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The protein trend that has developed during the last years, has created a large market for
protein-enhanced products. In stores, there are many products with added protein, such as
protein bars and quarks. These products, often marketed as well-tasting but still healthy
and filling, serve as excellent everyday snacks or when exercising. Whether consumers
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1 BAKGRUND

Marknaden for proteinberikade produkter, ofta @mnade fér mellanmal och traningsater-
hamtning, har vuxit till en enorm marknad. Proteinberikade produkter finns numera i de
flesta butikshyllorna. Vi kan valja mellan flertalet produkter fér olika behov som lampar
sig bast for vara specifika matvanor. Som konsument kan du t.ex. valja mellan vanlig
”Keso” gryn ost och ”Protein Keso”, en annan variant av grynosten med en storre mangd
protein. Konsumtionen av stora mangder protein ar speciellt aktuellt under den pagaende
proteintrenden (Van Allen, 2014). Detta kan vi se i form av hogre forsaljningssiffror. I en
rapport utgiven av Konsumentféreningen Stockholm (2015) presenteras foljande inform-
ation: ”Sé kallade bars, halso/sport och cereal/spannmal-bars har 6kat starkt. Fran 51 mil-
joner kronor 2010 till 153 miljoner kronor 2014, en 6kning med 200 procent. Enbart
hélso- och sportbars, dar bland annat proteinrika produkter ingar, har 6kat med 395 pro-
cent till 109 miljoner kronor.” Dessa fakta forstarker pastaendena om att det verkligen

existerar en trend kring de proteinberikade produkterna.

“Innehdller mycket protein” ar sakerligen ett av de mest anvanda argumenten i mark-
nadsforingen av diverse matvaror for tillfallet. Dessa produkter kombineras ofta med en
halsosam livsstil och regelbunden motion, men &ven mindre traningsaktiva konsumenter
koper dessa produkter som ofta upplevs som vélsmakande och ”mindre ohalsosamma”
mellanmal. Reklam for dessa produkter och kostrekommendationer finns i 6verflod i
samtliga medier, med Valios Pro-Feel reklamer som exempel pa detta. Evira forbjuder
dock anvéandningen av “Pastaenden som hanvisar till hur snabbt eller hur mycket man
kan ga ner i vikt... 7, samt pastaenden relaterade till mindre midjematt eller motsvarande
(Evira, 2011). Daremot kan vi istéllet ofta se naringsvarden samt ur ett hélsoperspektiv
attraktiva fraser som “protein” klart utskrivna pa dessa proteinberikade produkter. Detta
baserar sig pa den traditionella tolkningen att for att salja en produkt skall malgruppens
intresse fangas for att slutligen leda till kopbeslut (Dahlén & Lange, 2003 s. 24-25).

Exempelvis foretaget Gainomax produkter lovar konsumenter en béttre aterhamtning ef-
ter sportprestationer. Produkternas naringsinnehall och framfor allt proteinmangden pre-
senteras i samband med betydelsen av proteinintag efter fysiska prestationer i saval re-

klamer som pa forpackningar med sportigt tema. Gainomax reklamen forlgjligar bananen,
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en traditionell aterhdmtnings produkt med frasen “bananas are for monkeys”, for att
skapa konsumenten en bild om suveranitet hos deras egna produkter. Gainomax present-
eras som ett ersattande alternativ till denna traditionella aterhamtningsmat (Gainomax
Sverige, 2017).

BANANAS Apg
FOR MONKEYSL

—

gainomax

Figur 1 Gainomax reklam "Bananas are for monkeys" (Jakobssonsportfolio, 2017)

Now Gaznomax Prototn Bz, oat # after sperts.
'BANANAS ARE FOR MONKEYS!

Figur 2 Gainomax reklam (Resumé, 2011)



Figur 3 Gainomax proteinberikade produkter (SvD, 2011)

1.1 Vad ar egentligen proteinberikade produkter?

| denna kontext avser benamningen proteinberikade produkter sadana produkter som ut-
vecklats for att forse konsumenter med védlsmakande, proteinrika och naringsrika alterna-
tiv. Som exempel pa detta kan uppkomsten av proteinpuddingar och kvarger namnas.
Dessa proteinrika produkter ar utvecklade for att konsumeras direkt for att uppna ett till-
rackligt proteinintag, ndgot som ségs stoda vikthantering och traning (Gunnars, 2017).
Den ut6kade efterfragan pa protein har lett till att foretag utvecklat mangfunktionella pro-
dukter. Produkterna marknadsfors ofta som goda, halsosamma, och méattande mellanmal
(Barebells, 2017).

De proteinberikade produkterna finns i smaker som t.ex. choklad, vanilj och lakrits, vilket
gor produkterna attraktiva da de pastas vara halsosamma men anda valsmakande. Pro-
dukter med tillsatt protein ar en vaxande marknad och vi kan numera dven hitta protein-
glass, proteinpannkakor och proteinrikt 6l i butikshyllorna. Som en f6ljd av den stora
efterfragan pa protein har produktutbudet saledes expanderat till nya produktkategorier
for att ge konsumenten annu storre valmajligheter. Manniskor som &r intresserade av en
halsosam livsstil skapar en stor efterfragan och darmed en marknad for dessa produkter.
Sa lange vi kan tala om en proteintrend kan foretagen utveckla nya produkter for att vacka

intresse pa denna enorma marknad.

Aven Valio har numera flertalet produkter vars fokus ligger pa en halsosam livsstil och

lanseringen av produktlinjen Valio Pro-feel, som bestar av bl.a. proteinrika smaksatta
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kvarger och grynostar kan detta ses som Valios svar pa den omgivande produktutveckl-
ingen. Ord som “aterhamtning” och “"muskelvéxt” kan ses pa den dyrare Plus-mjol-
ken” och Pro-feel produkternas sportiga etiketter informeras konsumenterna om produk-
tens funktion och innehall (Valio, 2017). Enligt Konsumentféreningen Stockholm
(2015) har tillverkarna av keso och kvarg sett en 6kning i forsaljningssiffrorna under
den pagaende trenden: ”Keso och kvarg har 6kat i varde under perioden med 137 pro-
cent, fran 494 miljoner till ca 1,2 miljarder kronor. Produkterna &r proteinrika och an-

vinds ofta vid trdning och/eller {or att 6ka méttnaden nir man vill gé ner 1 vikt™’.

Figur 4 Valio Pro-Feel produktserien (Sinivalkoinen jalanjalki, 2017)

2 PROBLEMATISERING

Trots att hdlsa och valmaende ar viktigt, kan den typ av marknadsforing som idag fore-
kommer av dessa produkter, med fokus pa ett mycket stort proteinintag ifragasattas. Ut-
Over den egentliga produkten marknadsfors dessutom en identitet, ett ideal och ett for-
hallningssitt till halsa. Konsumentens kunskap kring proteinbehoven ar av central bety-
delse, da vi analyserar ifall konsumenterna de facto ar medvetna om de halsorelaterade
proteinbehoven eller ifall de paverkats av en eventuellt forvirrande marknadsforing. Kon-
sumeras produkterna i verklighet p.g.a. dess innehall eller har marknadsforingen styrt
konsumenternas kpbeteende? Huruvida konsumenterna skulle behdva dessa stora mang-
der protein ar inte alltid latt att tolka och alltsa &r det intressant att undersoka hur konsu-

menterna resonerar da de viljer det proteinrika alternativet.

Enligt Richter (2015) &r det for en person optimala proteinbehovet ett resultat av flera
olika faktorer. Da man ater 1,4—2 gram protein per kilogram i férhallande till egen kropps-

vikt nar man béttre resultat i styrke- och konditionstraning. Musklerna behover protein
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for att aterhamtas och darmed 6kar dven den nédvéandiga proteinkonsumtionen da man
tranar. Richter sager att det dven vid vikthantering ar viktigt att uppehalla en tillracklig

proteinkonsumtion for att behalla muskelmassan.

Forstarker forekomsten av exempelvis chokladstanger med tillsatt protein, utover tradit-
ionella chokladsténger, bilden av att ett stort proteinintag &ar viktigt? Proteinberikade pro-
dukter har snabbt blivit mycket populdra. En forstaelse for hur konsumenterna snabbt
blivit sa intresserade av dessa produkter kan ge oss en bra inblick i hur viktigt en funge-
rande marknadskommunikation kan vara. Ar det producenterna som skapat bilden kring
att vi behover tillaggsprotein eller &r det konsumenterna sjalva som bett om dessa pro-
dukter? Hur konsumenterna forhaller sig till dessa ofta dyrare, snyggt designade, val
marknadsforda produkterna ger oss en bra inblick i marknadskommunikation centrala roll
I skapande av trender. Undersokningen av aven konsumentbeteende mojliggor tolkning
av varfor dessa produkter konsumeras i den mangd de gor, vilket mojliggjort en lange
pagaende trend. Hur konsumenter forhaller sig till dessa samt hur mycket de egentligen

vet om dem, star i fokus i undersokningen.

2.1 Syfte

Syftet med denna undersokning &r att studera konsumenters anvéndning av och attityder

till proteinberikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa.

2.2 Begreppsdefinitioner

Proteinberikade produkter: Produkter dar protein lagts till for att 6ka proteinintaget (Pej-
ryd, 2016). Produkterna marknadsfors ofta som proteinrika och hdlsosamma alternativ. |
dessa finns ordet protein ofta med i produktnamnet, t.ex. protein keso. S.k. bars, kvarger
och puddingar med rikliga méngder protein ar &ven de populéra produkter av denna sort.
Dessa kan ses tillhéra bendmningen funktionella livsmedel; Livsmedel som utover det
vanliga naringsinnehallet kan forses med produktspecifika hilsopéstienden.” (Palm,
2000).
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- PROTEIN".

VYESTI KANELINEN

vgogwdtwombai

Figur 5 Exempel pa proteinberikade mellanmal fran Arla (Arla, 2017).

Proteintrend: En mycket diskuterad trend kring en hog konsumtion av protein och som
gett producenter mojligheten att matta en stor efterfrdgan med utveckling av nya protein-
rika alternativ. Denna trend har snabbt vuxit till sig och trendens verkliga effekter disku-
teras jamt, med foljande citat som exempel: ’Men trots vi alltsa far i oss tillrackligt med
protein sa rader det just nu en stor hype kring proteinberikade produkter.” (Pejryd,
2016).

