alder, yrke, utbildning och ménatlig inkomst.

5.2.1 Kon

Av respondenterna var andelen kvinnor 82,1 % och mén 17,9 %. Betraktande kon
har det noterats att min ofta ar allmént mindre villiga och saknar motivation att
engagera sig i hilsorelaterad information. Aven i undersdkningen var storsta delen

av respondenterna kvinnor. D ldmpliga respondenter soktes till undersokningen,
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var det betydligt lattare att hitta kvinnliga respondenter 4n manliga respondenter

som var insatta inom dmnet. Trots att de forsta nio fragorna kunde besvaras dven

av respondenter som inte var insatta i &mnet, har oberoende mer kvinnor besvarat

enkédten. Detta kan dven indikera pa att kvinnor dverlag har ett storre intresse for

supermat.

Muu

Diagram 5.1 Kénsfordelning

5.2.2 Alder

® Mies
@ Nainen

Respondenterns alder varierade frdn 18 till 75 ar. Enkétens storsta dlderskategori

var 46-59 &r. Aldersfordelningen var foljande:

18-25 ar: 7 st

26-35 ar: 20 st
36-45 r: 15 st
46-59 ar: 22 st
60-74 ar: 14 st

Diagram 5.2 Aldersfordelning

® e
® 18-

26 -
® 36-
@ 46-
® 50-
@75

18
25
35
45
59
74

Resultaten indikerar att lder i sig dr en vdsentlig avgoérande faktor for ménniskors

hilsoinformationsbeteende. Aven om alder inte statistiskt signifikant var
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forknippat med hur de konsumerar supermat visar resultaten att en stor del av
respondenterna i aldergruppen 46-59 ar provat supermat. Respondenterna i den
denna aldersgrupp rapporterade mer uppmérksamhet pa hur produkterna de koper
paverkar deras hélsa dn hos de 6vriga aldersgrupperna. Nast intill kom grupperna
med respondenter i dldern 26-35 &r och 60-74 &r. Nedan i exceltabellen kan
fordelningen mellan &ldersgrupperna och antal ja svar i frdga sju (dter du
supermat) ses. Spalten léngst till hdger visar antalet ja svar i % i relation med

totala méngden svar fran gruppen 1 fraga.

1k4 = alder
Kylld =ja

1kd Kylla %

Tabell 5.3 Konsumtion av supermat per dldersgrupp

5.2.3 Yrke

Kommande fragor undersokte yrke och utbildning. I resultaten framgick att 71,8
% av respondenterna var i arbetslivet, 19,2 % pensionérer, 7,7 % studerande och

1,3 % arbetslosa.

® Tyossakayva
@ Opiskelija
@ Tyéton

@ Elikeldinen

Diagram 5.4 Yrkesfordelning
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Undersokningen visade att av 56 stycken respondenter som var i arbetslivet it 36
av dem supermat, det vill siga 64,2 %.

Av 15 st pensiondrer at 14 st supermat, det vill sdga 86,6 %.

Av 6 stycken studeranden at 4 stycken supermat, det vill sdga 66,6 %

En respondent var arbetslos och at supermat.

Detta innebér att av alla respondentgruppen var supermaten populdrast bland
pensiondrerna da grupperna jimfors sinsemellan. Detta stoder teorin om att dldre
manniskor 1 manga fall visat sig vara personer med hogre hilsointresse én
betydligt yngre grupper. Detta varierar givetvis men generellt visade resultaten att
ménga av pensiondrerna &r intresserade av supermat och dven méinga svarade att
de skulle vilja ldra sig mer om supermat. Hogst antal ja svar fick dndé gruppen

som representerar manniskor i arbetslivet.

Ammartti Kylla
Opiskelija 4
Tybssakawa 36
Eldkeldinen 14
Tyotdn 1

Tabell 5.5 Konsumtion av supermat per yrkesgrupp

Detta resultat ar positivt eftersom det ar sarskilt viktigt att dldre manniskor far i
sig alla de vitaminer och mineraler de behover for att héllas friska. Dérfor vore det
viktigt att supermat marknadsfors dven at de dldre for att stdda en normal kost och
inte endast trendmedvetna unga vuxna eller idrottare. Nar méanniskor blir dldre
kan deras behov av vissa ndringsdmnen dka och didrmed kan ett dkat intag av vissa
ndringsdmnen vara avgorande for god hélsa. Eftersom betydligt dldre ménniskor
(> 80 ar) latt drabbas av en simre matlust, kan ddrmed olika tillskott i form av

supermat vara till nytta.

I fraga nummer sex frdgades: Vad betyder supermat for dig? Nedan finns nagra

utdrag ur svaren:

Kvinna, 18-25 ar studerande: Jag anvidnder supermat dagligen och jag mar bra av
att till exempel tillfora fron i min frukost”.

Kvinna, 18-25, studerande: ”En normal del av vardagen”.
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Man, 18-25 &r, i arbetslivet: ”Jag har varit mycket intresserad av dmnet, men jag
har fortfarande inte riktigt bekantat mig med det”.

Kvinna, 26-35 ar, i arbetslivet: ’Onddigt, jag anvénder inte”.

Man, 36-45 ar, 1 arbetslivet: "Begreppet supermat ar nytt for mig men till exempel
finska bér och ingeféra ar viktiga for mig”.

Kvinna, 46-59 ar, i arbetslivet: ”Hélsa och energi”.

Kvinna, 60-74 ar, pensionir: ”Hélsa, motstandskraft mot sjukdomar”.

Man, 46-59 ar, pensionér: “Ett bra och hédlsosamt alternativ som kan ha en
forebyggande effekt pd sjukdomar”.

Kvinna, 60-74 ar, pensionir: ’Ointresse”.

Kvinna, 46-59 ar, i arbetslivet: ”Brist pa kunskap inom dmnet”

Kvinna, 36-45 ér, i arbetslivet: ”En hilsosam livsstil, ett liv utan forkylningar”.
Kvinna, 46-59 ar, i1 arbetslivet: ’Reklamfras”.

Kvinna, 46-59, i arbetslivet: ”Jag vet inte riktigt ndgot om dmnet”.

De vanligaste termerna som anviandes av respondenterna for att besrkiva supermat
var hélsa, energi, tillskott, vilmaende och maksimerande av hélsoférdelar.

Tre respondenter svarade att de saknar kunskap om d&mnet men skulle eventuellt
vilja ldra sig mer om supermat. Det forekom dven att en del av respondenterna
anser att supermat inte ar tillrdckligt tillgdngligt. Dirmed kunde foretag satsa mer
pa att marknadsfora sina produkter och deras egenskaper i framforallt vanliga
matbutiker. En del respondenter anség att det inte finns tillrackligt med

vetenskapliga bevis pa att supermat skulle vara bra for hélsan.

5.2.4 Uthildning

Utbildningen har rangordnats i foljande ordning fran storst till minst andel

respondenter: 44,9 % universitetsutbildning, 23,1 % yrkeshogskola. 20,5 %
yrkesutbildning, 6,5 % gymnasieutbildning och 5,1 % grundskoleutbildning.
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@ FPeruskoulutus

@ Lukiokoulutus
Ammatillinen koulutus

@ Ammattikorkeakoulutus

@ Yiiopistokoulutus

>4

Diagram 5.6 Utbildningsfordelning

I stora drag visar cirkeldiagrammet att en stor andel av respondenterna har en hog
utbildning. Betyder dé detta att mdnniskor med hogre utbildning har en tendens att
vara mer hilsomedvetna?

Av de 55 stycken respondenter som at supermat visar foljande tabell

uppdelningen baserat pd deras yrke:

Yhteensi Kylla %
Peruskoulu 4 4 100%
Lukickoulutus 5 3 60%
Ammatillinen koulutus 16 11 69%
Ammattikorkeakoulutus 18 14 78%
Yliopistokoulutus 35 23 66%

Tabell 5.7 Konsumtion av supermat per utbildningsgrupp

Procentmingden visar hur stor andel av de olika yrkesgrupperna som éter

supermat.

Yhteensi = Totalt
Kylld =Ja
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5.2.5 Manatlig inkomst

Av alla respondenter var inkomstfordelningen och antalet ja svar foljande:

Tulot / kuukausi Yhteensd Kylld %
0-1500€ 13 11 85%
1600 -2500 € 33 22 67%
2600 - 3800 € 21 16 76%
3800 -5000 € 7 4 57%
>5000 € 4 2 50%

Tabell 5.8 Inkomstfordelning och konsumtion av supermat

Tulot / kuukausi = Inkomst per ménad
Yhteenséd = Totalt
Kylld =Ja

Enligt Statistikcentralen var medianlonen for ordinarie arbetstid hos
heltidsanstillda ménadsavlonade lontagare inom den privata sektorn 3 278 euro
och medellénen 3 691 euro i manaden &r 2018. Ménnens medianlon var 3 710
euro och kvinnornas 2 903 euro (Hénvisat 12.11.2019). Detta betyder att
respondenterna som at nést mest supermat av alla inkomstgrupper 1
undersdkningen hade ungefdar samma 16n (2600 - 3800 €) som medellénen var i
Finland &r 2018. Detta betyder att de med betydligt hdgre 16n inte alltid
nddvindigtvis dter en hdlsosam kost inklusive supermat trots att hog inkomst
generellt sdgs innebéra hdlsosammare levnadsvanor. Det som maste beaktas i
detta resultat dr att resultatet kan bero pa att en del av respondenterna som var
laginkomsttagare var unga personer, studeranden och pensiondrer vilket
automatiskt innebdr att de inte har en lika hog inkomst som de respondenterna
som &r 1 arbetslivet. Respondenterna med en ménatlig inkomst pa 0 - 1500 euro i
manaden, det vill siga de med en betydligt lagre medelinkomst i Finland, hade
den hogsta konsumtionsgraden av supermat vilket var 6verraskande. Det som
maste beaktas att antalet respondenter per aldersgrupp varierade mycket, dirmed
kunde resultaten varit olika ifall alla aldersgrupper hade samma méangd

respondenter.

