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Sammandrag:

Detta examensarbete utfordes med avsikt att undersoka hur en specifik kategori av
kosttillskott borde marknadsféras inom den Finlandska marknaden. Produktkategorin
som undersoktes heter ”Multi-Ingredient Pre Workout Supplements” (MIPS) vilken dr en
kategori av kosttillskott som &r avsedda for att intas strax innan paborjande av
styrketrdning. Examensarbetets huvudroll var att etablera vilka aspekter av den
undersokta produktklassen som ar viktigast med tanke pa konsumenternas val samt vilka
marknadsforingsmetoder som ar viktigast da man vill paverka konsumentgruppen i fraga.
Som en del av examensarbetet utfordes en studie i form av frageformular var respondenter
kunde ange vilka produktegenskaper som de uppskattar mest i MIPS. Utdver detta
fragades respondenterna ocksa var de typiskt beméter marknadsforing samt vilka
aspekter i marknadsforingen av MIPS det & som respondenterna upplever som
tilltalande. Examensarbetet inkluderade en analys om resultaten av studien. Denna analys
utfordes genom att gora en strategisk plan for marknadsfoéringen av MIPS i Finland med
hjalp av Marketing mix/4p metoden. Efter att planen konstruerades kom jag fram till
féljande slutsatser gallande marknadsféring av den undersokta produktklassen i Finland.
Enligt analysen stdmde det att Finska konsumenter av MIPS foredrar ingredienserna
koffein (1), kreatin (2) och beta-alanin (3). Utdver detta anser dessa konsumenter ocksa
ett formanligt pris och en behaglig smak som avgorande egenskaper da de gor sitt
produktval. Finska konsumenter av MIPS bemdter marknadsforing av MIPS typiskt i
samband med bruk av né&taffarer och sociala median Instagram. Finska konsumenter av
MIPS anser aspekter som har att géra med en bra produktkvalitet som 6vertygande i
samband med val av produkt. Utdver detta ar produktrekommendationer av vanner en
hogt tilltalande mekanism for Finska konsumenter av MIPS.
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1 INTRODUKTION

Halso- och kosttillskottsindustrin har upplevt en explosionsartad tillvaxt inom de senaste
aren i.0.m. en trend enligt vilken hélsa, vdlmaende och prestationsférmaga star hogt i
kurs. Som det framstar i en analys om kosttillskottsmarknaden syns det inget slut pa denna
tillvaxt utan det forutspas att kosttillskottsindustrin kommer att vara vard 272.4 miljarder
dollar ar 2028. (Grand View Research 2021)

Det gar alltsa att konstatera att kostillskottsindustrin i framtiden kommer att vara en stor
marknad som erbjuder mojligheter att marknadsféra bade nya och existerande produkter
inom varierande produktkategorier.

Dock framstar fragan: Hur bor specifika kategorier av kosttillskott marknadsforas?
Detta arbete kommer att forsoka svara pa denna fraga genom att granska
marknadsforingen av en specifik kategori av kosttillskott, ndmligen kosttillskott som
tillhor kategorin Multi-Ingredient Preworkout Supplement” inom kontexten av den

Finska marknaden.

1.1 Relevans

Bruk av sa kallade Multi-Ingredient Preworkout Supplements i samband med idrott &r ett
vaxande fenomen. En uppskattad tredjedel av alla Kosttillskotts féretag inkluderar
produkter som kan anses tillndra denna produktkategori. Dock det har visat sig att en
relativt stor andel av salda kosttillskott tillnor kategorin MIPS tyder undersékning inom
amnet pa att dessa produkter kunde prestera dven battre pd marknaden. Okning av
konsument engagemang samt stravande till att forstora malgruppen som produkterna
riktas till star i nyckelroll da det kommer till marknadsféring av denna produktkategori.
Den vuxna nathandelns paverkan pa konsumenternas kopbeslutsprocess har bildat en
situation var engagemang med produktkategorin oftast sker via internet. Online-
engagemang sker oftast via betygsattningar som konsumenterna skriver eller laser i
samband med kopprocessen och denna from av engagemang betonas da det kommer till
MIPS-preparat. Forstorande av malgruppen av ett MIPS-preparat i sin tur kan uppnas
genom att rikta en produkt mot en generell anvandare, vilket avviker fran vad som tidigare
var vanligt, att produkten riktar sig specifikt till idrottare eller bodybuilders. (Lumina
Intelligence 2019)