2.3 Avgransningar

Studien har avgransats till att behandla kunskapen om och attityder till proteinberikade
produkter bland unga vuxna. Traditionella proteintillskott i form av exempelvis pulver,
som kraver tillredning behandlas inte i denna undersokning. Da fokus ligger pa de for
tillfallet trendiga lattkonsumerade proteinberikade produkterna, kommer 6vriga funktion-
ella livsmedel sasom vitamindrycker inte heller behandlas. Proteinberikade produkter har
kritiserats da dessa ofta innehaller sétningsmedel vars halsoeffekter pa manniskor annu

ar relativt oklara. Jag har valt att inte undersoka detta heller.

3 METOD

Skillnaden mellan en kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod karaktariseras av ett an-
tal faktorer. Enligt Bryman och Bell (2011 s. 419-421) betonas siffror i en kvantitativ
forskning som en metod for att méta resultaten i en undersokning. Forskarens uppfattning
star i fokus och leder undersokningen i struktur. En kvantitativ forskningsmetod ger dven

lattolkade resultat som latt kan visualiseras med grafer etc. Ett annat kdnnetecken for
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kvantitativ forskning ar dven att kunna generalisera forskningen pa en viss population och
kan dérmed betraktas vara en mer trovardig forskningsmetod &n den kvalitativa. Metoden
ger dock inte djupare information kring varfor vi fatt ett specifikt resultat. Forskaren traf-
far respondenterna sallan om nagonsin i en kvantitativ undersokning for att objektiviteten
inte skall hotas i forskningen hdvdar Bryman och Bell (2011 s. 419-421).

Deltagarnas uppfattning och tankar kring &mnet som undersoks ar utgangspunkten for en
kvalitativ undersokning. Forskningsresultaten presenteras oftast med hjalp av ord istéllet
for sifferméssiga matmetoder i en kvalitativ undersokning. Hur respondenterna uppfattar
de olika fragestéllningarna och hur de resonerar kring dessa star i fokus. Respondenternas
asikter och reflektioner ar utgangspunkten for en kvalitativ forskning. Detta omfattar
ocksa en forstaelse av beteenden och vérderingar som kallas kontextuell forstaelse beto-
nar Bryman och Bell (2011). Kvalitativa forskare sager att denna metod leder till rikare
information &n vad som framgar i en kvantitativ forskning, da samspelet mellan intervju-
are och respondent ar djupare &n vid anvandning av en kvantitativ forskningsmetod. Me-
toden beskrivs ofta som ett satt att se fenomenet fran de intervjuades 6gon. (Bryman &
Bell 2011 s. 419-421)

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

En kvalitativ datainsamlingsmetod stoder denna undersokning eftersom deltagarnas upp-
fattning, tankar och attityder till proteinberikade produkter star i fokus. Att fa en kontex-
tuell forstaelse for deltagarnas forhallning till dessa produkter samt hur de vérderar dem
utgdr grunden for undersékningen. Konsumenternas attityder till dessa produkter &r det
som undersoks, inte produkternas forsaljningssiffror eller motsvarande. Den kvantitativa
metoden ger saledes inte den intervjuade majligheten att omformulera fragor eller speci-
ficera sina val i detta sammanhang. En kvantitativ undersokningsmetod kan &ven leda till
att den intervjuade inte nddvandigtvis finner ett lampligt alternativ for att signalera sin
sanna asikt, sina tankar och speciellt attityder. Den kvalitativa datainsamlingsmetoden, i
detta fall alltsa anvandningen av fokusgruppintervjuer, sékerstaller att de intervjuade
sporras till att verkligen resonera kring sina svar mer djupgaende. Pa detta satt kommer
intervjuaren &ven narmare respondenterna vilket torde ge upphov till &rliga samt spontana

svar.
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3.2 Fokusgrupper

Bryman och Bell (2011) redogor for att en fokusgrupp bestar av flera respondenter som
deltar samtidigt i en och samma intervju. Utforandet av fokusgruppintervjuer ger en djup
forstaelse kring det valda temat for att ssmmanfatta de intervjuades gemensamma slutsat-
ser om dmnet. Eftersom uppfattningen om proteinberikade produkter kan variera kan fo-
kusgruppintervjuer leda till intressanta diskussioner om @mnet. Det &r &ven intressant att
observera hur respondenterna reagerar och paverkas av de andra deltagarnas asikter om
dessa produkter. Tanken &r att &mnet skall vacka diskussion utan att intervjuaren styr
diskussionen for mycket. Respondenternas svar skall fa vara fria och variera i struktur.
Detta for att sakerstélla att respondenterna far sagt hur de forhaller sig till &mnet. Detta
mdojliggor aven att svaren blir mer realistiska och beskrivande eftersom respondenterna
argumenterar for sina asikter. Jag har saledes valt att anvanda mig av fokusgruppinter-
vjuer eftersom tanken &r att vacka diskussion kring &mnet och dela olika asikter om hur
man resonerar kring proteinberikade produkter samt undersoka medvetenheten kring pro-

tein.

3.3 Tillvagagangssatt

Intervjuguiden kommer att bestd att specifika fragestallningar men ger aven rum for om-
formulering samt nya fragor, pa de intervjuades initiativ. Utgangslaget ar att intervjufra-
gorna stalls i en logisk ordning men dessa kan dock omorganiseras ifall intervjun sa kra-
ver. Intervjufrdgorna formuleras lattforstaeligt for att sakerstalla att intervjun fortloper
smidigt och avslappnat, nagot som dven understryks av Bryman & Bell (2011 s. 484).
Respondenterna valjs ut pa basen av alder (unga vuxna 20-26 ar) och var de &r bosatta
(Huvudstadsregionen) samt huruvida de konsumerar proteinberikade produkter.

Fokusgrupperna kommer att ta plats i en lugn milj6é for att som rekommenderat av Bry-
man & Bell (2011, s. 484-485), sdkerstélla att intervjuerna kan paga ostort. Intervjuerna
kommer bandas in for att kunna fanga de intervjuades tankar i deras egna ord, utan risk
for att meningen forvrangs. Genom att lyssna pa intervjuerna flertalet ganger kan inter-
vjuaren aven sakerstalla att allting relevant noterats. For att bilda en djup forstaelse for

materialet, skall det lasas igenom ett flertal ganger under bearbetningens gang. Efter att
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intervjuerna har bandats in skall intervjuerna transkriberas och darefter sorteras och be-
arbetas. Transkriberingen ar tidskravande och skall utforas detaljerat for att ordentligt

kunna bearbeta och analysera materialet (Bryman & Bell, 2011 s. 490-491).

4 TEORI

Teoridelen ger lasaren en inblick i marknadskommunikationens roll och hur den genom
att paverka konsumenter maéjligtvis gett upphov till en proteintrend. Konsumentbeteendet
diskuteras dven for att forse lasaren med en forstaelse for hur kunderna resonerar och

fattar kopbeslut i allménhet.

4.1 Marknadskommunikation

Eftersom konsumenter séllan gor rationella kopbeslut ar det viktigt att forsta sig pa hur
marknadskommunikationen fungerar och hur den paverkar konsumenters beslutsfattande
forklarar Martenson (2009). Kommunikationsteorin grundar sig pa en forstaelse om hur
konsumenterna nas pa marknaden och hur de reagerar pa den inriktade marknadsféringen.
Konsumenter har ofta svarigheter i att atskilja effekten av en specifik produkt. Forpack-
ningen samt produktens mervarde for konsumenten ar egenskaper som paverkar kopbe-
slutet. Kunden kdper inte en produkt enbart p.g.a. en av dessa ovannamnda faktorer utan
flera element paverkar kopbeslutet vilket leder till att kunden képer en helhet av produk-

tegenskaper. (Martenson, 2009 s. 59)

Forutom att bl.a. en produkts forpackning och namn ofta paverkar kopbeslutet &r mark-
nadskommunikationen av stor betydelse eftersom reklamen for varumaérket forklarar var-
for konsumenten skall kopa den specifika produkten eller tjansten i fraga (Dahlén &
Lange, 2003 s. 11). Malet med marknadskommunikation ar saledes att skapa en attraktiv
personlighet och fordelaktiga associationer till varumarket och saledes skapa mervarde
for produkten. Da konsumenter i dagens lage har otaliga valmajligheter &r det viktigt att
foretag fokuserar pa dessa faktorer for att klara sig gentemot konkurrenter pa marknaden.
Pa en marknad med flera likartade produkter &r det inte sa enkelt for foretag att framsta
som unika. Idealet &r att konsumenter skall intressera sig for budskapet foretaget forsoker
formedla. Denna aspekt grundar sig i en djup forstaelse om vad som ar viktigt och moti-
verande for kunden och vilka faktorer som paverkar képbeslutet. (Martenson, 2009 s. 17—
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18) Det sags att en framgangsrik marknadskommunikation grundar sig pa 3 bestandsde-
lar: malgruppen marknadsfdringen ar riktad till, varumarkesbudskapet och kanalen bud-
skapet signaleras fran (Dahlén & Lange, 2003 s. 19).

4.1.1 Vardeskapande marknadskommunikation

| och med en stor efterfragan pa protein har féretagen kunnat skapa nya Iénsamma pro-
duktserier med proteinberikade produkter for att eventuellt matta den stora efterfragan pa
protein. Enligt reklamlegenden Stephen King &r ett varumarkes uppgift att attrahera kon-
sumenterna pa tre olika delomraden: tilltala sinnena, tilltala fornuftet samt tilltala kéans-
lorna (Martenson, 2009 s. 33-34). Den riktade marknadskommunikationen skall saledes
utga fran den valda malgruppens képmotiv och vara relevant samt motiverande. Dessa
faktorer ar viktiga att fokusera pa for att vacka kundernas intresse pa marknaden och locka
dem till ett framtida kop. Det &r viktigt att det finns ett starkt samband mellan ett varu-
markes associationer och de givna l6ften som kommuniceras till malgruppen. Marknads-
kommunikationens framsta uppgift ur ett kundperspektiv ar darmed att paverka konsu-
menters uppfattning om varumarket och produkten (den attitydmassiga lojaliteten) och
saledes aven locka dem till att kdpa produkten (den beteendemassiga lojaliteten). (Mar-
tenson, 2009 s. 46-47)

4.1.2 Behov av produktkategorin

Enligt Martenson (2009 s. 216) maste ett foretag skapa ett medvetande om en produktka-
tegoris existens vid lansering av nya produkter. Da de proteinberikade produkterna ar nya
pa marknaden ar det saledes av central betydelse for foretagen att skapa ett medvetande
om denna produktkategori. Detta kan goras med exempelvis traditionell reklam, bloggin-
lagg, sociala medier eller nagon annan form av marknadskommunikation. Ett storre med-

vetande om produkterna mojliggor darefter storre forséljning.
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4.1.3 Shannon - Weavers kommunikationsmodell

Budskapets vag till mottagaren

[ "= [

Budskap t Budskap

Figur 6 Shannon - Weavers kommunikationsmodell (1947). Illustration av skribenten.