5.3 Konsumtionsvanor
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5.3.1 Konsumtion och intresse

I fréga sju frdgades ”Anvénder du supermat?”

® Kylia
@®En

Diagram 5.9 Antalet anvindare av supermat

Totalt 55 stycken respondenter (70,5 %) svarade ja medan 23 stycken (29,5 %)
svarade nej. En betydligt storre andel av kvinnorna at supermat, av ja svaren var
46 stycken av kvinnor och 9 stycken av méin. Resultaten rdknades i1 excel med
hjdlp av countif funktionen. Av kvinnorna 4t totalt 71,9 % supermat och av

andelen mén at 64,3 %.

Nainen = Kvinna

Mies = Man
Kylld =Ja
En = Nej

Nainen Mies
Kylla 46 9
En 18 5

Tabell 5.10 Kénsfordelning per ja svar

Kylld vastaukset
Maiset 7149 %
Miehet 64.3 ]

Tabell 5.11 Antal ja svar per kon i procent
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Generellt ségs finska folket dta hdlsosamt i jimforelse med resten av vérlden och
detta resultat stoder pastdendet. Nasta fraga var “’Ifall du svarade nej, skulle du

vara intresserad av att prova supermat?”’. Resultaten var foljande:

® Kyla
@E
En tieda

Diagram 5.12 Intresse av att prova supermat

Over hilften av respondenterna svarade att de var intresserade av att prova
supermat, vilket betyder att ménniskor dr intresserade av att prova hilsosamma
livsmedel och eventuellt forbéttra sina kostvanor. 31 % svarade att de inte vet och
pa basis av undersokningens svar finns det intresse men inte kunskap. Endast 17,2

% svarade att de inte skulle vilja prova supermat éver huvud taget.

I fraga nio fragades de respondenter som svarat nej pa foregaende fraga orsaken

till det:
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Suomalaisten superruokien

Jag vet for lite om dem: 1 - 5.0% Priset (fardyrt): 1 - 5.0%

Tvivel - éirde siikra. T.ex. rester av bekiimpningsmedel: 1 - 5.0“%\

Jag vetinte hur jag skulle anvinda dem: 1 - 5..‘(\\‘

—  Svartillginglighet: 3 - 15.0%

Jag anser att jag inte har anviindning for dem: 11 - 55.0“0/

Jag harinte hért om dem: 2 - 10.0%.

M Priset (for dyrt) M Jag har inte hort om dem [ Svar tillganglighet

M Jag anser att jag inte har anvandning for dem

M jag vet inte hur jag skulle anvanda dem

Bl Tvivel - &r de sdkra. T.ex. rester av hekdmpningsmedel M Jag vet for lite om dem

Diagram 5.13 Orsaker till att respondenter svarat nej

Aven om ménga av respondenterna ansdg supermat vara hilsosamt, uppfattades
den dven som kontroversiell. En del av respondenterna anség att alla
hilsopéstaenden saknade vetenskapliga bevis, en respondent oroade sig ver de

eventuella bekdmpningsmedlen som anvénds under tillverkningsprocessen.

I fraga 10 fick respondenterna skriva valfritt varfor de édter supermat. En stor del

av respondenterna hade liknande svar:

58 (93,5 %)
Trendit 8(12.9 %)
Sosiaalinen ymparisto 8129 %)
Mainokset
Maku
Sydn tietamatta
En ole kayttanyt

kohdalla myds. ..

G0

Tabell 5.14 Orsaker till att mdnniskor dter supermat
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Den storsta orsaken var sjilvfallet hélsa, darefter smaken, trender, reklam och det
sociala umgénget.
Da respondenterna fragades vilka kéllor de anvinder for att hitta supermat var

svaren foljande:

Internet-lghteet 42 (66,7 %)
Kirjallisuus [ lehdet

TV
Sosiaalinen media 35 (55,6 %)

Ystavat ja tutut 40 (63,5 %)

Kirjallisuus
Ruokakaupoista
TIDNINGAR

Tidningar

Har anvant bar hela livet
Faivalehdet

Tabell 5.15 Kdllor av information

De storsta kanalerna var internet (67,7 %), vinner och bekanta (63,5 %), sociala
medier (55,6% roster), och hélsokostaffarer sasom Ruohonjuuri (36,5 %).
Undersokningen visar att media och sociala kontakter (familj, védnner och
bekanta) dr de viktigaste och mest anvinda killorna for att samla information om

supermat.

5.3.2 Uppvdxt och omgivning

55,4 % av totalt 55 respondenter svarade att de at supermat under sin uppvaxt.

Uppdelningen blev ddrmed ritt sa jaimn.

@ Kylia
®E

Diagram 5.16 Supermat under uppviixten

Da respondenterna svarade hur de upptickt supermaten, svarade manga att det

skett hemma.
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Nedan &r ndgra utdrag ur svaren pa fragan “Hur upptéckte du supermaten?”’:

”’Ruohonjuuri, rekommendationer av en zonterapeut”.

”Genom vinner och familj”.

”Ursprungligen via en vin, men jag blev ocksa intresserad genom webben. Som
barn at jag givetvis olika béar eller och dylikt jag hittat i skogen”.

”Jag dr intresserad av mat och det egna vdlméendet”.

”Vissa livsmedel som klassas som ”supermat” har alltid funnits i min diet (t.ex.
finska barprodukter, etc.). Uttrycket "supermat" i sig sjilvt och utldndska
produkter har kommit 1 mitt liv genom webbens underverk”.

” Genom att ldsa, pa TV, pa webben”.

”Genom bloggar som &r inriktade pa niring”.

”Av nyfikenhet kring matkulturen och hélsa och i1 och med att jag lamnade bort
kottet fran min diet”.

” Genom mormor och bocker (finska) och internet (sdrskilt utlindska)”.

” Butiken, provade av nyfikenhet.”.

” I den finska naturen har vi mycket supermat trots att vi inte kallat det supermat 1
borjan. Vissa genom utbildning och det nyaste via webben”.

” Andra har gett produkter &t mig”.

Den storsta delen av respondenterna har provat supermat i en vuxen alder men en
del har dven dtit supermat som barn eller unga.

@ Lapsena
@& Nuorena
Aikuisena
@ \anhemmassa i8ss8

@ Lzpsena ilman termin kéyitod, teini-
ikgisena termin kanssa

@ Enole

Diagram 5.17 Nér har respondenterna prévat supermat

Detta var uppdelningen da respondenterna fragades ifall manga i deras ndrmaste

krets dter supermat:
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® Kylia
®E
@ Entieda

Diagram 5.18 Konsumtion bland ndrmaste kretsen

Familj och vénner verkar ddrmed ha ett stort inflytande pa vad finlindska

konsumenter ater.

5.3.3 Preferenser och kopprocessen

I fraga 16 bads respondenterna ndmna vilka produkter de anvénder som klassas
som supermat. De vanligaste livmedlen var gurkmeja, ingeféra, bér, avokado,
chia- och andra fron, spirulina, maca, ingefdra, hampafron, gojibér, ra kakao,
sprangticka och reishi.

Pé basis av denna enkédtundersokningen kunde det konstateras att respondenterna
aktivt dter supermat. 41,9 % svarade att de dagligen dter supermat, 41,9% svarade
varje vecka och 8,1% manatligen. Finldndarna &r lyckligt lottade i och med att den
finska naturen innehaller s& hdlsosamma och néringsrika livsmedel i ndstan alla
delar av Finland. Detta gor det dven enkelt for konsumenten att kontinuerligt fa i

sig supermat.

@ Faivitiain

@ Muutaman kerran viikossa

@ Muutaman kerran kuukaudessa
@ Muutaman kerran vuodessa

@ Véhemman kuin kerran vuodessa

Diagram 5.19 Hur ofta dts supermat
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Nedanstéende tabell visar vad som péverkar konsumenternas deras beslut dé de

koper supermat. Respondenterna kunde vélja flera alternativ.
Hinta

Laatu
Tuoteominaisuudet

30 (49,2 %)
35 (57.4 %)
33 (54,1 %)

Mainonta
Tuotearviot 21,3 %)
Tuotteen sijainti
Asiantuntija / myyja

Tuttujen arviot 16 (26,2 %)
Kaytan normaali rucanlaitossa 11,6 %)
Maku 11,6 %)
Saatavuus 1(1,6 %)
Eos 1{1.6 %)
Plockar sjalv 1(1,6 %)
11,6 %)
Plockar fran skogen 11,6 %)
11,6 %)
0 10 20 30 40

Tabell 5.20 Faktorer som pdverkar képbeslutet

Pris, kvalitet, produktens egenskaper och bekantas omddmen spelar en avgorande
roll i konsumentens beslut.

Konsumenternas svar géllande var de handlar supermat:

Kivijalkakaupoista 46 (78 %)
Mettikaupoista 9153 %)
Tutuilta 6 (10,2 %)

9 (15,3 %)

Teen itsa luonnon raaka- 4 (6,8 %)

ainsista 1(1.7 %)
En kayta[l#—1 (1,7 %)
Eos[l—1 (1,7 %)
1(1,7 %)
Citymarketista 1(1,7 %)
Tavallisista ruokakaupoista. 1(1,7 %)
luonnosta poimimalla 1(1,7 %)
1(1,7 %)
Kupasta 1(1,7 %)
Kasvatan itse[@—1 (1,7 %)
0 10 20 30 40 50

Tabell 5.21 Var handlas supermat

Forfarande har afférer en viktig roll i konsumenternas vardag eftersom 78% av
respondenterna svarade att de handlar sin supermat fran dem. 15,3% procent
svarade att de handlar pa webben. Trots att ndthandeln och utbudet pa webben

okat, foredrar konsumenter fortfarande affdrer. En bakomliggande orsak kan vara
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att affdrer erbjuder ett sorts socialt sammanhang och manga vill gérna fa rad eller

betjaning av ett bitrdde innan de tar sitt kpbeslut.