For att kunna agera i specifika situationer bor en marknadsforare ofta utfora sa kallade
marknadsfoéringsundersdkningar. Dessa undersokningar innebédr att man planerar ett
datasamlingsverktyg, samlar in data, analyserar den och framstaller resultaten pa ett satt
som ger nodvandiga insikter i varierande situationer. Som exempel ger
marknadsforingsundersokningar information om konsumenternas motiveringar,
kdpbeteende och kundndjdhet. Denna information ar anvandbar for att kartldgga en
potentiell marknad, marknadsandelar samt effektivitet av prissattning, produkten eller
tjansten, distributionskanaler och reklamkampanjer. (Kotler, Armstrong, Harris, He 2019,
Kapitel 4, Del 4, paragraf.1-2)

1.2 Problemformulering

For att kunna utfora en marknadsforingsundersokning maste det forsta steget vara att
formulera problemet. (Kotler, Armstrong, Harris, He 2019, Kapitel 4, Del 4, paragraf.3).
Da det existerar marknadsanalyser om trender och populara egenskaper bland
framgangsrika MIPS-preparat (Lumina Intelligence 2019) finns det inte for tillfallet data
som riktar sig specifikt till den Finska marknaden. Detta stimmer oberoende om det
nufortiden finns ett antal foretag inom Kosttillskottsindustrin, bade inhemska och
utlandska, som riktar sig till Finska konsumenter med tjanster som Finsksprakiga
nataffarer och butiker inom Finland.

I den nuvarande situationen &r det med andra ord oklart vilka egenskaper hos sjalva
MIPS-produkten dar viktiga for de Finska konsumenterna samt vilka aspekter av

marknadsforingen som betonas da en MIPS-produkt vill na dessa konsumenter.

1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att utreda vilka aspekter av MIPS-marknadsféring det
ar som paverkar de Finska konsumenternas produktval. Detta inkluderar aspekter som
marknadsforingskanaler samt det formedlade marknadsforingsmaterialet.  Vidare
granskar undersokningen vilka produktegenskaper hos ett preparat inom den undersékta

kategorin upplevs som viktigast med tanke pa produktval.



1.4 Forskningsfragor

Foljande fragor ar essentiella att stalla:
1. Vilka egenskaper hos MIPS-produkter upplever Finlandska konsumenter som
viktigast med tanke pa val av produkt?
2. Var bemoter denna konsumentgrupp marknadsféring av MIPS-preparat och vilka

egenskaper i marknadsféringsmaterialet tilltalar konsumentgruppen mest.

1.5 Avgransningar

Det existerar flera produktkategorier inom kosttillskott som kan anses vara medicinska,
skonhetsframjande, halsoframjande eller prestationsokande. Pa grund av att olika
kategorier av kosttillskott marknadsfors till olika andamal samt olika konsumentgrupper
kommer detta arbete att fokusera endast pa en specifik grupp av produkter som har att
gOra med prestationsokning inom styrketraning.

Produktgruppen som undersoks i detta fall har en etablerad branschterm ”Mult-Ingredient
Pre-Workout Supplement” (i detta arbete harefter MIPS). MIPS produkter innehaller
typiskt en blandning av ingredienser sdsom koffein, grenade aminosyror (BCAA),
nitrater, kreatin, beta-alanin och andra ingredienser som &r avsedda att Oka
prestationsformagan infor fysisk traning. Denna typ av produkter marknadsfors typiskt
for att brukas strax innan styrketraningen paborjas med avsikt att tillfalligt hoja
prestationsformagan. Den tillfalligt forhdjda prestationsformagan leder potentiellt till
battre traningsresultat da produkten brukas over en langre tid. (Harty, Zabriskie,
Erickson, Molling, Kerksick, Jagim 2018 s. 2)

Da denna studie fokuserar enbart pa en specifik kategori av kosttillskott kan inte
resultaten som fas generaliseras vad andra kategorier av kosttillskott anbelangar. Utover
detta kommer studien enbart att studera MIPS brukare som idkar nagon form av
styrketraning.