Ovanstaende kommunikationsmodell beskriver hur ett budskap 6verfors mellan sandare
och mottagare och vilket sambandet &r mellan orsak och verkan i sammanhanget (Moss-
berg & Sundstrém, 2013 s. 274).

Enligt Larsson (2017) definieras kommunikation som ”...ett utbyte av tankar och idéer
mellan manniskor for att uppna en forstaelse... ”. Kommunikationen mellan séndare och
mottagare pabarjas vid informationskallan dér budskapet som sandaren vill kommunicera
produceras (Communication Theory, 2017). Budskapet beskrivs som en tanke eller ett
meddelande som séndaren vill uttrycka. Sandaren formulerar saledes budskapet till en
signal som darefter dverfors till mottagaren via vald kommunikationskanal, som sedan
overfor detta budskap till destinationen; konsumenten. Budskapet kan ta olika former
sasom skriven text eller innehalla bilder och ljud. Signalen 6verfors dver vald kanal sasom
sociala medier, radio eller tv. (Shannon, 1948) Eftersom budskapet ofta paverkas av ett
antal stérningar i omgivningen kan budskapet omvandlas under 6verféringen. Mottagaren
eller destinationen (konsumenten) uppfattar alltsa inte nddvandigtvis budskapet som séan-
daren avsett utan tolkar det som hen upplever det. Dessa storningar kallas brus eller oljud.
Det kan t.ex. vara fragan om att kunskapen missuppfattas da nagot p.g.a. exempelvis tek-
niska problem uteblivit, vilket da kan orsaka problem for mottagaren i att forsta budskapet

sasom sandaren i forsta hand avsett. (Dahlén & Lange, 2003 s. 61)

Konkurrenters kommunikation kan dven orsaka problem eller sa fangas inte ett tillrackligt

intresse hos mottagaren. Brus ar nagot som inte kan kontrolleras eftersom det kan ta olika
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former under éverforingsprocessen. (Dahlén & Lange, 2003 s. 61) Da budskapet natt sin
destination reagerar konsumenten som sagt pa budskapet och gor en sin egen tolkning.
Eftersom brus forekommer och paverkar budskapet ar det viktigt att budskapet dverfors
pa basta mojliga satt for att forminska paverkan av stérningarna (Mossberg & Sundstrom,
2013 s. 275). Kommunikationsmodellens framsta roll ar att mojliggora en effektiv kom-
munikation mellan sandare och mottagare/destination (Communication Theory, 2017).

4.1.4 Den av kunden initierade marknadskommunikationsmodellen

Brus

Séndare

Budskap Kanal Mottagare

Respons / Handling

a

Figur 7 Den av kunden initierade marknadskommunikationsmodellen (Duncan, 2005). lllustrerad av skribenten.

Kommunikation med kunden som initiativtagare definieras enligt Duncan (2005) som
den kommunikation dér kunden tar tag i och kommunicerar foretaget en specifik fraga
eller ett énskemal. | denna modell &r kunden alltsa sandare istallet for mottagare som i
Shannon — Weavers kommunikationsmodell. Kunderna informerar sitt budskap genom
diverse kanaler till foretagen. Det omringande bruset kan dock paverka detta budskap
innan det natt mottagaren. Mottagaren ger darefter sandaren respons i form av svar eller
handling.

Exempelvis kan ett dnskemal beaktas vid produktutveckling och som ett exempel pa detta

kan Lindahls kvarg namnas. | foretagets ar 2014 utgivna pressmeddelande konstaterar
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verkstallande direktoren Per Johansson foljande; ” Vi mdrkte en stor efterfragan efter den
har typen av produkt. Det finns ingen liknande pa marknaden idag och vi fick testa oss
fram innan vi tillsammans med var leverantor hittade en produkt som bade hade hdogt
proteininnehall, god smak och I&g fetthalt. Vi ar mycket néjda med resultatet och hoppas
att produkterna kommer falla konsumenterna i smaken...”. ldag har Lindahls en mark-
nadsandel pa 47% av den svenska kvargmarknaden. (Lindahls, 2014)

UPP, NER, RUNT
-OCH OM IGEN.=%

ATT DRICKA VAR NYA KVARG AR EN SPORT | SIG t D ARG A

fillsatf socker! Utan illratf ocker!
Nar du skakat den ordentligt, &r Lindahls drickkvaf@ze o~ | LIMESMAK VANILISMAK

: : [ o VA ST | P
ett lika gott som vélgérande mellanmal / N, XA
L&s mer och inspireras pa lindahlscoach.se ; & SM I ; |
44
\

Figur 8 Lindahls proteinberikade produkter (Lindahls, 2017)

4.1.5 Spridainformation

Konsumenternas asikter och tankar om produkterna ar av central betydelse for langsiktig
framgang for foretagen. Positiv word-of-mouth kan 6ka forsaljningen och vid en mycket
stor genererad efterfrdgan aven majliggora en prisékning for en stérre marginal. Konsu-
menterna forstarker saledes marknadskommunikationen eftersom informationen om pro-
dukten sprids vidare. Det sdgs att ett budskap nar manniskor effektivast da det kommuni-
ceras mellan personer som kanner varandra. Da foretagen tar emot informationen kan de
bl.a. forbattra sin marknadskommunikation sa att den blir mer effektiv samt vidare ut-
veckla sina produkter sa att de attraherar den valda malgruppen. Da en konsument rekom-
menderar en produkt till en annan nar budskapet fram, likt da en konsument utsetts for
reklam. (Dahlén & Lange 2003 s. 110-112)
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4.2 Varumarkesvarde ur ett kundperspektiv

Martenson (2009) sager att vissa specifika faktorer har paverkan pa hur starkt ett varu-
marke upplevs av konsumenterna. Det kunderna har lart sig, kant, sett och hort om varu-
market paverkar hur de upplever det och vad de associerar med det. Detta méts ofta som
top of mind awareness” som mater vilket varumarke kunden tanker pa forst i den valda
produktkategorin. Varumarkets innebord har saledes aven en stark paverkan i och med
att den mater ett varumarkes prestationer samt hur konsumenten uppfattar produkten. Va-
rumarkes prestationer beskriver produktens funktionalitet och vad som k&nnetecknar pro-
dukten. | detta avseende &r det &r viktigt att den uppfyller kundernas férvantningar for
produkten. Tillforlitligheten och varaktigheten ar ocksa viktiga egenskaper som bedoms.
Det ar dven viktigt att kunden upplever kvaliteten av produkten sasom foretaget har ef-
terstravat att skall h&dnda. Forutom dessa egenskaper beddéms dven designen och priset
samt helheten och upplevelsen av produkten. (Martenson, 2009 s. 66-68)

Aven i produktkategorin proteinberikade produkter finns flertalet kanda varumérken. Va-
rumérken som Gainomax, Barebells, Skyr, Valio Pro-Feel och Lindahls &r kdnda for pro-
duktsortiment bestaende av enbart eller atminstone en stor del proteinberikade produkter.
Dérmed associeras dessa varumarkens produkter kanske i manga fall av konsumenter,
som halsosamma eller proteinrika alternativ &ven innan etiketten eller néringsvérdena

granskats.

Konsumenters respons behandlar vilka kénslor produkten vacker och hur trovéardigt ett
varumarke &r ur ett kundperspektiv. For att foretag med likartade produkter skall ha en
chans mot konkurrerande varumaérken &r det viktigt att produkten uppfyller framtida be-
hov och konsumenternas fornyade preferenser. | och med pagaende trender pa marknaden
ar relevansen for varumarket viktigt. Produkten skall hittas i butikshyllan samt skall sma-
ken, priset och forpackningen vara attraherande for konsumenter. Enligt Martenson (2009
s.118) skall varumarkeselementen vara minnesvarda, meningsfulla, estetiskt tilltalande

samt anpassningsbara och flexibla 6ver tiden.
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4.3 Kunskaper och antaganden om protein

Den omfattande marknadsforingen av proteinberikade produkter har natt de flesta konsu-
menter men trots det forekommer annu flera olika antaganden och myter om protein. |
artikeln av Heid (2016), "Protein Myths That Are Messing With Your Diet” presenteras

foljande myter och svar pa dessa:

Myt 1: ”Alla proteiner ar likvardiga”

| nastan all mat hittar vi proteiner av nagon sort i varierande mangder. Dessa olika prote-
inkallor ar daremot inte alla lika rika pa aminosyror som kroppen behover, sager Dr Jamie
Baum, assisterande professor i matvetenskap och proteinundersokning vid University of
Arkansas. Exempelvis en véxtbaserad diet kan forutsatta konsumtion av ett flertal olika

proteinkallor for att forse individen med alla nédvandiga aminosyror.

Myt 2: ”Det &r battre med stora mangder protein”

Ater man en allsidig kost med béde animaliskt och vegetabiliskt protein far man oftast i
sig tillrackligt. Faktum &r att det finns en grans for hur mycket protein kroppen kan an-
vanda sig av. Enligt Dr. Douglas Paddon-Jones, professor i naring och metaboli vid Uni-

versity of Texas Medical Branch, &r 25-30 gram protein en lamplig méangd per maltid.

Myt 3: ”Kroppen behdver protein direkt efter ett triningspass”
Ett omedelbart proteinintag direkt efter ett trdningspass ar inte nddvandigt sager Baum
och konstaterar att det for en normalt motionerande person torde racka med det protein-

intag hen far via ordinarie maltider. Darmed kan alltsa detta antagande ifragaséttas.

Myt 4: ”Proteinbrist leder till trotthet”

Ovanlig trotthet kan visserligen tyda pa alltfor litet proteinintag, men da talar vi verkligen
om en hdg proteinbrist och inte om huruvida proteinintaget uteblivit ifran de senaste mal-
tiderna, konstaterar Wayne Campbell, professor i néringsvetenskap vid Purdue Univer-
sity. Darmed kan det alltsa konstateras att detta inte ar orsaken till allman trétthet i ut-

vecklade lander.
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Myt 5: *”Protein haller en linge miitt”

Flertalet studier havdar att en proteinrik maltid haller hungern borta. Da protein innehaller
mindre kalorier an fett och kolhydrater kan ersattandet av en del kolhydrater med protei-
ner framja vikthantering, sdger Campbell. Som med fett eller kolhydrater kan man dock

inte ata alltfor stora mangder proteiner, da det totala kaloriintaget blir for stort.