5.3.4 Faktorer bakom kopbeslutet

Detta var uppdelningen da respondenterna skulle svara pa frdgan om hur olika

faktorer paverkar deras kopbeslut i skalan 1-5:

1 = inte alls

5 = méarkbart

For att fA medelvérdet for varje frdga anvindes fliken formler och autosumma,

sedan medel och enter i1 excel.

Pris

20

Tabell 5.22 Prisets paverkan

Medelvirdet (i) for hur mycket pris paverkar kdpbeslutet var 3.05
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Smak

20

1

Tabell 5.23 Smakens pdverkan

u=3.77

Forpackning

25

1 2 3 4 5

Tabell 5.24 Férpackningens paverkan

1L =240
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Produktens miljévinlighet

1 2 3 4 5

Tabell 5.25 Miljévinlighet

i=3095

Smak da produktens hdlsofordelar tas i beaktan

1 2 3 4 5

Tabell 5.26 Smak och hdlsofordelar

n=327
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Resultaten visar att produktens pris paverkar kopbeslutet men inte i en hog grad.
Den genomsnittliga summan vad respondenterna lade ner pa supermat var i
allménhet rétt sdg hog och detta visar att konsumenter ar fardiga att betala ett hogt
pris for hilsofrimjande produkter. En storre del av konsumenterna svarade att
priset inte har en avgdrande roll d& de kdper supermat.

Smaken daremot har en avgdrande roll och storsta delen svarade fyra eller fem,
som representerar mirkbart. Aven om hilsofordelarna tas i beaktan, ville
respondenterna att produkten dven smakar gott.

Forpackningen ansags inte heller mérkbart paverka kopbeslutet.

Miljovinlighet daremot ar viktigt for dagens konsumenter och manga svarade
mairkbart eller ndstan mérkbart. Foretag borde ddrmed se till att deras produkter &r

miljovinliga och inkludera detta i sin marknadsforing.

I fraga 23 frigades ifall konsumenterna létt byter till en annan produkt ifall de har
déliga erfarenheter av den foregaende. 85,2 % svarade ja. I dagens lige med det
stora utbudet och den litta tillgéngligheten, ar det létt att byta till en annan

framstéllare inom brancshen.

@ Kylia
@ E

Diagram 5.27 Byte av produkt

Merparten av respondenterna vill stdda smaforetagare, totalt hélften av
respondenterna. 40,3% svarade att det inte spelar ndgon roll varifran de koper sina

produkter och 9,7% svarade att de foredrar storre kedjor.
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@ Fienyrittajilta
@ Isommilta ketjuilta

E : @ Eivalia

Diagram 5.28 Stodjandet av storre eller mindre kedjor

5.3.5 Pris och kostnad
Da respondenterna fragades hur mycket pengar de ldgger ut pd supermat arligen

var fordelningen foljande:

@ 0-10 euroa

@ 11-30 euroa

@ 31-50 euroa

@ 51-80 euroa

@ 21-100 euroa

@ Ensmman kuin 100 euroa vupdessa

Diagram 5.29 Mdngden pengar som spenderas

Generellt anvidnder respondenterna ritt s mycket pengar pa supermat arligen, mer
dn 100 euro 1 aret. Konsumenterna dr darmed fardiga att betala mycket for att dta
hilsosamt. I ndsta friga fragades respondenterna ifall de anser att supermaten ar

dyr. Merparten svarade ja:

® Kylia
®E

Diagram 5.30 Anses supermaten vara dyr
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Eftersom supermaten som ett fenomen &r rétt sa nytt och att manga av rdvarorna
ar utlanska (t.ex. maca pulver frin Sydamerika, alger fran Asien osv.) innebar det
att frakt-, importkostnader osv. ibland kan vara hdga. Aven ifall rdvaran &r mer
séllsynt, sdsom blé spirulina, innebér det automatiskt hoga kostnader och dirmed
ett hogre pris 1 butiken. Ifall konsumenten kdper mer inhemskt eller
nirproducerat, dr priset mycket lagre. Ménga anser dessa produkter vara exotiska,
dyra och svartillgingliga. En brakdel av dem &r kanske bara tillgangliga i
specialbutiker, en stor del av dessa produkter dr vanliga livsmedel som méanniskor
inte kategoriserat som supermat tidigare. Aven om namnet 4r nytt ir det inte
produkterna inom kategorin det. Alla produkter som klassas som supermat &r
kénda for sina goda effekter redan for flera &rhundraden sedan. Om supermat
trenden har borjat med importerade varor har det nu forstats att inkludera
produkter som dr mycket bekanta for oss framn tidigare. (Yle, 6.6.2011 Superfood
ithastuttaa ja vihastuttaa).

Nufortiden séljs dven finska ravaror som supermat och dessa ravaror ér
exempelvis nisslor eller springticka. De finska rdvarorna ar betydligt billigare
och lattare tillgéngliga. Manga kanske inte tinker pa det, men den egena
tridgédrden eller skogen 1 nérheten kan vara en bra kélla till supermat.

Ifall supermaten skulle vara billigare, svarade 70,5% av respondenterna att de

skulle kdpa mer supermat.

® Kylia
@ Ei

Diagram 5.31 Konsumtion och prisets paverkan

De vanligaste orsakerna varfor respondenterna at supermat var hélsa, for att stoda
den dagliga kosten, smaken, for att lindra eller bota sjukdomar och krampor.

33 stycken av totalt 78 respondenter svarade att hilsoattributet dr den viktigaste
orsaken varfor de éter supermat. Fordelningen enligt aldergrupperna blev da

foljande:
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46-59 aringar (36%), 26-35 aringar (27%), 36-45 &ringar (18%), 60-74 aringar
(15%) och 18-25 aringar (3%).

® Terveys

@ Maku

@ Trendit

® Taydentadkseni ruckavaliota
@ Sairauden tai vaivojen hoitoon
@ Uteligisuus

@ Viasymys ja mielentasapaino

Diagram 5.32 Varfor konsumeras supermat

Da respondenterna fragades ifall supermaten har hjalpt dem att lindra eller bota
krampor eller sjukdomar, svarade 62,3% att de inte vet, 31,1% ja och 6,6% ne;.
Generellt har d4 en stor del av respondenterna en ritt sé neutral eller optimistisk
bild kring supermatens hélsosamma egenskaper. I allminhet har néringsdimnena 1
dessa livsmedel visat sig ha flera hilsofrimjande egenskaper. Samtidigt &r det
orealistiskt att forvinta sig att ett smalt utbud av dessa livsmedel med

héilsoframjande egenskaper skulle forbattra vart védlbefinnande avsevirt.
® Kyla

QE

@ Enosaa sanoa

Diagram 5.33 Supermat for att lindra eller bota krdimpor

I fraga 32 undersoktes hur respondenterna anvinder supermat, alternativen var i
sin egna form, 1 smoothies, med maten eller annat. Respondenterna kunde vilja

fler alternativ, resultaten ar i nedanstaende tabell:
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Sellaisenaan 42 (70 %)
Smoothiet tai pirtel&t —37 (61,7 %)
Ruoan kanssa 40 (66,7 %)
Muu
0 10 20 30 40 50

Tabell 5.34 Hur konsumeras supermat

Det kan konstateras att storsta delen foredrar att dta supermaten som sadan. Att
laga olika drycker av supermat &r relativt enkelt och det &r litt att {4 1 sig de
hélsosamma dmnena. Darmed ar det vanligt att det finns en hel del pulver och

drycker pad marknaden.

5.3.6 Varumdrken och lojalitet

Det populéraste kanalerna dér respondenterna upptécker diverse varumérken inom
branschen &r i affdrer, pa sociala medier, via Word of Mouth och p& webben.
Andra kanaler som péverkat respondenterna var TV, tidningar, bloggar och via
vénner. Trots att e-handeln 6kat och blivit populdrare foredrar fortfarande en stor
del av konsumenterna att handla i den fysiska affaren. Konsumenter uppskattar att
fa se, rora och kédnna produkter sdvil som att ta hem produkterna direkt.

Med hjélp av sociala medier kan foretag anvénda rétt metoder for att engagera sig
med sin mélgrupp pa olika plattformar. Syftet &r da att 6ka
varumirkesmedvetenheten. Genom att utnyttja kraften i sociala medier kan
foretaget bygga ett starkt ndtverk av foljare som inte bara ér lojala mot varumaérket
utan ocksa med hogre sannolikhet handlar fran foretaget. I fraga 33 kunde

respondenterna igen vélja flera svar:
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Kivijalkakaupat 35 (58,3 %)
TV mainokset

Mainokset internetissa
Sosiaalinen media

Internetin hakukoneiden kautta
WOM eli "Word of mouth”
Ruokakaupasta

Tidning

Blogit

? Marjat eivat tarvitse brandia
Ystavien kautta

En osaa sanoa

Tavallisista ruokakaupoista

5(8.3 %)
—15 (25 %)

—29 (48,3 %)
—11 (18,3 %)

23 (38,3 %)

Tabell 5.35 Kanaler

Da respondenterna bads ndmna varumérken de kénner till, nimndes foljande
namn eller butiker: Foodin, Puhdistamo, CocoVi, Urtekram, Rawsom, Makrobios,
Solgar, Superl!fe, Ruohonjuuri, Voimaruoka, Santa Maria kookostuotteet,
Puhdas+, PUR-kauppa, Renee Voltaire, Zinzino, Kung Markatta, GoGreen,
Pirkka, Bioferme, Life, Meritalo och Hamppumaa.

En stor del av dessa varumaérken &r antingen finska eller svenska. Utbudet av
finska mérken inom branchen har 6kat det senaste aren och kan redan finnas i

manga butiker.

47,7% av respondenterna svarade att smakprov féitt dem att kopa en produkt vilket
motsvarar nistan hélften av respondenterna. Detta kan anses vara en rétt sd hog

procent.

® Kylla
@ i

Diagram 5.36 Smakprov

Aven kunder som inte kdper produkten som marknadsfors kommer kommer

kunderna hogst antagligen komma ihag ett varumérke nir det har kopplats till
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gratis smakprover. Kundlojalitet r en 1dngsiktig investering, och detta &r
ytterligare en mojlighet att stirka denna lojalitet. Sérskilt dd manga produkter kan
vara frimmande for kunden fran tidigare, r smakprov ett bra sitt att introducera

produkter som konsumenter inte nddvandigtvis annars skulle prova.

5.4 Kapitelsammandrag

Enkétudersokningens data har analyserats och presenterats i kapitlet. Datat
visades 1 form av diagram och tabeller.

En majoritet av respondenterna konsumerade supermat och manga av de
respondenter som inte gjorde det svarade att de skulle vara intresserade av att
prova supermat. Véanners och bekantas omddmen har en stor inverkan da
respondenterna soker information om supermat. Kvinnor at generellt mer
supermat och antalet respondenter som hade provat supermat var storst bland
aldersgruppen 46-59 éar. D4 antalet ja svar jimfordes med antalet respondenter
totalt per aldersgrupp var den procentuella andelen ja svar storst i dldersgruppen
60-74 ar. Respondenterna at supermat framst for halsans skull.

Da respondenterna frdgades hur mycket pris paverkar deras kopbeslut da de
handlar supermat, ansdg mer an hélften (61,3 %) att supermat &r dyrt, trots det ar
manga konsumenter villiga att 1dgga ut mycket pengar pa livsmedel med
hilsofrimjande egenskaper. Av dessa resultat kan konstateras att konsumeterna ar
villiga att betala mer for hdlsofrdmjande livsmedel och priset dr inte den mest
avgorande faktorn vid kopbeslutet for majoriteten av respondenterna.
Konsumenterna foredrar fortfarande att handla 1 fysiska butiker framfor nétbutiker
och de stodjer hellre mindre kedjor &n storre.

I ndsta kapitel presenteras en storre helhet av resultaten och den empiriska

undersokningen jamf{ors med den teoretiska delen av avhandlingen.
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6 EMPIRI MOTER TEORI

I detta kapitel diskuteras samband mellan avhandlingens teoretiska del 1 kapitel
tva och tre och den empiriska undersoknigens resultat i kapitel fem. I kapitlet
undersoks ifall resultaten av avhandlingens undersokning stoder med den

teoretiska referensramen.

6.1 Resultat och jamforelser

Mainniskors hilsoinformationsbeteende, det vill siga hur ménniskor soker, far tag
1, utvérderar, kategoriserar och anvénder relevant hélsorelaterad information for
att na onskat hilsotillstand, ar en kritisk forutséttning for att de kan astadkomma
lampliga och konsekventa resultat (Ek & Heinstrom, 2011). Att anstrénga sig for
att soka och fa hélsorelaterad information har visat sig vara forknippat med
starkare hdlsosammare beteenden 1 allménhet. Med andra ord maste kvaliteten och
auktoriteten pa den hélsorelaterade informationen passa in 1 individens
forvantningar, preferenser och behov under givna omsténdigheter.

Peterson (2009) menar i sin artikel Minimally sufficient research att de viktigaste
studierna inom psykologi dr férvanansvért enkla. De &r dven intressanta och det &r
orsaken till varfor de blir och forblir viktiga. De dr inte viktiga eftersom de
anvinder maximalt tillrdckliga analyser. Studier &r viktiga ndr de visar andra
forskare vad som dr mdjligt och hur man gor det, inte for att de gor forskning
skrimmande. Studier inom beteende erbjuder fascinerande insikter i hur
ménniskor beter sig ensamma, 1 grupper och hur beteendet paverkas av socialt
tryck. Genom att utforska detta kan dessa studier ge virdefull information till
foretag. For att framgéngsrikt marknadsfora produkter och tjanster har det aldrig
varit viktigare att tillimpa vetenskapen om hur ménniskor fattar beslut,
beteendepsykologi och marknadsforingsstrategier. Eftersom malet med
marknadsforing dr att effektivt paverka beslutsfattandet och hur méanniskor fattar
beslut fordndras, fordndras ocksé séttet hur marknadsforingen fungerar effektivt

(Cialdini, 2006).

I kapitel tvad ndmdes en global underskning vid namn Nielsen Global Health and

Wellness report. I den framgick att hélsoattributet var en viktig bakomliggande
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orsak for alla &ldersgrupper da de handlade mat. Hilsoattributet var viktigast for
Generation Y (21-34 ar), foljt av efterkrigsgenerationen (50—64 ér), Generation X
(3549 éar) och Generation Z (under 20 ér). Léagst var hélsoattributet bland den
tysta generationens (65 ar och dldre) respondenter.

Fraga 30 1 avhandlingens enkdtundersokning undersokte vad den viktigaste
orsaken var till att respondenterna at supermat. 42 % av respondenterna svarade
att hilsan var den viktigaste faktorn varfor de at supermat. Hogst antagligen
handlar respondenterna supermat av samma orsak och da kan liknelser dras
mellan den globala undersékningens resultat och undersdkningens resultat i
avhandlingen. I bdda undersékningarna var hélsoattributet mindre viktigt for dldre
personer, 1 detta fall 65 ar och dldre. Av de som svarade att hilsan var den mest
bidragande faktorn till att de dter supermat i avhandlingens undersdkning valde
endast 15 % av 60-74 aringarna detta alternativ. Totalt O stycken 75 &r eller dldre
valde hdlsan som den viktigaste faktorn. I den globala undersdkningen var
hilsoattributet viktigast for Generation Y (21-34 ar). I avhandlingens
enkdtundersokning var hélsoattributet viktigast for 46-59 aringarna (36 %) och
26-35 aringarna (27 %). Gruppernas aldersfordelningar i undersdkningarna var
olika men i stora drag kan parareller dras, exempelvis att personer runt 25-35 ars
aldern och 50-60 &rs aldern svarade att hilsoattributet dr en viktig orsak varfor de
dter hilsosamt eller supermat. Aldre méinniskor har visat sig vara personer med
hogre hdlsomedvetande dn betydligt yngre grupper (Manafo & Wong, 2012).
Detta kan bero pd att dldre ménniskor lider mer av &ldersrelaterade sjukdomar och
akommor och i och med detta blivit mer insatta i hélsa och forebyggande av
sjukdomar.

Kvinnorna i enkédtundersokningen at generellt mer supermat 4n miannen. Det har
observerats att méin, pd grund av konsrollstammar och sociala konstruktioner av
maskulinitet, tenderar att vara omedvetna om kiéllor till hdlsorelaterad information
och har otillrdcklig kompetens att soka efter dem pd grund av antingen ren
okunnighet eller motvilja och f6ljaktligen lag motivation att sdka efter vad de vet
vara tillgdngligt. Rapporter visar dven att kvinnor fér i stérre grad mer informell
hilsorelaterad information fran mellanménskliga personliga kéllor sdsom den néra
familjen, andra sléktingar, vinner och arbetskamrater 4n vad mén fir (Dean,
1989). Nér det géller hilsa verkar kvinnor vara mer engagerade, mer involverade,

mer uppmérksamma och uppenbarligen béttre belysta inom omrédet.
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I fraga 14 fick respondenterna fritt formulera vilka livsmedel de anvénder som
klassas som supermat. Bér, fron, ingeféra och andra liknande livsmedel som
manga blir bekanta med redan 1 barndomen var éverldgset populérast. Dessa
livsmedel har péstatts vara hilsosamma sedan urminnes tider och har kénda
hilsopastdenden runtom i virlden. 54,1 % av respondenterna svarade i fraga 18 att
de koper supermat for dess egenskaper, 1 detta fall hialsofrdmjande egenskaper.
Resultaten stimmer 6verens med iakttagelserna fran Nielsen Global Health and
Wellness report i kapitel tvd. Nielsens undersokning hivdade att konsumenterna
ar villiga att betala mer for livsmedel med hélsofrdmjande egenskaper,
konsumenter kdper oftare bekanta livsmedel med kinda hélsopdstdenden och
konsumenter &ter dessa bland annat for att forebygga hélsoproblem.

Som konstaterats i1 kapitel tre, spenderar manniskor idag allt mer tid pé internet
och sociala medier och detta har frimjat nya typer av kommunikation mellan
ménniskor och olika sociala grupper. I enkédtundersdkningen fragades
respondenterna genom vilka medier eller pa vilka sétt de far information om
supermat. Aven hir kunde konstateras att internet var den storsta killan (66,7 %
valde alternativet) tillsammans med alternativet vanner och bekanta (63,5 %) och
sociala medier (55,6 %). Minniskor i alla dldrar anvénder sociala medier, inte
endast de yngre generationerna. En del av respondenterna svarade att de soker
information sérskilt om utlansk supermat med hjilp av internet.