Myt 6: ”Stort proteinintag resulterar i storre muskler”

Aven om proteiner ar essentiella vid muskeluppbyggnad och aterhamtning gor det inte
musklerna storre, séger Baum. Det &r traningen som beframjar muskeluppbyggnad medan
proteinerna genom att reparera musklerna mojliggor hela processen.

4.4 Konsumentbeteende

Det ar viktigt for marknadsforare att forsta sig pa konsumenters kopbeteende for att fa en
djup forstaelse om vad det &r som konsumenter varderar i en produkt och vilka motiv som

ligger bakom kopbeslutet.

4.4.1 Konsumenters képmotiv

Konsumenter har alltid ett bakomliggande motiv for produktvalen de gor. Motivet bestar
av vad konsumenten varderar som viktigt och intressant och som dérmed ofta leder till
kdp (Mossberg & Sundstrém 2011, s. 121). Produkter kan delas in i informativa (l6ser ett
problem) och transformativa (ger tillfredstéllelse samt positiva kanslor) produkter. Infor-
mativa produkter ar saledes produkter vars funktion &r att 16sa ett problem som uppstatt.
T.ex. da kladerna maste tvattas behovs tvattmedel for att kladerna skall bli rena igen.
Transformativa produkter ska tillfredsstalla ett behov for nagot och kan saledes t.ex. vara
en semesterresa eller en middag i gott séllskap. Dessa produkters funktion ar att fa perso-
nen som genomfor kopet att uppleva kdpet som nagot positivt. (Dahlén & Lange 2003 s.
297) En grundldggande faktor bakom motivet &r en tillfredstéllelse av behoven. Dessa
behov kan uppsta under en kort tidsperiod. T.ex. konsumenten gar forbi en matbutik och
gar in eftersom hen kéanner sig sugen pa ett mellanmal och besluter sig sedan for en pro-

teinberikad kvarg eller motsvarande.
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4.4.2 Konsumenten och kGpprocessen

‘ Identifiering av behov

‘ Informationsinsamling

. Beddmning av alternativ

‘ Genomforande av kop

‘ Utvardering av kop

Figur 9 Konsumentens kdpprocess (Mossberg & Sundstrém, 2011) Illustration av skribenten

Modellen for konsumenters beslutsfattande beskriver kdpprocessens fem steg och vad
som ligger bakom beslutsfattandet inkluderat utvarderingen av kopet. Konsumenters kop-
beteende paverkas av ett antal faktorer sdsom vilka de individuella behoven &r samt hur
engagerad konsumenten ar under képprocessen. D& konsumenter genomfor vardagliga
uppkop ar kdpprocessen ofta kortvarig och mer eller mindre rutinméssig. Kop i vardagen
kraver namligen ofta inte ett hdgt engagemang av konsumenten och besluten tas mer ru-
tinmassigt till skillnad fran t.ex. en resa till sodern som kraver mer omfattande beslutsfat-
tande. (Mossberg & Sundstrom, 2011 s. 103) Fragestallningar konsumenten ofta gar ige-
nom &r nar och var kopet ska genomforas, vilken produktkategori samt varumarke som
ska véljas. Konsumentens kopprocess kan ta olika former beroende pa ett antal faktorer.
En av dessa faktorer ar produktfaktorn som paverkar engagemang nivan samt beslutsfat-
tandet som ligger bakom kopet. (Dahlén & Lange, 2003 s. 24-26)

1. ldentifiering av behov

For att identifiera ett behov skall konsumenten uppleva en skillnad i forhallande till nu-
varande och Onskat tillstind. Behovet skall med andra ord aktiveras hos konsumenten sa
att kopprocessen kan inledas. Da ett behov aktiveras hos konsumenten dr malet att finna
en losning pa problemet. Behoven kan handla om fysiologiska (t.ex. hunger och torst)
eller psykologiska (t.ex. néjen och njutning) som konsumenten vill tillfredsstélla. (Dahlén
& Lange s. 28) For att ett kop skall genomforas av konsumenten ar utgangspunkten att
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ett problem konsumenten upplever overstiger konsumentens toleransniva (Dahlén &
Lange s. 31).

2. Informationsinsamling

Da konsumenten identifierat behovet pabdrjas insamlingen av information som é&r rele-
vant for det planerade kopet. Beroende pa engagemangnivan samlar konsumenten in in-
formation om produktkategorin och dess olika alternativ. Insamlingen av information
skiljer sig beroende pa hur viktigt kopet ar for konsumenten. Da konsumenten utfor kop
i vardagen ar informationssamlingen ofta minimal eller nagon alls. Ett bilkop daremot
kréver en storre inblick i olika alternativ som kréver en bredare samling av information.
(Mossberg & Sundstrém, 2011 s. 110-112) Informationssdkningen kan delas in i katego-
rierna intern (minnesbaserad) och extern (handlingsbaserad) sokning. Under en interns-
okning forsoker konsumenten i férsta hand finna produktlésningar ur sitt egna langtids-
minne for att tillfredsstalla konsumtionsbehovet. Om konsumtionsbehovet inte uppfylls
genom en intern informationssokning dvergar konsumenten till att leta fram informat-
ionen extern, via exempelvis internet, andra kunder, vanner eller andra kommunikations-
kanaler, fore fattande av kopbeslut. Den externa sokningen sker ofta da kopet kraver ett
omfattande beslutsfattande till skillnad fran rutinméassiga kop da det ofta racker med en
intern sokning. (Dahlén & Lange 2003 s. 34-39)

3. Beddmning av alternativ

Tredje steget i kopprocessen handlar om utvardering av den insamlade informationen.
Det handlar ddrmed om en beddmning av de alternativ konsumenten funnit relevanta for
konsumtionsbehovet. Olika produkter 6vervags for att finna den produkten som uppfyller
behovet pa bésta satt. Kriterier stalls for att jamfora olika alternativ som lampar sig for
behovet. (Dahlén & Lange, 2003 s. 39-40) Da konsumenten hittat ett lampligt alternativ
stannar informationsinsamlingen men om inget av alternativen betréffar kraven och dns-

kemalen fortsatter sokningen (Mossberg & Sundstrom, 2011 s. 114).

4. Genomforande av kop

Da konsumenten jamfort de olika alternativen kan det ske ett kopbeslut. Ett kép genom-
fors ifall kunden funnit ett lampligt alternativ for behovet. Processen kan saledes antingen
leda till ett kop eller inte. Da kunden bestammer sig att genomfora ett kop kan olika fak-

torer dock paverka resultatet. Om kunden t.ex. bestamt sig for en produkt som ar slutsald
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for stunden forkastas kopet eller sa bestammer sig kunden for att utvardera alternativen
en gang till for att finna ett annat alternativ eller ocksa fortsatta informationssokningen.
(Mossberg & Sundstrém, 2011 s. 114)

5. Utvardering av kop

I den sista fasen av kdpprocessen utvérderas képet och huruvida kunden ar ngjd med den
kdpta produkten. Upplevelsen av produkten kan vacka positiva eller negativa kanslor hos
kunden. Om kunden &r n6jd med sitt kop képer kunden sannolikt produkten i framtiden.
Faktorer som paverkar aterkopet ar bl.a. ifall produkten &r prisvérd och ifall kvaliteten ar
hog och pa énskad niva. Ifall konsumenten véljer att kopa produkten i framtiden effekti-
veras ocksa kopprocessen eftersom beslutsfattandet bakom kopbeslutet blir mer rutin-
massigt och kraver inte tidsmassigt ett sa hogt engagemang av kunden. (Dahlén & Lange,
2003 s. 52)

4.4.3 Trender pa marknaden

En pagaende trend pa marknaden kan bidra till att en produkt kan sélja bra utan stora
méangder reklam. Det handlar om att en produktkategori ligger ratt i tiden sdsom t.ex.
proteinberikade produkter idag. Under en pagaende trend kan ett framgangsrikt varu-
marke eller en specifik produktkategori sla igenom och leda till att andra liknande varu-
marken eller produkter ocksa far konsumenters uppmarksamhet pa marknaden. (Marten-
son, 2009 s. 250)

4.5 Attityder

En attityd ar en bestdende allman uppfattning om manniskor, objekt, reklamer samt pro-
blem (Solomon, 2013 s. 273). | konsumentbeteendesammanhang delas attityden in i tre
komponenter: i en kognitiv, affektiv och konativ komponent. Den kognitiva komponenten
bestar av konsumentens asikter, uppfattningar och kunskaper om objektet. Affektiva
komponenten omfattar kanslor for objektet som antingen kan vara positiva eller negativa
beroende pa hur personen forhaller sig till det. Den konativa komponenten beskriver re-
aktionen en person har till objektet. (Evans. et. al. 2008 s. 77) Exempelvis om en konsu-
ment gillar smaken pa en proteinberikad kvarg bildar hen ofta en positiv attityd till denna

specifika produktkategori (Solomon, 2013 s. 274). En konsuments positiva attityd kan
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dock latt forandras ifall nagot negativt patraffar som kan hamta varumarket eller produkt-
kategorin i ett daligt ljus (Mossherg & Sundstrém, 2011 s.124).

En konsument baserar sin uppfattning om en produkt och alltsa attityden till denna pa
basis av produktegenskaper, uppfattningar om produkten samt hur viktiga egenskaperna
ar for den enskilda individen. Da vi analyserar attityder maste vi beakta de olika indivi-
dernas intresse for produkten samt dess egenskaper for att kunna forsta vad attityderna
beror pa. (Solomon, 2013 s. 282) Exempelvis kan en mindre tranande konsument med
mindre vetskap i proteinets effekter forhalla sig negativ mot de proteinberikade produk-
terna da hen inte ar intresserad av den differentierande produktegenskapen, d.v.s. prote-

inméngden.

5 EMPIRI

Syftet med studien &r att understka unga vuxnas anvandning av och attityder till protein-
berikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa. Datainsamlingen genom-
fordes med 4 stycken fokusgruppsintervjuer med 4-5 respondenter i varje grupp. For
undersokningen intervjuades sammanlagt 17 unga vuxna som alla konsumerar proteinbe-
rikade produkter till ndgon utstrackning. Respondenterna valdes med ett bekvamlighets-
urval samt pa basis av alder (20-26 ar) och hemkommun, det vill sdga unga vuxna i hu-
vudstadsregionen. En av intervjuerna utfordes i ett lugnt café i Helsingfors centrum, en i
Arcada — University of Applied Sciences, en i skribentens hem och tva pa skribentens

arbetsplats i ett tyst utrymme.