Det som bor beaktas sérskilt gidllande kéllor som media &r att de ofta kan innehalla
inkonsekvent och motségelsefull information om supermat (Lalor, Madden,
McKenzie & Wall, 2011). Darfor dr det viktigt att vara kéllkritisk. Nufortiden kan
vem som helst sprida sin kunskap och idéer kring hélsa och kost dven utan att ha
en ordentlig utbildning inom néring och kostlara. Ddrmed mots konsumenter av

méngdvis med olika rad och pastaenden.

I kapitel tre nimndes att aterforsiljare av supermat konkurrerar med varandra
framst genom reklam och varumaérke. Eftersom stora livsmedelsbutiker sdsom
Citymarket ocksa erbjuder supermat i sitt sortiment i dag, har konkurrenser dkat
ytterligare. For konsumenten &r det behandigt att d&ven stora livsmedelsbutiker
sdljer specialprodukter eftersom konsumenten d4 kan handla supermat i samband

med de dvriga matkopen. I enkdtundersokningen framgick diaremot att

73



respondenterna hellre stdder smaforetagare (50 % av respondenterna) medan
endast 9,7 % svarade att de handlar sina produkter fran storre kedjor. 40,3 %
svarade att de inte har ndgon betydelse var de handlar.

Sma fOretag dr ofta mer versatila én storre foretag och kan béttre anpassa sig nar
marknadsforhallandena fordndras eftersom mindre foretag lattare kan vara nira
sina kunder. Respons och fordndrade preferenser hos kunderna nér snabbare fram.
Att lara kdnna sina kunder s.k. ansikte mot ansikte ar en naturlig och viktig
marknadsforingsstrategi. Sociala medier ger mojligheter att tillfora foretagets
personlighet 1 marknadsforingen (Gartenstein, 2019).

Den teoretiska referensramen ndmner att ifall foretag lyckas skapa en kénsla av
fortroende hos kunden, utvecklas det under tiden till lojalitet ifall foretaget fyllt
kundens forvantningar. Kunder har létt att byta foretag ifall de &r missndjda och
troskeln blir lagre desto fler foretag det finns inom branschen. 82,2 % av
respondenterna i enkdtundersokningen svarade att de ofta byter till ett annat
foretags produkter ifall de dr missnojda.

I kapitel tre presenterades tre viktiga orsaker av Futrell (2013) varfor det ar viktigt
att forsta nyttan bakom ménniskors inkop. Sammanfattningsvis kan konstateras att
nyttan var den viktigaste orsaken varfor konsumenter koper produkter eller
tjdnster 6ver huvudtaget. Genom att forstd och anvdnda denna information korrekt
kan foretag 6ka sin forsdljning. I enkdtundersdkningen svarade respondenterna att
hilsan och smaken var de viktigaste faktorerna varfor de dter och koper supermat.
Ifall detta kopplas ihop med Futrells teori, kan det konstateras att ménniskors
nytta i detta fall ar ett battre hilsotillstdnd och vilméende samt njutning som {oljd

den goda smaken.

I kapitel 3.2 konstaterades att smaken eller den ekonomiska faktorn oftast ér de
mest avgorande faktorerna bakom méanniskors matval. For en del vager de
ekonomiska faktorerna mer men bakom ménga av valen star ménniskors
varderingar och dessa ménniskor véljer att 4ta och handla hallbart. Inom de
héllbara livsmedlen rdknas bland annat ekologisk och réttvisemarkt mat. For
respondenterna i enkdtundersokningen var det viktigt att supermaten ar ekologisk.
Over tva tredjedelar (69,3 %) av respondenterna svarade var den ekologiska
aspekten var mycket betydande eller betydande da de handlar supermat. Pa basen

av resultaten kunde konstateras att for manniskor som ater hilsosamma eller
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hilsoframjande livsmedel dr den ekologiska aspekten viktig. Ménniskor som
ddremot édter snabbmat eller ohdlsosam mat bryr sig troligtvis inte i samma man
ifall maten &r ekologisk eller inte.

Minniskans socioekonomiska stillning har en betydande inverkan pé kostintaget,
de hogre socioekonomiska grupperna konsumerar generellt mer hilsosamma
produkter. Detta kan forklaras med skillnader i ekonomiska resurser. Sambandet
mellan utbildning, inkomst och konsumtionen av supermat var stark 1 GLOBE
studien (se kapitel 3.2.3).Resultaten stoder teorin om att manniskor med en hog
utbildning dter hdlsosamt men dven respondenter med en ldgre utbildning at
supermat. Det som maéste beaktas ér antalet respondenter per utbildningsgrupp var
inte jamn och séledes gar det inte att dra raka slutsatser. Utbildning och hog
inkomst kan ocksa ha en positiv inverkan pa ménniskors hélsobeteenden indirekt.
Enligt Card (1999) ar en mest diskuterade effekten av utbildning pé hélsa &r
genom dess effekt pa arbetsmarknaden. Exempelvis har studier visat att béttre
utbildade ménniskor tenderar att fa battre anstillningsresultat och hogre 16ner
(Card, 1999).

I enkdtundersokningen framstod att kostnaden var en viktig faktor da ménniskor
handlar supermat. Det framstod déremot att ocksa 1dginkomsttagare &t supermat
men kunde inte spendera lika mycket pengar pa supermat. Sammanfattningsvis
kan konstateras att livsmedelspriser bidrar till socioekonomiska ojamlikheter da
manniskor handlar hdlsosamma livsmedel och médnniskor med hogre inkomst
tenderar att spendera mera pengar pa supermat én minniskor med ligre inkomst.
Fran alternativ ett till fem var alternativ tre populérast (33,9 %), vilket antyder att
priset inte har en avgdrande roll men konsumenterna tar priset 1 beaktan da de
handlar. I fraga 27 svarade majoriteten av respondeterna (41 %) att de lagger ut
100 euro eller mer arligen pa supermat, 100 euro eller mer var det dyraste

alternativet.

6.2 Kapitelsammandrag

Totalt 55 respondenter svarade att de anvénder supermat av 78 respondenter, det
vill sdga 70,5 %. Andelen kvinnor av respondenterna var 64 stycken (82,1 %) och
andelen min 14 stycken (17,9 %). Totalt 71,9 % av kvinnorna at supermat och

64,3 % av mdnnen at supermat, generellt dter kvinnor mer supermat d4n mén. De
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vanligaste orsakerna varfor respondenterna &t supermat var hélsa, smaken, for att
stoda den dagliga kosten, for att lindra eller bota sjukdomar och krampor.
Generellt har minniskans socioekonomiska tillstand en stor inverkan pa
kostintaget.

Respondenterna anvénder ritt s mycket pengar pa supermat arligen, 100 euro
eller uppat var det vanligaste svaret. I dldersgruppen 46-59 ar fanns det mest ja
svar pa fragan anvinder du supermat men i relation till totala antalet respondenter
per &ldersgrupp fanns det mest ja svar 1 dlderskategorin 60-74 ér (92,9 %).
Universitetsutbildningen var den vanligaste utbildningskategorin bland ja svar och
utbildningsnivén kunde forknippas med konsumtionen av supermat.
Respondenterna fick mest information om supermat via vianner, bekata och
sociala medier. Familj och véanner har ett stort inflytande pa vad finlindska
konsumenter &dter. Respondenterna foredrar att handla i fysiska butiker fortfarande
over nétbutiker eftersom de uppskattar att fa se, rora och ta hem produkterna
direkt.

Respondenterna at supermat aktivt och de vanligaste produkterna de anvinde var
olika bér, gurkmeja, ingefédra, avokado och fron. Den ekologiska aspekten blir allt
viktigare for konsumenterna da de handlar och de vill gdrna stoda inhemska,
mindre och girna lokala butiker eller kedjor. Ménniskors vérderingar paverkar
ofta valen d& de handlar medan nyttan var den viktigaste orsaken varfor
konsumenter koper produkter eller tjanster.

Mest information om supermat fick respondenterna via vinner, bekanta och
internet. Sociala medier anvénds mycket och ménniskor ser en stor del av den

dagliga reklamen pa sociala medier.
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7 SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Efter att ha analyserat resultaten av enkétunders6kningen, kommer en
overgripande slutsats diskuteras i foljande kapitel. Foljaktligen kommer négra
avslutande tankar savél som begrinsningarna i denna avhandling dven att
behandlas. Kapitlet avslutas med nagra rekommendationer for foretag inom

branschen.

7.1 Overgripande slutsatser

For livsmedelstillverkare och marknadsforare kan det vara utmanande att fa
produkter sdsom supermat med dess hilsofraimjande egenskaper lanserade och
dven att bli accepterade av konsumenterna. Nar man marknadsfor dessa produkter
ar det avgorande att definiera mélgruppen, malgruppens behov, deras hélso- och
néringsprioriteringar samt deras attityder om deras kost och hélsa.

De nuvarande resultaten visar tydligt att det dr en stark prediktor att vara kvinna
for att vara mer aktiv och engagerad 1 att sdka, & och diskutera hélsorelaterade
frdgor. Konsumenter 1 alla aldrar visade intresse for supermat och storsta delen
hade provat olika produkter inom kategorin. Ett mycket mérkbart resultat var
familjens och umgéngets starka inflytande pa respondenternas vanor gillande
atande. Endast en liten del av respondenterna svarade att de inte var intresserade
av supermat over huvud taget. Generellt hade respondenterna liknande
associationer ndr det svarat pd frdgan vad de tdnker dd de hor order supermat. Av
svaren framgick att en stor del av respondenterna hade mycket kunskap om
supermat och @ven om kontroverserna kring dem. Respondenterna svarade ofta att
de konsumerade supermat pé grund av det tita niringsinnehéllet och eftersom att
det dr hilsosamt. Aven om livsmedel som klassas som supermat inte har nigra
vetenskapligt bevisade effekter for att vara bra for hilsan, skapar det trots detta en
kénsla for midnga konsumenter att de édter hdlsosamt. Detta okar ofta
vilbefinnandet hos manga, dven om det endast skulle vara en sa kallad placebo-
effekt.