De intervjuade informerades innan pabdrjandet av intervjun om ratten att avbryta inter-
vjun nar de vill. Alla intervjuer genomfordes semi strukturerat kring en frageguide (se
bilaga 2). Intervjuerna framskred som planerat, olika grupper diskuterades olika fragor
dock olika lange och det uppstod dven nya diskussioner inom grupperna. Intervjuerna
rackte mellan 20 och 40 minuter per fokusgrupp. Inledningsvis fragades respondenterna
om konsumtionsvanor och hur respondenterna kommit i kontakt med proteinberikade
produkter, varefter attityder till och behovet for produktkategorin, marknadskommuni-
kation och produkternas paverkan, kopprocessen samt kunskaper och antaganden om pro-
tein alla behandlades.
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5.1 Resultatredovisning

| detta stycke presenteras resultaten fran fokusgruppsintervjuerna. Fragorna samt svaren
presenteras inte i den ordningen de genomfordes under intervjutillfallena da flera av fra-
gorna besvarades i samband med diskussioner som uppstod redan tidigare eller vid ett
senare skede av intervjun. Alla citat hanvisar till den som sagt det i form av en siffra for

gruppen samt en bokstav for den specifika respondent inom just den gruppen.

5.1.1 Konsumtionsvanor och hur respondenterna kommit i kontakt med

proteinberikade produkter

Respondenterna fragades inledningsvis nar, och i vilket sammanhang de konsumerar pro-
teinberikade produkter. Mellan respondenterna férekom en variation da flera konsume-
rade produkterna framst i samband med traning medan andra sag dem som alternativ for
frukost, mellanmal eller kvallsmal. Tva av respondenterna, som konsumerar produkterna

vid olika tillfallen kommenterade foljandevis:

”Fore jag far och trana eller sa dar pa dagen om jag vet att jag ska ga och trana. ”
(Respondent 1a)

”[...] kanske inte i samband med traning, kanske mera sa dar for att det ar gott. Jag lik-
som ater inte det sadar att oj nu ska jag fara och tréna, utan annars bara liksom som
mellanmal eller morgonmal..” (Respondent 3a)

Respondenterna namnde aven att produkterna lampar sig som mellanmal da produkterna
har bra naringsvarden men dven flertalet av férpackningarna innehaller en sked och dar-

med ar lattkonsumerade utanfor hemmet.

”Jag har ocksa ibland som mellanmal efter salin eller sen frukost... ater ofta sana med
sked for ibland ater jag dom i spdran... alla sdna som &r latta att ata pa sa vis sa dom
brukar jag ta som frukost.” (Respondent 1c)

Da respondenterna fragades hur de kommit i kontakt med dessa produkter, dvs. hur de
har borjat anvédnda dem svarade en del att de sett produkterna i matbutikerna medan andra
sade att word-of-mouth introducerat dem till produkterna och &ven att den stora trenden
kring protein vackt uppmarksamheten om produktkategorin. Nagra konstaterade dven att

produkterna marknadsforts med diverse reklamer som vackt intresse.
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”[...] kanske ocksa word-of-mouth har hjalpt mycket, att om nan séger att den ar jatte

god och den &r liksom innehallsmassigt prisvird sd dd kanske... sen brukar jag titta

nog ganska noggrant att vad de innehaller, men att i butikshyllan nog. ” (Respondent
2a)

Den stora konsumtionen av smaksatt, proteinrik skyr bland bekanta namndes aven som

en av de stora orsakerna.

” [...] d kénns som att skyr ar liksom nanting som alla citer... att om jag sku ta ett mel-
lanmal tar jag da de..” (Respondent 1e)

” [...] joo jag hade aldrig ens sett nan reklam eller nago liksom pa tv... men vart an
man titta sa hade alla skyr med jag kommer ihag att de var da nar jag laste pa intrades-
prov och alla satt pa timmarna och &ta skyr.” (Respondent 3a)

5.1.2 Attityder till och behovet for produktkategorin

Respondenterna forhéll sig positivt till produktkategorin 6verlag trots att nagra ocksa an-
ser att hela trenden kring produkterna gatt aningen langt. Respondenterna kommenterade

foljandevis:

”Jag tycker att dom &r helt bra som mellanmal men att de ganska “dverhypat” tycker
jag att protein laggs i ganska hard fokus..” (Respondent 2a)

” [...] jag at jatte mycket skyr en tid o sen laste ja nanstans ifran att om man inte ar nan
mega athlete som da behdver man pariktigt inte s& mycket protein... att om du har en
vanlig liksom mangsidig kost sa behdver du inte pariktigt i princip dendar extra..” (Re-
spondent 3b)

Smaken pa de proteinberikade produkterna diskuterades dven i samtliga grupper. Respon-
denterna var eniga om att flertalet av produkterna smakar artificiellt men att andra sasom
de choklad smakande, ofta smakar bra. Trots att respondenterna 6verlag forhaller sig po-
sitivt till produktkategorin sa ifragasattes hur halsosamma produkterna egentligen ar och
alltsa fanns det skeptiska tankar bland respondenterna. Den goda smaken fick responden-
terna att fraga sig huruvuida dessa egentligen ar halsosamma eller faktiskt sockerrika mm.

Respondenterna kommenterade foljande:

7 [...] domhdr puddingarna nan sanhdna choko dom smakar helt som jacky ma-
kupalaf...] ” (Respondent Ic)
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” [...] jag brukar mer titta pa dedar inte proteinet utan dedar sockret som finns ocksa
med fOr i vissa proteinprodukter finns de liksom massor socker..” (Respondent 4d)

Da respondenterna fragades ifall det finns ett behov for de proteinberikade produkterna
konstaterades det flertalet ganger att det maste finnas en efterfragan da utbudet vuxit sa
stort. Trots att produkterna ansags viktigast bland de som tranar sa ansag respondenterna
att det fanns behov i en traningsfri vardag. Aven om det poangterades att vi klarat oss
utan dessa produkter forut sa ansags de vara lattkonsumerade och valsmakade tillagg som
i viss man forenklade vardagen. Respondenterna konstaterade exempelvis foljande:

” [...] om man inte trénar... sa marker du inte att oj kanske du inte fick tillrackligt med
protein idag, men sen om du tranar sa marker du det for du borjar ma illa och du ar
helt slut och pa det sattet marker man skillnad. Men sadér annars sa behover man
kanske inte..” (Respondent 3d)

” [...] nyttigt att det finns sanhana andra mellanmals grejer... man behéver inte forstd
sig pa nagot san darnt pulver..” (Respondent 3c)

” [...] joo eller vad man liksom ser vad manskor ater till exempel i skolan sa inte har
jag nu sakert nansin sett nan ata nan vanlig yoghurt eller nago sant utan de nog allti na
sanha protein liksom patukkan eller skyr eller nago sant, sa att jag sku iaf sdga att dom

har jatte stor popularitet, kanske framst bland unga..” (Respondent 1e)

Da respondenterna fragades om huruvida de 6nskar att se &nnu ytterligare proteinberikade
produkter forholl de sig framst positivt till ett storre utbud men vissa kategorier sdsom
proteinglass eller dylikt forholl sig majoriteten anda skeptiskt emot. De produkter respon-
denterna dock géarna skulle se i butikshyllorna var proteinberikade yoghurtsdrycker och
smoothies. | en av grupperna konstaterades det att de garna skulle se mera proteinberikade
produkter som inte direkt ar relaterade till traning men snarare vardagen, da traningsa-
spekten kan skramma ifran konsumenten i tron om att produkten lampar sig bara for de

som trénar mycket.

” [...] kanske just glass kanns for mig jdtte onddigt... att ater jag glass sa ater jag inte
for att vara halsosam utan ater det for det &ar gott, och da ar de ingen skillnad har det
protein eller inte.” (Respondent 1e)
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”[...] for att fa mer protein i min mat sa sku jag kanske villa ha mer juggisar med lite
mer protein och liksom mer sanhana vanliga produkter-...
jag sku just villa marknadsfora dom mer som vanliga produkter och inte satta dom dar i
dendar hyllan me domdar pulvren..” (Respondent 3a)

5.1.3 Marknadskommunikation

Da respondenterna fragas huruvida foretagets kommunikation dvertygat dem om att de
behéver mera protein, konstaterades det att inte kanske nagot specifikt féretags kommu-
nikation signalerat detta direkt men anda att den pagaende trenden kring protein uppmark-

sammat konsumenter om proteinbehoven.

”No javet nu inte reklam men de kanns som att det ar allmant sdnhéan halsoboom...
kanske sa att man bérjat tinka mer pd protein dn for ndgra dr sen... inte Vet jag har jag
ens nansin sett en skyr reklam, att mej har de kanske nog inte paverka va jag vet men
kanske mer av dehar liksom allmanna att ménskor ar mer positiva mot protein och sa-
dar talar mer om de..” (Respondent 1e)

Dock konstaterades det dven sa som tidigare, att detta eventuellt lett till en Gverdriven och
darmed alltsd onodig konsumtion av protein. Sociala medier namndes dven med instag-

ram som exempel.

”Jag kan séga att i borjan joo, men nu har jag blivit lite mer skeptisk for vem behdver
s& mycke protein egentligen..” (Respondent 4d)

”Alltsd jag maste saga att instagram till exempel paverkar jatte mycket, dar finns en
sandan youtubare som jag followar och hon &ter jatte mycket protein, och jag sku bara
villa testa darfor for jag tycker om henne och hon skriver alltid dar om domhéar produk-
terna och d massa olika cheesecakes o white chocolate puddings... massa som har pro-

tein i sig och annars ocksa ser goda ut..” (Respondent 4h

5.1.4 Produkternas paverkan

Vad galler produktkategorins paverkan pa de unga vuxnas matvanor konstaterade flera
att de i dagslage lagger mera tanke kring huruvida en maltid de facto innehaller protein
och alltsa har det stora utbudet av dessa produkter sporrat kunder till att folja med sin
kost. Da flertalet basprodukter numera finns in proteinrika varianter har flera dven vant
sig till dessa istéllet for traditionell frukost eller mellanmal som bréd mm. Féljande kon-

staterades om matvanor:
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" No jag brukar ofta ta till frukost nago som &r sahar snabbt och latt att ata on the go
och det ar oftast sdnhana proteinberikade snacks eller sandéna yogurthar och sdnt... de
har paverka mina matvanor pa de vise att just att min frukost ar mer proteinberikad an
vanligt pga att d finns ett storre utbud.” (Respondent 1c)

” Ja méjligen kan de va, fast jag har nog ocksa lite on off sporta men saklart dom peri-
oderna jag sportar mer vill man ocksa ata mer proteiner sa liksom darfor men ocksa
fast jag inte sku sporta sadar, eller pa na satt har de blivit en vana istallet for att ta na
annat bréd eller ndgo annat sd... joo sa d har nog joo paverka fran tidigare. ” (Respon-
dent 4a)

Majoriteten av respondenterna konstaterade dven att de ater mer protein an for nagra ar
sedan. Det poangterades dock att proteinkonsumtionen gatt till 6verdrift och att konsu-
menterna eventuellt inte & medvetna om hur mycket de egentligen behdver. Det konsta-
terades aven att flera sakerligen omedvetet ater mera proteiner an forr, da extra proteiner
lagts till i flera produkter. Det konstaterades &ven att flera sakerligen omedvetet ater mera
proteiner an forr, da extra proteiner lagts till i flera produkter.

”Jag laste nanstans att man ater mer protein nu an nansin tidigare. Mycket mer an vad
man behdver, kroppen behdver liksom inte alls sanhdna médngder protein..” Respondent
1c)

” [...] de kanns lite ocksa att kanske de lite ocksa borjar stoppa in protein i helt vanliga
produkter... som man har kopt tidigare sa kommer de nu annu mer protein..” (Respon-
dent 2d)

" De kanske ocksa har kommit mer alternativ och mer produkter... mer an tidigare. Jag
tycker i alla fall att tidigare fanns de inte s mycket alternativ, nu har de kommit mycket
nya och marken ocksa.” (Respondent 4a)

En del av respondenterna ser delvis en proteinberikad produkt som ett halsosammare al-
ternativ an en motsvarande produkt utan protein, medan andra tyckte att proteinmangden

i produkterna inte spelar nagon roll ifall sockerméngden ar hog.

” [...] de kanns att det har kommit en sandén stor boom for det finns miljoner olika pro-
teindrickor eller puddingar och allt sdnhant och pa na vis sa kanns de som ett mycket

mer halsosammare alternativ och ta en san an nan vanlig yoghurt att javet inte, de kan
handa att dom &r helt lika bra eller daliga for en, men i alla fall s& kéanns de mentalt
mycket kivogare att ata en skyr an att 4ta nan perus valio yoghurt som inte da har na
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protein eller annars na stort skrivet pa sig att nu innehaller de sakert protein men inte i
samma mangd. ” Respondent (1c)

” Om jag kan vélja mellan en jugge och en kvarg sa hellre tar jag den déar kvargen an
den dar yoghurten.” (Respondent 4d)

”Jo jag tycker nog det ar ett halsosamt mellanmal. Att man behéver inte alltid ta det
dar brodet eller det ar liksom ett snabbt och halsosamt mellanmal..” (Respondent 4a)

Ordet protein konstaterades ha en inverkan da detta far respondenterna att se produkten
som ett i alla fall nagot battre alternativ.

”Jag vélttis inte ens allti kollar va de har for socker och sanhént men jag tycker de later
bara halsosammare nar de star dedéar, att dehar ar nu nan proteinbar sa jag blir genast
sadéar uu dehér e sakert halsosamt. ” (Respondent 4b)

5.1.5 KoOpprocessen

Vid val av proteinberikad produkt ansag respondenterna att smaken och en tilltalande
forpackning ar viktigt, utover proteinet saklart. Med ett stort utbud pa marknaden kon-

staterades priset ocksa har en stor betydelse da de valjer proteinberikad produkt.

” Om nan har rekommenderat nanting att det dar ar gott sa mycket word-of-mouth, att
inte valjer pa basen av nan reklam inte, att de nog mer om nan sku saga att hej det dar
ar sika gott, att de nog den dar smaken joo..” (Respondent 3b)

” [...] joo och speciellt om ja ska ha min frukost med mig med sked sa da ar det

hemskt mycket forpackningen, sen tror ja lite pris ocksd. Om de nan som &r lik-

som 3 ganger dyrare &n nan annan sa nog paverkar den vilken jag véljer i buti-
ken helt klart fast de inte e s& stora summor vi talar om..” (Respondent Ic)

Utover detta poangterades att det &r viktigt att varumarket har ett gott rykte. Majoriteten
var eniga om att de ofta valjer en produkt de har hort gott om via andra bekanta. Hélsoa-
spekten var aven av central innebdrd for flera respondenter, da flera av respondenterna

papekade att produkten de véljer inte far innehalla stora mangder socker.

”Jag har kanske de att jag valjer om de har ett gott rykte om ménskor har talat
bra om de och rekommenderar de o sen tittar jag ocksa oftast att hur mycket
socker dendar produkten innehaller, att den inte har s& hemskt mycket tillsatt

socker.” (Respondent 2a)
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Flera av respondenterna svarade att de ofta kdper produkter av ett specifikt varumérke
ifall nagon produkt av detta varumarke smakat bra. Respondenterna svarade att de sallan
provar helt nya produkter ifall inte ndgon annan rekommenderat dem eller de talats om.
Vad galler varumérkeslojalitet konstaterade ett antal respondenter ocksa att det varierar
emellan olika sorter av proteinberikade produkter, da de exempelvis namnde att de inte

alltid valjer samma kvarg men oftast samma proteinbar.

" De nog hemskt séllan tror jag man testar nat helt nytt... om man blivit rekommende-

rad de eller annars ba last om de bra eller om de rékar finnas nago bra erbjudande...

om man kanner sig modig att testa na nytt, gamla vanor att ta dehar som ar tryggt och
smakar gott. ” (Respondent 1c)

” [...] rainbow har den basta minttusuklaapatukkan och jag képer den for jag
tycker den ar godast /.../ ” (Respondent 3c)

” [...] beror pa, att till exempel protein sanhana patukkan sa joo koper oftast
samma marke men sen av rahkan kan d variera helt.” (Respondent 4a)

Storsta delen av respondenterna svarade att de kommer att fortsatta konsumera protein-
berikade produkter i en stor utstrackning trots att det ocksa namndes att den pagaende
trenden kanske kommer ga 6ver. | en grupp diskuterades det dven att de intervjuade
kommer fortsdtta konsumera denna sorts produkter forutsatt att det inte kommer fram
information om att stora méngder protein eller annat innehall i produkterna skulle vara

daligt for halsan.

” [...] de beror sékert pa att just nar du sa att du hade last en artikel om hurdan paver-
kan de kan ha, att kanske hur mycket man far veta om de... om nan nu kommer ut me att
de btw &r jatte bra eller jatte daligt sa nog paverkar de nog liksom.” (Respondent 3a)

5.1.6 Kunskaper och antaganden om protein
Pastiaende 1: ”Alla proteinkillor ar likvardiga”, t.ex. fisk jmf. med kvarg

Da respondenterna skulle kommentera pastaendet om att ifall alla proteinkéllor &r likvar-
diga, svarade stOrsta delen att de tror att det finns vissa skillnader och att alla proteinkallor
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inte ar likvardiga. Bristen pa nyttiga aminosyror i vissa produkter namndes som en orsak

och andra foreslog att skillnaden kan bero pa proteinets ursprung.

” Naa tror det maste vara nan skillnad... tror dom har olika just nago fér och nackde-
lar vet du just beroende pa om du far de fran djurriket eller vaxtriket till exempel eller
sdhar.” (Respondent Ic)

” Joo tror dom har nog olika nog alla till exempel om man e vegetarian far man ju inte
alla aminosyror sa da mast de ju va lite olika eller sadér i olika kallor..” (Respondent
le)

" De finns vissa kanske skillnader att hurdana sandana liksom proteinkedjor eller lik-
som vilka, men jag &r inte sa insatt i de jag bara ar medveten att de finns vissa skillna-
der.” (Respondent 2a)

Det fanns aven de som inte sag nagon storre skillnad mellan proteiner fran olika kallor.

”Joo nu tycker ja de, protein som protein samma enzymer i de som ndgo annat, sa inte
vet jag nu om d sa stor skillnad. ” (Respondent 2c)

Pastaende 2: ”Det ir battre med storra mangder protein &n med mindre mangder”

Dé respondenterna ombads kommentera pastaendet om att stérre mangder protein alltid
ar battre, lyfter speciellt traningen fram. Ifall nagon tranar behover hen mera protein an

en person som inte tranar konstaterade flera respondenter.

” [...] de beror ocksa pa att om du sportar mycket eller om du inte sportar éverhuvud-

taget just, eller vad du gér om du nu ligger bara i sangen fast hela dagen sa da ede lite

annan sak an om du ar hela dagen aktiv. Inte vet jag ja tycker de skillnad nog att vissa
behdver mer och vissa behdver mindre, individuellt.. ” (Respondent 2b)

Nagra respondenter poangterade dock dven att kroppen bara kan inta en viss méangd pro-
tein och vissa sade att de hort for stora mangder kan ha negativa pafoljder. ”Allt med

matta” konstaterades och betydelsen av att inte ersétta allting med proteiner, som exem-

pelvis kolhydrater podngterades.

”Jag laste nanstans att man ater mer protein nu an nansin tidigare, mycket mer an va

man behéver ... kroppen behdver liksom inte alls sdnhdana méangder protein och vissa

ater val sa typ att njurarna tar skador ungefar, att man behéver vet du ungefar sadar
fran 0,5-1,5 g per kroppskilo liksom gram protein..” (Respondent 1c)
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” [...] for mycket protein kan ocksa vara ohalsosamt att om du dricker en piima och
ater 10 agg pa en lunch... dendar protein nyttan forsvinner.. (Respondent 3c)

Pastaende 3: ”Kroppen behover protein genast efter ett triningspass”

Huruvida kroppen behdver protein direkt efter traning diskuterades med féljande resultat.
For att musklerna skall aterhamta sig efter traning behGver kroppen protein 30-60 min
efter ett traningspass, trodde de flesta. En del av respondenterna ifragasatte dock detta
och namnde att det sakerligen beror pa hurdan traning det varit fragan om. | en grupp
diskuterade dven att det &r viktigt att ta kolhydrater i samband med tréaningen och inte

enbart proteiner.