De mest anvinda kanalerna respondenterna anvénde sig av for att hitta
information om supermat var internet, det sociala umgénget och sociala medier.
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Det tyder pa att det dr viktigt att foretag dr aktiva pé sociala medier och investerar
1 intressevidckande nitsidor. Kunderna forvintar sig d&ven snabb respons och
snabba leveranstider da det kommer till ndthandel eftersom konkurrensen ér stor.
For att foretagen skall néd sina malgrupper ér det viktigt att de undersoker
marknaden kontinuerligt och lyssnar pa konsumenternas 6nskemaél och behov.
Forskare hévdar att anviindningen av termen supermat till stor del &r ett
marknadsforingsverktyg och saknar tillrackliga bevis inom akademisk forskning.
Detta leder till att ménga konsumenter dr skeptiska och ifall de pastddda
hilsoeffekterna saknar bevis, lamnar ménga konsumenter produkten i hyllan.
Foretag kunde darfor investera i att stoda sina produkter med forskningsresultat.
En annan generell kritik av anvindningen av termen supermat dr att &ven om
maten i sig kan vara hilsosam, behover inte produktens framverkning
nodvindigtvis vara det. Till exempel da gront te framstélls innehaller det flera
antioxidanter. D4 te massproduceras pa flaska tillsétts ibland stora mingder
socker och tillsattsamnen. Samma géller olika typer av pressade safter som
framstélls av bér, frukt och granatépple. Dessa kan ocksé innehalla stora méngder
tillsatt socker. Pastoriseringen forstor likasd en stor del av de hdlsosamma
vitaminerna. Dérfor dr det viktigt att konsumenten &r kritisk och vet vad som sker
under produktionens alla faser.

En sista punkt att tinka pa ndr man tittar pa studier om livsmedlens
hilsofrimjande egenskaper ar att dessa livsmedel ofta studeras enskilt. Med tanke
pa att médnniskor normalt konsumerar livsmedelskombinationer aterspeglar det
inte en verklig ménsklig konsumtion att vélja ett enda livsmedel som ska studeras.
Nar det géller att sdkerstilla ett balanserat niringsintag for god hélsa, méste det
allménna utbudet av néringsrika livsmedel 6kas i médnniskors dieter snarare &n att
fokusera enbart pd en handfull av livsmedel som péstas vara sérskilt hilsosamma

for manniskan.

7.2 Diskussion

I detta avsnitt besvaras och diskuteras forskningsfrdgorna i avhandlingen.

1.Hurdan marknadsforing tilltalar konsumenter som handlar supermat?
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Arligen, kvartalsvis och till och med ménadsvis dyker nya trender och tekniker
upp och fordndrar det sitt foretag lockar, ansluter till och marknadsfor till sina
malgrupper.l och med att efterfrdgan pa supermaten har vuxit, har dven utbudet
och reklamerna okat. Inbound marketing har visat sig vara effektivt for att
attrahera rétt malgrupper. Inbound marketing kan involvera flera olika kanaler,
men de vanligaste dr sokmotoroptimering (SEO), innehallsmarknadsféring och
sociala medier. Genom ritt nyckelord hittar konsumenter det de soker.
Innehallsmarknadsforingen har visat sig vara en effektiv form av marknadsforing
och kan ersitta traditionell reklam och dyra reklamkampanjer. Konsumenterna vill
forsta fordelarna, ingredienserna och till och med fa information om foretaget som
sdljer produkten. Influencers, exempelvis bloggare, kan ocksa motivera dessa
typer av konsumenter att prova en ny produkt. Foretag som kan definiera sin
marknad kan erbjuda konsumenterna de fordelar de sdker och presentera sig som
trovardiga och pélitliga lyckas med stor sannolikhet. Majoriteten av
konsumenterna har ndgon typ av konton pa sociala medier, i ménga fall flera
konton pé olika platformar. En stor del av kunderna forvéntar sig nu att foretag
hanterar deras forfrdgningar via sociala medier.

I dagens reklamfyllda vérld kan rekommendationer fran vénner och bekanta ha en
storre inverkan pd konsumenters val én reklam, det vill siga word-of-mouth
marknadsforing. Majoriteten av konsumenterna i undersdkningen litar pa
rekommendationer fran véanner och familj 6ver nagon annan typ av reklam.
Mainniskor litar pd andra ménniskor och de erfarenheter de har att rapportera,
vilket innebair att ndr de hor fran en vén eller en konsument om en produkt eller ett

varumaérke, dr de mer benédgna att kpa.

2. Vad péverkar finldndska konsumenters val under kopprocessen dé de handlar

supermat?

Kuvalitet, pris och produktegenskaperna var de viktigaste faktorerna som
paverkade kopprocessen hos respondenterna i enkdtundersokningen. Kvalitet dr
avgorande for att tillfredsstélla kunder och behalla deras lojalitet sa att de
fortsitter att kopa fran foretaget 1 framtiden. Kvalitetsprodukter ger ett viktigt
bidrag till 1angsiktiga intdkter och 16nsamhet. De goér det ocksa mojligt for

foretaget att ta mer betalt och darmed hélla en hogre standard pd produkterna.
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Bekantas, vanners och allmédnna omddmen var ocksé de vanligaste svaren da
respondenterna fragades vilka faktorer som paverkar deras kdpprocess. Endast en
liten del (8,2 %) av respondenterna svarade att reklam péverkade deras
kopprocess. Da konsumenter 1 dagens samhélle omringas av reklam konstant har
andra faktorer sdésom omddmen fatt en storre betydelse 1 kopprocessen.

Smak, miljovénlighet, ekologiska ravaror, tidigare erfarenheter var de nist
vanligaste faktorerna som paverkade kopprocessen och kdpbeslutet.

Den etiska konsumtionen ar ocksé néra relaterad till miljovénlig konsumtion
eftersom béada beaktar aspekter som hélsa, miljo och djurens réttigheter. Ur
marknadsforarens synvinkel kan forstaelse av dessa komplexa betydelser vara
avgorande for att fa konsumenternas fortroende och for att undvika misstag.
Livsmedelssidkerhet, ménniskors hélsa och hinsyn till miljon tillsammans med
egenskaper som naringsvérde, smak, farskhet och utseende paverkar

konsumenternas kdpprocesser.

3. Vilka ér de potentiella mélgrupperna for supermatsbranschen och hur kan

foretagen med hjilp av marknadsforing battre na dessa grupper?

Hélsomedvetna ménniskor, idrottare, unga, medelalders minniskor och sirskilt de
dldre generationerna ar viktiga potentiella mélgrupper.

Foretag kan undersoka vilken typ av konsumenter som besoker deras webbplatser
eller sociala medier och avgora vilka malgrupper de inte eventuellt &nnu natt.
Foretag kan jimfora denna information med konkurrenternas information for att
se vilken form av publik som deras webbplatser besoks av. Foretag kan ocksa
skicka ut enkéter fOr att samla in ytterligare information. Att undersoka detaljer
om konsumenters dagliga liv kan vara till hjélp nér foretag skapar meddlanden pé
olika kanaler for att nd dem. Det kan hjélpa foretaget skapa en unika berittelser,
s.k. storytelling, som tilltalar flera malgrupper. Genom att ndmna miljomaéssiga
hallbara anstrdngningar som foretaget gor 1 sin verksamhet (atervinning,
volontdrarbete for miljovinliga organisationer osv.) kan foretag skapa fortroende

och uppskattning hos kunder.
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7.3 Nycklar till framgdng:

Nedan kommer négra rad till foretag inom supermatsbranschen. Nycklar till

framgang inom marknadsforingen av supermat kan sammanfattas enligt foljande:

e Forsta din malgrupp. Den ideala malgruppen ar konsumenter som &r
insatta inom hélsa och bade vilutbildade samt vilinformerade inom dmnet.

Sérskilt kvinnor, idrottare och dldre médnniskor &r optimala malgrupper.

¢ Produktinformation och héilsopastdenden om specifika livsmedel med
hilsofordelar bor finnas tillgéngliga for konsumenter, detta leder till en

hogre trovardighet.

e Skepsis kring livsmedel med hélsopastaende kommer alltid att finnas, men
upplysning ér nyckeln. Konsumenter som vill anvinda mat som medicin
vill ta hand om sig sjélva och supermat kan stoda deras kost. Det kan vara
nodvéndigt att marknadsfora supermat som livsmedel som stoder en

normal kost men inte fungerar som ersittning for den vardagliga kosten.

e Den sa kallade efterkrigsgenerationen dr en viktig malgrupp for
supermatsmarknaden. Generationen dvergdr smaningom till sina dldre ar
och representerar dirmed en viktig malgrupp. Marknadsforingen maste na
denna malgrupp genom rétt kanaler, darfor ar det viktigt att ta i hinsyn att
traditionella kanaler ocksa anvénds, inte endast sociala medier utan

exempelvis tidningar.

e Priset dr ofta avgdérande och minga av konsumenterna ansag att
supermaten ar ritt sa dyr. Darfor dr det viktigt att foretag noggrant
planerar sin prisséttning. Om den ekonomiska situationen delvis utgér
grunden for olika folksjukdomar &r det viktigt att hdlla 6verkomliga priser

och tillgang till hdlsosam mat pa en rimlig prisniva.
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Att presentera receptidéer i butiken &r ett bra marknadsforingsverktyg for
att visa supermatens méangsidighet och introducera nya produkter at
konsumenten. Det 4r mer intressant att ge kunder idéer hur de kan
anvinda dessa livsmedel én att endast presentera sjélva hyllan med
produkter. Manga konsumenter &r intresserade av produkterna men vet

inte hur de kan anvéndas.