”Om du har vari och séndra muskel och bygga mera muskler da sa nu beh6ver du inom
en timme protein for att f4 dendar ordentliga hy6tyn ut av dendar tréningen..” (Respon-
dent 3c)

” Javet inte kanske, kanns lite sddar att maste man pariktigt genast att kan man inte ta
en timme senare att jag vet inte ar de jatte stor skillnad dar.. men inte tror ja det har na
daligt i det.” (Respondent 1c)

Pastiende 4: ”Proteinbrist leder till trotthet”

Da respondenterna fragades huruvida de tror att proteinbrist leder till trétthet, forholl sig
manga osakert. Respondenterna diskuterade kring huruvida detta verkligen kan stamma

men kunde inte ge exakta svar.

” [...] har inte nansin haft na brist pa protein sa man vet inte kanske ndir... joo vissa
dagar forstas men jag vet inte trotthet, inte kanske sadar direkt..” (Respondent 2d)

Pastaende 5: ”Protein hiller 0ss linge miitt”

Pastaendet om att protein haller oss lange méatta kommenterades foljandevis. Flera sade
att detta staimmer och gav aven exempel pa hur de markt det i vardagen och jamforde de

proteinberikade produkterna med évriga produkter.
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”Joo om man tanker liksom... en vanlig yoghurt mot en kvarg... ja blir mer matt av
kvargen for den har dedar proteinet, samma om jag bara till exempel ater havregryns
grot pa morgonen sa blir jag jatte hungrig snabbt for de har ju ingen protein i sig de ju
bara liksom kolhydrater men satter jag till till exempel grynost sa halls jag mycket
langre matt. ” (Respondent 1e)

” [...] jag tror nog de liksom béttre an man sku ata till exempel bara na vitt brod eller
nago sanhant att helt sakert... men de just fragan om vad man jamfor med.” (Respon-
dent 3a)

Pastiaende 6: ”Stort proteinintag resulterar i storre muskler”

Da respondenterna avlutandevis skulle diskutera kring pastaendet om att ett stort protei-
nintag resulterar i storre muskler, konstaterade samtliga att detta inte sker av sig sjalv.
Respondenterna var alla eniga i att proteiner behdvs i samband med traning for att repa-
rera musklerna efter ett traningspass men att musklerna inte véxer som en f6ljd av en-

bart ett storre proteinintag ifall traningen ldmnas bort.

” [...] jainte tror jag nog att man bara med nan diet eller nan sandar kan fixa sina
muskler ... eller liksom med bara... det maste nog vara i samband att inte har jag san
bild i huve att nu nar jag ater 15 skyr idag sa har jag muskler.”” (Respondent 2d)

”Naa man maste nog kombinera traningen att inte kan man bara ata skyr o ligga pa
soffan och vanta att... ” (Respondent 3b)

6 ANALYS

I analysen granskas och analyseras respondenternas svar och kommentarer. Detta sker
med anknytning till teorin tidigare presenterad i arbetet. Svarens innebérd tolkas och re-

dogors for, for att sedan kunna dra slutsatser.

6.1 Konsumtionsvanor och hur respondenterna kommit i kon-

takt med proteinberikade produkter

Proteinberikade produkter konstaterades ldmpa sig for inte bara trdning men aven som
mellanmal da produkterna har bra naringsvarden. Flertalet av forpackningarna innehaller
en sked och &r darmed &ven lattkonsumerade utanfor hemmet. Vi kan konstatera att pro-
ducenterna tagit i beaktan under vilka omstandigheter produkterna konsumeras da bl.a.

skedar tillagts for 1att konsumtion, det for att méta kundernas utékade behov. Protein &r
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numera aktuellt for inte enbart traningsinriktade, utan aven for s.k. normala konsumenter
i sokan av mellanmal, frukost eller motsvarande. Utgaende fran respondenternas svar kan
det konstateras att de unga vuxna i dagslage dverlag funderar mera pa proteinintaget.
Flera har ersatt traditionella frukostalternativ med proteinberikade produkter och alltsa
har produkterna tagit marknadsandelar av diverse produkter, da de paverkat matvanorna
hos flera. De unga vuxna ser ofta dessa produkter som halsosammare alternativ an de

produkter utan stora mangder protein.

Respondenterna har kommit i kontakt med produkterna framst genom word-of-mouth
samt i butikshyllorna av slumpen. Den stora trenden kring protein har fatt flera av respon-
denterna att intressera sig for protein och for speciellt produktkategorin. Marknadsfo-
ringen av produkterna via diverse medier har ytterligare forstarkt paverkan pa responden-
terna. Enligt Dahlén & Lange (2003) &r det av central betydelse for foretagen att fa kon-
sumenterna att sprida information till andra konsumenter. Da respondenterna flertalet
gangen namnde word-of-mouth kan vi konstatera att detta bidragit till produkternas stora

framgang.

Den stora trenden kring dessa produkter som uppstatt har méjliggjort intrang pa mark-
naden av flera nya aktorer. Enligt Martenson (2009) kan ett framgangsrikt varuméarke
skapa ett storre behov for produktkategorin dverlag. Alltsa kan det konstateras att fram-
gangen bland de stora aktorerna som exempelvis Skyr som namndes flertalet ganger av
respondenterna, aven har bidragit till uppkomsten av nya liknande produkter. Dessa har
utan tvekan &ven bidragit till en ett stérre uppfattat behov av protein 6verlag, hos konsu-

menterna.

Enligt Martenson (2009) ar varumarket av central betydelse, da detta beskriver produk-
tens funktionalitet mm. Med flertalet varumérken som Gainomax, Leader och Barebells
associerade med protein och traning 6verlag, kan vi konstatera att dessa varumarken
lyckats kommunicera produkternas funktionalitet. Respondenterna namnde inte speci-
fika varumarken men associerade de proteinberikade produkterna éverlag med tréning
och méttnad. Alltsa har inte enbart varumarkena lyckats utan de proteinberikade pro-
dukterna har éverlag lyckats férmedla hur dessa kan konsumeras och darmed eventuellt

lagt grunden for den pagaende proteintrenden.
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6.2 Attityder till och behovet for produktkategorin

Respondenterna forhaller sig positivt till produktkategorin dverlag trots att nagra ocksa
anser att hela trenden kring produkterna gatt aningen langt. Smaken pa de proteinberikade
produkterna diskuterades &ven i samtliga grupper. Respondenterna var eniga om att fler-
talet av produkterna smakar artificiellt men att andra sasom de choklad smakande, ofta
smakar bra. Trots att respondenterna overlag forhaller sig positivt till produktkategorin
sa ifragasattes hur halsosamma produkterna egentligen ar och alltsa fanns det skeptiska
tankar bland respondenterna. Den goda smaken fick respondenterna att fraga sig huruvida
dessa egentligen &r halsosamma eller faktiskt sockerrika mm.

Enligt Solomon (2013) ar en attityd en bestaende allman uppfattning om manniskor, ob-
jekt, reklamer samt problem och alltsa kan det utgaende fran respondenternas svar kon-
stateras att de i det stora hela har en positiv uppfattning om produktkategorin. Ytterligare
forklarar Solomon att uppfattningen baserar sig produktegenskaperna och hur viktiga
dessa egenskaper ar for konsumenten. Detta sags dven bland respondenterna da respon-
denterna sag ett behov for produktkategorin. Mossberg & Sundstrom (2011) konstaterar
att konsuments positiva attityd latt kan forandras ifall nagot negativt patraffar som kan
hamta varumarket eller produktkategorin i ett daligt ljus och just detta konstaterade re-
spondenterna. Respondenterna sade att de kommer fortsatta konsumera dessa produkter
sa lange inget tyder pa att de vore skadliga for kroppen och alltsa hanger produktkate-
gorins framgang pa konsumenternas kunnande om proteinets betydelse. Respondenterna
hade grundlaggande kunskaper i betydelsen av proteinkallan och proteinets ursprung men
namnde inte att detta skulle spela nagon roll vid val av proteinberikad produkt. Istallet
poangterade de att de kanske inte skulle ersatta samtliga proteinkéllor som exempelvis
fisk forsedd med nddvéandiga aminosyror, med dessa produkter, utan istéllet att produk-
terna lampar sig som mellanmal, frukost eller motsvarande. Som tidigare namnt i teorin,
ar alla proteinkallor inte lika rika pa nédvandiga aminosyror och alltsa hade responden-

terna en bra uppfattning om hur det &r.

Respondenterna kunde aven séga att proteinkonsumtionen inte har nagon nytta efter en
viss niva, i enlighet med det som konstaterats av Dr. Douglas Paddon-Jones. De intervju-

ade hade &ven en bra uppfattning om nar kroppen behéver protein efter traning dven om
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de kanske trodde att de behover proteiner annu snabbare &n hur det verkligen ar och sa-
ledes kan det konstateras att foretagen lyckats kommunicera en sadan bild till konsumen-
terna. Pastaendet att proteinbrist leder till trotthet ifragasattes av de flesta, igen i enlighet
med den mesta forskning. Respondenterna tyckte att proteinet haller dem langre matta,
nagot som dven det baserar sig pa flertalet studier och myten att ett stérre proteinintag
utan traning kunde resultera i storre muskler kunde &ven den forkastas, i enlighet med
tidigare studier. Alltsa kan vi harmed konstatera att de unga kan mycket om protein éver-
lag och baserar sin konsumtion av dessa proteinberikade produkter mycket pa verklig
kunskap. Konsumtionen konstaterades dock ha gatt till en 6verdrift av flera respondenter
och kanske forestaller sig flera att den utfkade proteinkonsumtion &r viktigare &n den

egentligen ar.

6.3 Marknadskommunikation

Med Lindahls som tidigare presenterat exempel, forsoker foretagen ta kundernas 6nske-
mal i beaktan och utvecklat flertalet nya proteinberikade produkter som exempelvis pro-
teinpannkakor. Alltsd har den pagaende fitnesstrenden gett upphov till ett scenario dar
konsumenterna signalerat vad for sorts proteinberikade produkter och har de alltsa tagit
rollen som i Duncans (2005) modell presenteras som initiativtagare. Med konsumtionen
signalerar konsumenterna vilka produkter de foredrar och utifran det kan foretagen sedan
dra slutsatser. De for undersokningen intervjuade tilltalades inte direkt av proteinglass
som nd&mndes som exempel men en del kdnde dock att de gérna skulle se proteinberikade
produkter som exempelvis proteinsmoothies och yoghurtar samt flera produkter av denna
sort som inte direkt associeras med enbart traning. Har kan vi konstatera att det alltsa
annu finns en efterfragan for nya produkter trots att flera ocksa tycker att det redan fanns

mycket att vélja mellan.