Maénga snabba maltider och mellanmal kan tillagas med hjdlp av supermat,
exempel pa dessa ér risaft, smoothies och sallader. Dessa kommer med
hog sannolikhet att tilltala kunder i en hektisk vardag. Produkternas hoga
vitamininnehall kan marknadsforas for att motverka forkylningar och

influensa.

Hur supermat presenteras i butiken &r nyckeln till hur den uppfattas av
kunderna. Genom att skapa idgonfallande skdrmar, infora erbjudanden,
smakprov eller provexemplar dr anvindbara marknadsforingstekniker. Att
sdtta upp lockande stativ med vil genomtidnkta element som tavlor sdsom
ett "dagens recept" eller "visste du att" med olika fakta om &r strategiska

satt att fanga kundernas uppmérksamhet.

Mainniskor uppskattar miljovinlighet och prioriserar detta ofta dé det

viljer produkter, detta bor beaktas 1 produktionen och marknadsforingen

Manga konsumenter dr intresserade av supermat men har inte alltid
kunskap, ddrmed har branschen potentiella mdojligheter for att utvecklas
och vixa ytterligare. I dag uppskattar minniskor allt mer naturliga
produkter som anvénts i aratal for att stoda hilsan eller bota akommor.
Traditionell medicin, folkmedicin eller ibland en sa kallad alternativ
medicin har blivit populdrare igen 1 och med att ménniskor blivit mer

medvetna om hélsa.

Genom att anvénda sig av dessa marknadsforingsmetoder som ndmnts

ovan ar det lattare for aterforséljare att skapa en béttre bild av
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produkterna,deras egenskaper och samtidigt utbilda de potentiella

kunderna om dem.

7.4. Forslag till fortsatt forskning

Hittills har det inte funnits mycket forskning om supermat, sirskilt 1 Finland.
Dock finns det mycket utrymme for intressanta forskningsdmnen, dessa kommer
att introduceras i detta kapitel. Enkdtundersdkningen besvarades av manniskor
som bodde i Abo och Helsingfors. Det skulle vara intressant att genomfora en
liknande studie som skulle omfatta fler stdder 1 Finland och se ifall det finns storre
regionala skillnader. Det skulle dven vara intressant att {4 fler svar frin méinniskor
1 alla aldrar. For att kunna gora direkta jamforelser bor den framtida studien ocksa
undersdka samma malgrupper, det vill siga méinniskor i alla aldrar. For att fa ratt

typ av svar borde majoriteten av respondenterna ha kunskap kring supermat.

Ytterligare forskning kunde goéras om personlighetskarakteristika eller
psykologiska egenskaper hos konsumenter som kdper supermat. Vem ar de
manniskor som tycker om att konsumera supermat och folja trender inom
omradet? Konsumenter har blivit allt mer intresserade av de livsmedel de éter och
hur dessa paverkar deras hilsa. Psykologiska faktorer visar en koppling mellan
manniskors dtbeteende och deras personlighet. Dessa antaganden kriaver

ytterligare forskning om @mnet.

Riskfaktorerna for vuxna kroniska sjukdomar, sdsom typ 2-diabetes ses allt mer i
yngre dldrar, ofta ett resultat av ohdlsosamma matvanor och 6kad viktokning.
Kostvanor som etablerats i barndomen gar ofta i vuxen élder, sé att lara barn att
dta sunt i ung alder hjdlper dem att halla sig friska hela livet. Det dr viktigt att
forstd varfor vissa ménniskor édter pa ett visst sitt och genom att ge manniskor den

information de behdéver om en hélsosam kost kan den allménna hélsan framjas.

Forbittrad forskning och information om @mnet gor det littare for konsumenter att

hitta information om dmnet och supermatens fordelaktiga egenskaper.
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7.5 Kritisk aterblick

Detta avsnitt dr en analys av avhandlingen med en kritisk dterblick pa
avhandlingens komponenter. Dessa komponenter dr referenskéllorna for
avhandlingen, argumentens logik, de metoder som anvénts 1 undersékningen, och

avhandlingens slutsatser.

Kaillorna som anvints i denna anvhandling &r aktuella, palitliga och uppfyller
akademiska standarder. Eftersom avhandlingen behandlar konsumentbeteende
skulle det dven varit passande att ha med ytterligare litteratur om
konsumentpsykologi for att fa en djupare inblick i &mnet. Orsaken till detta &r att
konsumentpsykologi blivit ett allt viktigare &mne inom marknadsforing och

socialpsykologi inom den digitala tidsaldern.

Jag anser att avhandlingens péstdenden stimmer 6verens med slutsatserna och att
argumenten ar logiska. Enkdtundersokningens resultat dr palitliga och med hjélp
av dem kunde generella slutsatser dras. For att fa en mer omfattande undersdkning
kunde fler personer ha deltagit i enkdtundersokningen. Det skulle ha varit
intressant att se ifall det finns strora regionala skillnader i Finland mellan de olika
aldersgrupperna. Enkdtundersdkningens respondenter var mellan 18 och 75 ar
trots att médnniskor 1 alla aldrar fick besvara enkéten. Det hade ocksd varit
intressant att fi svar fran tondringar eller betydligt d4ldre ménniskor. Majoriteten
av respondenterna var kvinnor, fordelningen skulle gdrna ha fatt vara jamn mellan

konen.

Jag anser att enkéten var lamplig for denna undersékning och alla respondenter
orkade slutfora enkéten. Enkéten kunde ha innehallit mer fragor om sjélva
kopprocessen och hur behoven skapas. Det kunde ge vardefull information och

respondenterna kunde fritt beskriva vad som far dem att kopa vissa produkter.

Slutsatserna sammanfattar de viktigaste resultaten och innehaller rad till foretag,
dessa rad kunde dven ha innehallit mer innefattande exempel pd vad som maste

beaktas gillande varje specifik aldersgrupp.
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Bilaga 1: Enkdt pd finska

e

Superruokien kulutus

Kyselyni tutkii superruoan kulutusta ja taustatekijéitd Suomessa, nditd ovat muun muassa
asiat jotka vaikuttavat kuluttajien valintoihin sekd mielipiteisiin. Superruoka koostuu
luonnon raaka-aineista, sisdltden muun muassa mineraaleja, vitamiineja ja antioksidantteja.
N&itd ovat esimerkiksi erilaiset jauheet, uutteet tai kapselit (marjat, yrtit, levét, siemenet,
mineraalit, yms.) Superfood termi on kaupallinen ja sille ole selkeda maaritelmaa. Suomessa
termin kaytto ei ole kielletty, mutta kdytettdessa kyseista termida mukaan tulee liittaa
tuotteen terveysvaikutuksen tdsmentévé terveysvéite (Ruokavirasto 2019).

Superruoka tarkoittaa téssa kyselyssa luontaisia ravinnelisia tai poikkeuksellisen
ravinnetihedtd ruokaa erilaisissa muunnetuissa muodoissa kuten jauheena, kapseleina,
juomana, 6ljyna tai uutteena. Kysely ei koske tavallisia ravintolisiad kuten esimerkiksi
vitamiini- tai hivenainelisia.

Esimerkkejd suomalaisista superruoista ovat muun muassa: mustikka, puolukka, karpalo,
tyrni, nokkonen, ménnyn siitepdly ja pakurikdédpa. Ulkomaalaisia superruokia ovat muun
muassa chlorella, spirulina, maca, chia-siemenet, gojimarjat, inkivaari ja kurkuma. Muita
tuotteita ovat esimerkiksi dljyt kuten kookosdljy, MCT-6ljy tai hamppudljy ja ayurveda
tuotteet.

*Pakollinen

1. Sukupuoli *



2. lka*

O Alle1s
(O 18-25

26-39
36 - 435
46- 39
60-74

7o+

OO OO0O0

3. Ammatti *

(O Tyossakayva
(O opiskelija
(O Tysten

O Eldkeldinen

4, Koulutus *

(O Peruskoulutus
(O Lukiokoulutus
(O Ammatillinen koulutus
(O Ammattikorkeakoulutus

(O Vliopistokoulutus



5. Mettotulot kuukaudessa *

O 0-1500

O 1600 - 2500
O 2600 - 3800

O 3800 - 5000

O > 5000

6. Mité superruoka merkitsee sinulle?

Oma vastauksesi

7. Kaytatko superruokia? *

O Kylld
O En

8. Jos vastasit ei, oletko kiinnostunut kokeilemaan superruokia?

O Kyl
O Ei
(O Entieds



9. Jos vastasit ei, miksi et ole kokeillut superruockia? (Kysely loppuu tahan jos

vastasit el kysymykseen 7)

(O Hinta (liian kallis)
O En ole kuullut niist3
(O Vaikea saatavuus

(O Enkoe ettd niille on kayttoa

O Muu:

10. Miké motivoi sinua kéyttdmaan superruckia/miksi kéytat niitd?

Terveys

Trendit

Sosiaalinen ympdaristd
Mainokset

Maku

OO00000

Muu:

11. Mistad kanavista saat tietoa superruoista?

[] internet-lahteet
Kirjallisuus / lehdet
™

Sosiaalinen media
Ystavat ja tutut

Kivijalkakaupoista (esim. Ruohonjuuri)

000000

M



12. SOitkd superruokia kasvuiassa?

O Kyl
O Ei

13. Miten olet I&ytanyt superruoat?

Oma vastauksesi

14. Missa idssa tutustuit superruokiin?

O Vanhemmassa idssé

O Muu:

15. Syokd moni ihminen l&ahipiirissasi superruokia?

O Kylla
O Ei
O En tieda

16. Mita superruokia kaytat? Mainitse 1-4

Oma vastauksesi



17. Kuinka usein kaytat superruokia?

O
O
O
O
O

Paivittain

Muutaman kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Vahemman kuin kerran vuodessa

18. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen ostaessasi superruokia?

Oo0oo00000o

Tuoteominaisuudet

Tuotteen ulkondkd (pakkauksen koko, véri, kdytettavyys, materiaali ym.)
Mainonta

Tuotearviot

Tuotteen sijainti

Asiantuntija / myyja

Tuttujen arviot

Muu:

19. Misté hankit mieluiten superruokaa?

0oo0oo0oad

Kivijalkakaupoista
Mettikaupoista
Tutuilta

Teen itse luonnon raaka-aineista (esim. jauheeksi tai uutteeksi)

Muu:



20. Paljon hinta vaikuttaa ostopaatdkseesi?

Ei yhtdan O O O O O Merkittdvasti

21. Paljon tuotteen maku vaikuttaa ostopaatokseesi?

Ei yht&an O O O O O Merkittavasti

22. Paljon pakkauksen ulkonakd vaikuttaa ostopaatokseesi?

Ei yhtdan O O O O O Merkittavasti

23.Vaihdan usein toiseen tuotteeseen jos minulla on huonoja kokemuksia
edellisesta:

O Kyliz
O Ei

24, Ostatko mieluiten tuotteita:

(O Pienyrittajilta

(O 1sommilta ketjuilta

(O Eivalia



25, Paljon tuotteen ekologisuus merkitsee sinulle?

Ei yht&dn O O O O O Merkitt&vasti

26. Kuinka tarkeas on etta tuote maistuu hyvalle jos tuotteella on todettuja
terveysvaikutuksia?

Ei yhtddn O O O O O Merkitt&vasti

27. Kuinka paljon rahaa kulutat superruokiin vuosittain?

O 0-10 euroa

(O 11-30euroa
(O 31-50 euroa
(O 51-80 euroa
(O 81-100 eurca

O Enemmin kuin 100 euroa vuodessa

28. Koetko ettéd superruoat ovat kalliita?

O Kylld
O Ei

29, Jos vastasit kylld edelliseen kysymykseen, ostaisitko enemméan superruckia
jos ne olisivat halvempia?

O Kkylia
O Ei



30. Mika on oclennaisin syy miksi syot superruockia?

Terveys

Maku

Trendit

Taydentadkseni ruokavaliota

Sairauden tai vaivojen hoitoon

O OOO0OO0O0

Muu:

31. Ovatko superruoat auttaneet sinua joissakin vaivoissa tai sairauksissa?

O kyla
O Ei

(O Enosaasanoa

32. Miten kaytat superruokia?

[] sellaisenaan
[[] smoothiet tai pirtelst

|:| Ruoan kanssa

[] Muu

33. Mitéd kautta |&ydat yleensa alan bréandit?

[] Kivijalkakaupat

TV mainokset

Mainokset internetissé
Sosiaalinen media

Internetin hakukoneiden kautta

WOM eli "Word of mouth”

O00000

Muu:



34. Mitka alan brandit tiedat? Mainitse vahintdan yksi

Oma vastauksesi

35, Ovatko maistiaiset tai tuotendytteet saaneset sinut ostamaan tuotteen?

O Kyl
O Ei



Bilaga 2: Enkdt pa svenska

ol b

Konsumtionen av supermat

Enkaten undersoker konsumtionen av supermat i Finland. Fragorna undersoker vad som
paverkar konsumenters val och asikter kring supermat. Supermat bestar av naturliga
ingredienser sasom mineraler, vitaminer och antioxidanter. Exempel pa supermat &r till olika
naringstata pulver, extrakt eller kapslar (bér, érter, alger, frén, mineraler osv.) Begreppet
supermat ar kommersiellt och det finns ingen tydlig definition for det. Anvandningen av
termen supermat ar inte férbjuden i Finland, men ifall termen anvénds i
marknadsforingssyfte maste ett halsopastaende som anger att produkten har gynnsamma
naringsméssiga eller fysiologiska effekter stédas av vetenskaplig dokumentation
(Livsmedelsverket 2019).

| denna undersdkning avser termen supermat naturliga naringstillskott eller exceptionellt
naringstata livsmedel i olika former sasom pulverform, kapslar, dryck, olja eller extrakt.
Undersdkningen omfattar inte vanliga kosttillskott som vitaminer eller sparamnen.
Exempel pa finsk supermat ar blabar, lingon, tranbar, havtorn, nasslor, tallpollen och
sprangticka. Utléndsk supermat &r exempelvis chlorella, spirulina, maca, chiafrén, gojibar,
ingefara och gurkmeja. Exempel pa andra produkter ar oljor som kokosnotsolja, MCT-olja
eller hampfréolja och Ayurveda-produkter.

*Obligatorisk

1. Kon *



2. Alder *

O Under 18

18-25
26-35
36-45
46 - 59

60-74

O OOO0O0O0

75+

3. Yrke *

O | arbetslivet

O Studerande
O Arbetslos
O Pensionar

4. Utbildning *

O Grundskola

O Gymnasium

O Yrkesuthildning

O Yrkeshogskoleutbildning

O Universitetsutbildning



5. Nettoinkomst per manad *

(O 0-1500

(O 1600 - 2500
(O 2600 - 3800

(O 3800- 5000

O »>5000

6. Vad betyder supermat for dig? *

Ditt svar

7. Anvander du supermat? *

O Ja
O Nej

8. Om du svarade nej, ar du intresserad av att prova supermat? *

O Ja
O Nej

O Jag vet inte



9. Om du svarade nej, varfoér har du inte prévat supermat? (Undersdkningen
avslutas har om du svarade nej pa fraga 7) *

O Pris (for dyrt)
O Jag har inte hért om supermat
o Svar tillganglighet

O Jag anser att jag inte har behov av supermat

O Ovrigt:

10. Vad motiverar dig att anvanda supermat / varfor anvander du det?

Halsa

Trender

Sociala umganget
Reklam

Smaken

0o0oo0oo0ooad

Ovrigt:

11. Genom vilka kanaler far information om supermat?

D Internet

Litteratur / tidningar
TV

Sociala medier
Vanner och bekanta

Fysiska butiker (t.ex. Ruohonjuuri)

Ovrigt:

000000



12. At du supermat i samband med din uppvaxt?

O Ja
O Nej

13. Hur hittade du supermaten?

Ditt svar

14. | vilken alder blev du bekant med supermat?

O Barn

Ungdom
Vuxen

Som éldre

O O OO0

Ovrigt:

15. Ater manga i din bekantskapskrets supermat?

O Ja
O Nej

O Jag vetinte

16. Vad for supermat ater du? Namn 1-4

Ditt svar



17. Hur ofta ater du supermat?

O Dagligen

O Nagra ganger i veckan

O Néagra ganger i manaden

O Nagra ganger i aret

O Férre an en gang i aret

18. Vilka faktorer paverkar kopbeslutet da du kdper supermat?

Pris

O

Kvalité

Produktens egenskaper

Produktutens utseende (férpackningens storlek, farg, anvandbarhet, material etc.)
Reklam

Recensioner

Produktens plats

Expert / butiksbitrade

Bekantas omdémen

Ovrigt:

00000000

19. Var koper du helst supermat?

O Fysiska butiker
Natbutiker
Bekanta

Jag gor sjalv av naturliga ravaror (t.ex. pulver eller extrakt)

O O OO

Ovrigt:



20. Hur mycket paverkar priset ditt kopbeslut?

O O O O O Markbart

Inte alls

21. Hur mycket paverkas ditt kopbeslut av produktens smak?
1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O Markbart

22. Hur mycket paverkas ditt kopbeslut av férpackningens utseende?

1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O Markbart

23. Jag byter ofta till en annan produkt om jag har en dalig upplevelse av den

foregaende produtken:

O Ja
O Nej

24. Foredrar du att kopa produkter:

O Av mindre foretag

O Storre kedjor

O Ingen skillnad



25. Hur viktigt ar det for dig att produkten ar ekologisk?

Inte alls O O O O O Markbart

26. Hur viktigt ar det att en produkt smakar gott ifall halsoeffekter har bevisats?

1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O Markbart

27. Hur mycket pengar spenderar du pa supermat varje ar?

(O 0-10euro
(O 11-30euro
(O 31-50euro
(O 51-80euro

(O 81-100euro

O 100 euro eller mer arligen

28. Anser du att supermaten ar dyr?

O Ja
(O Nej

29. Om du svarade ja pa foregaende fraga, skulle du kbpa mer supermat om det

var billigare?

O Ja
O Nej



30. Vilken ar den framsta anledningen till att du ater supermat?

Trender
For att komplettera kosten

For behandling av sjukdomar eller krampor

Ovrigt:

31. Har supermaten hjalpt dig bota eller lindra sjukdomar eller krampor?

O Ja
O Nej

O Jag vet inte

32. Hur anvander du supermat?

O Som sadan

O Smoothie

O Med maten

O Ovrigt:



33. Hur hittar du vanligtvis varumarken inom branschen?

D Fysiska butiker
TV reklam
Internet reklam
Sociala medier
Sokmotorer

WOM d.v.s. Word of mouth

000000

Ovrigt:

34. Vilka varumarken inom branschen kanner du till? Namn minst ett
Ditt svar

35. Har provsmakningar eller produktprover fatt dig att kopa produkten?

O Ja
O Nej