Martenson (2009) konstaterar att foretag maste skapa ett medvetande om en produkt-
kategoris existens vid lansering av nya produkter. Hur den enorma proteintrenden upp-
statt kunde ingen direkt svara pa, men med stor narvaro i butikerna, sponsorerade blog-
ginlagg, sociala medier etc. har foretagen kunnat kommunicera varfor dessa produkter
behovs och darmed gett upphov till ett behov. Alltsa har foretagen i enlighet med Shan-
non-Weaver modellen lyckats formedla budskapet om varfor dessa produkter ar rele-
vanta, till konsumenterna. Enligt Martenson ar det for foretagen viktigaste att forsta vad
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som éar viktigt for kunden och vad som paverkar képprocessen, for att sedan kunna for-
medla budskapet sa att konsumenterna intresseras. Huruvida marknaden vuxit framst
som en foljd av foretagens marknadskommunikation eller av konsumenternas 6nskemal
kan diskuteras men som vi sett har flertalet produkter uppkommit som en féljd av kun-

dernas onskemal.

6.4 KOpprocessen

Vid val av proteinberikad produkt ansag respondenterna att smaken och en tilltalande
forpackning ar viktigt, utver proteinet saklart. Med ett stort utbud pa marknaden kon-
staterades priset ocksa har en stor betydelse da de véljer proteinberikad produkt.
Utgaende fran respondenternas svar kan de konstateras lagga stor vikt pa inte bara pro-
teinmangd utan dven smak och férpackning mm. Det &r de proteinberikade produkterna
lyckats da de forenat hoga proteinmangder med god smak. Lange har det funnits exem-
pelvis gryn ost och andra proteinrika alternativ men med proteinberikade smaksatta bars
och kvarger har foretagen natt en omfattande konsumentgrupp. Martenson (2009) po-
angterar dven att priset ocksa naturligtvis ar av central betydelse, ndgot som dven kon-

staterats stamma in pa dessa produkter bland de flesta respondenter.

Enligt Dahlén & Lange (2003) kan produkter delas in i informativa som léser problem,
och transformativa som ger upphov till positiva kanslor. Utgaende fran de intervjuades
svar sa ses dessa produkter tillhdra bada kategorierna enligt manga vuxna, da produk-
terna konsumeras for att tillfredsstalla kroppens proteinbehov men aven for att produk-
terna upplevs som ett halsosammare alternativ som kan konsumeras framom exempelvis

godis, med gott samvete.

Behovet hos konsumenten &r det forsta steget i kopprocessen for konsumenten. Dahlén &
Lange (2003) klassificerar en konsuments behov i klasserna fysiologiska- samt psykolo-
giska behov. De proteinberikade produkterna upplevs av de unga vuxna i det stora hela
tillfredsstélla bada dessa da de forser konsumenterna med hoga proteinmangder men aven
positiva smakupplevelser. Képen av dessa produkter sker rutinméssigt for de flesta re-
spondenterna och informationssamlingen tillagnas lite tanke. Om kunden &r ndjd med sitt

kop kdper kunden sannolikt produkten i framtiden enligt Dahlén och Lange (2003).
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7 SLUTSATSER

Syftet med studien &r att understka unga vuxnas anvandning av och attityder till protein-
berikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa. Pa basis av resultaten kan
vi konstatera att de proteinberikade produkterna funnit sin véag in i manga unga vuxnas
hem och blivit en stor del av vardagen for manga. De proteinberikade produkterna kon-
sumeras mangsidigt av de unga vuxna och produkterna har ersatt flera traditionella fru-
kost- och mellanmalsalternativ. Produkterna konsumeras i ndgon mangd, d&ven om be-
gransad, av de flesta unga vuxna i diverse syften, &ven om manga associerar produkterna

med tréning.

De unga vuxna forhaller sig i regel positivt till dessa produkter och ser dem som méttande
och mindre ohdlsosamma”, vilsmakande alternativ. Aven om trenden vuxit explosions-
artat och kanske upplevs 6verdriven av flera, konsumeras produkterna fortfarande i stora
méangder. Proteinet i produkterna far de unga vuxna att kanna sig nagot mera halsosamma
da protein ar en nodvandig byggsten for kroppen som ofta associeras med traning och
hélsa. De unga vuxna kan utgaende fran respondenternas svar konstateras vara medvetna
om protein och dess funktion, nagot de blivit som en féljd av den pagaende trenden. Med-
vetandet om proteinets funktion och nytta har i sig lett till en enorm efterfragan vilket
mojliggjort entré pa marknaden for flera olika foretag. Proteintrenden har lett till ett behov
for tillsatt protein i massvis olika produkter och fortsattningsvis ser vi nya sorters prote-
inberikade produkter utvecklas, for att matta den stora efterfragan. Hur den stora trenden
kring protein uppstar kunde vidare analyseras men har delvis paverkats av saval word-of-

mouth, sociala medier och aven traditionella medier.

7.1 Diskussion

Den utforda studiens syfte var att undersdka unga vuxnas anvandning av och attityder till
proteinberikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa. Studien var i min
asikt lyckad da den bekréaftade att det verkligen pagar en trend kring protein och speciellt
de proteinberikade produkterna. Studien gav en djupare inblick i under vilka omstandig-
heter dessa produkter konsumeras, varfér de konsumeras samt hur de blivit sa populara.
Resultatet var i enlighet med det jag anat, da respondenterna forhéll sig positivt till pro-

duktkategorin och da de konstaterade att produkterna blivit en del av vardagen for manga.
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Vidare visar denna undersokning hur konsumenternas dnskemal kan paverka foretagens

produktutveckling men ocksa hur foretagen dragit nytta av den pagaende trenden.

Overraskande var det hur lite respondenterna sade sig ha paverkats av foretagens mark-
nadskommunikation men hur trenden anda uppstatt. Efterfragan har alltsa vuxit enorm
trots att flera tyckte att foretagen kunde forbattra sina marknadsforingsatgarder.

Respondenternas pastaenden att de inte paverkats av foretagens marknadskommunikation
forhaller jag mig nagot tveksam emot. Jag tror den starka narvaron i butikshyllorna samt
i sociala medier omedvetet har paverkat konsumenterna, da det stora utbudet helt enkelt
utstralar att produkterna maste finnas av en orsak. Jag tror respondenterna i att inga spe-
cifika varumarken statt ut ur massan med sin kommunikation men tror starkt anda att det
stora utbudet vack intresse bland de flesta och fatt ett storre proteinintag att verka relevant.
Redogorelsen for informationsinsamlingen samt bedémning av alternativ i kdpprocessen
var kanske nagot irrelevant for undersokningen da respondenterna konstaterade att kdpen
av proteinberikade produkter sker mer eller mindre rutinmassigt och att lite tid dgnas at
informationsinsamlingen. Respondenterna goda kunskaper om protein 6verlag var éver-

raskande bra, &ven om de inte kunde berétta hur de lart sig denna kunskap.

Fokusgrupper som den valda metoden for undersékningen fungerade bra, da det vackte
olika sorts diskussioner i grupperna, med unika konstateranden och svar i alla grupper.
Gruppstorleken var dven den lamplig da alla fick utrycka sina asikter och tankar, men
aven fick idéer av varandra. Valet av respondenter som alla forstod sig pa produkterna
men som konsumerade dem i olika utstrackning gav upphov till olika forhallningssatt och

tankar kring produktkategorin.

Tidigare forskning inom omradet var begransat och speciellt akademiska texter relaterade
till &mnet var svara att hitta da den mesta forskning kring den 6kade proteinkonsumtionen
behandlade halsoaspekter samt biologi, inte marknadsforingen av dessa produkter och
hur, samt varfor de konsumeras. Hur den stora trenden kring protein verkligen uppstatt
kunde vidare utforskas for att ge en battre inblick i hur féretagen lyckats skapa en trend

med hjalp marknadskommunikation.
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BILAGOR / APPENDICES

BILAGA 1

Informerat samtycke for undersékningen:

H&rmed deltar jag i Daniela Lagus undersokning om Unga vuxnas kunskaper om och
attityder till proteinberikade produkter.

Genom att godkanna dessa villkor ger jag mitt samtycke till att intervjun bandas samt att
materialet far anvandas i undersokningen, tills slutférd. Darefter forstérs materialet. Jag
har informerats om min ratt att nar som helst avbryta den frivilliga intervjun. Mina svar
forblir anonyma och inga namn kommer publiceras i arbetet.
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BILAGA 2

Frageguide

Intervjun omfattar specifika fragestallningar men ger dven rum for omformulering samt
nya fragor, pa de intervjuades initiativ. Utgangslaget ar att intervjufragorna stalls i en
logisk ordning men dessa kan dock omorganiseras ifall intervjun sa kraver. Idén ar att ge
upphov till en smidigt fortlopande diskussion. Innan intervjun presenteras vad som avses

med proteinberikade produkter.

Inledning:

Presentera er med namn och alder (endast for skribenten, forblir anonymt)
Nar och i vilket sammanhang konsumerar ni proteinberikade produkter?
Hur har ni kommit i kontakt med dessa produkter? Dvs. hur har ni bérjat anvanda dem?

Attityder till och behovet for produktkategorin:

Vad tycker ni om proteinberikade produkter 6ver lag?

Finns det ett behov av proteinberikade produkter?

Ké&nner ni ett behov for ytterligare proteinberikade produkter t.ex. proteinglass och pann-
kakor?

Marknadskommunikation och produkternas paverkan:

Har foretagens kommunikation (reklam, blogginlagg etc.) 6vertygat er om att vi behéver
mer protein?

Proteinberikade produkter blir allt allmannare, anser ni att dessa produkter har paverkat
era matvanor?

Ater ni mera protein an for nagra ar sedan?

Ké&nns en proteinberikad produkt som ett hdlsosammare alternativ?

Kopprocessen:
Pa basen av vad viljer ni den proteinberikade produkten?

Koper ni proteinberikade produkter av ett specifikt varumarke?
Tror ni att ni kommer att fortsatta konsumera dessa produkter?
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Foljande pastaenden presenteras under intervjun for att ytterligare undersoka kunskaper
om protein och den upplevda nyttan.

Pastiende 1: ”Alla proteinkillor ar likvardiga”, t.ex. fisk jmf. med kvarg
Pastiende 2: ”Det ér bittre med stOrre mangder protein 4n med mindre mangder”
Pastaende 3: ”Kroppen behover protein genast efter ett traningspass”

Pastidende 4: ”Proteinbrist leder till trotthet”

Pastaende 5: ”Protein héller 0ss liinge miitt”

Pastiaende 6: ”Stort proteinintag resulterar i storre muskler”
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