Utbver detta ar det nddvandigt att gora ytterligare avgransningar for att mojliggora en
marknadsforingsundersokning angdende MIPS-preparat. Undersokningen kommer
endast att inkludera respondenter pa den Finska marknaden. Detta dr nédvandigt eftersom
branschen som undersoks har stora skillnader mellan olika marknader. Slutsatserna som

kan dras pa basen av resultaten i denna undersokning kan p.g.a. detta endast generaliseras
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till den skandinaviska marknaden (Sverige, Norge, Danmark) déar lagstiftning och
reglering dr likartad med den Finska.

Det ar kant fenomen att vissa styrketranare forlitar sig pa egen tillredning av MIPS-
liknande preparat. | stallet for att kopa fardiga produkter som star till buds, féredrar de att
av diverse ingredienser gora en egen blandning. Eventuellt kommer detta fram i

undersokningen som dock fokuserar pa de industriellt tillverkade MIPS-produkterna.

1.6 FOrvantat resultat

En stor del av konsumenterna fattar oftast sina kdpbeslut baserat pa aspekter som inte har
att gora med sjalva effektiviteten eller ingredienserna i preparatet. Konsumentens
kopbeslut blir kraftigt paverkat av aspekter som “influencer marketing”, produktens
utseende och marknadsforing via sociala medier.

Direkt markbar subjektiv effekt inverkar patagligt pa sannolikheten att konsumenten
fortsatter att anvanda MIPS-produkter.

En betydlig andel av konsumenterna anvander endast MIPS-produkter periodvis da de
upplever ett tillfalligt behov av 6kad prestationsformaga.

Aktiva konsumenter av MIPS har sannolikt provat pa flera olika preparat.

Den storsta delen av konsumenter anvander en produkt som férekommer i en storre
forpackning med flera doser.

”Influencer marketing” &r en av de mest betydliga marknadsforingsverktygen nér det
kommer till att na konsumenter a MIPS.

1.7 Arbetets struktur

Arbetet kommer att bestd av en teoretisk del dar den relevanta branschen och
marknadsforingen inom branschen granskas baserat pa tidigare undersokningar. Dessa
undersokningar fungerar dven som inspirationskalla med tanke pa lampliga
undersokningsmetoder i detta examensarbete. P& grund av den undersokta
produktkategorin och den undersokta branschens natur kommer det ocksa att granskas
teori om vad som kan anses vara styrketraning. Dessa undersokningar maste tas i
betraktande for att kunna etablera ifall respondenten idkar nagon typ av styrketraning och

saledes kan passa som deltagare in undersokningen.
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Undersokningen i examensarbetet kommer att utforas med en elektronisk svarsblankett
som laggs ut pa 2 stycken Finsksprakiga Facebook grupper. Dessa Facebook grupper &r
avsedda for individer som idkar diverse former av styrketrdning. Respondenterna for

denna undersokning kommer att inkludera personer som fyller foljande kriterier:

-Vara aktiv anvandare av typen av kosttillskott vars marknadsforing undersoks
(Multi-Ingredient Pre-Workout Supplement).
-Vara aktiv utévare av nagon form av styrketraning. Detta ar ett brett begrepp som

kommer att definieras i teorikapitlet.

Resultatet av som fas av undersékningen kommer sedan att operationaliseras med hjalp
av Microsoft Excel och Google forms. Resulterande data granskas efter detta med avsikt
att komma fram till vilka egenskaper hos MIPS-produkter som den undersokta
konsumentgruppen upplever som viktigast med tanke pa produktval. En liknande
granskning kommer att utforas for att se var konsumentgruppen beméter marknadsforing
av  MIPS-produkter samt vilka egenskaper i marknadsforingen som tilltalar
konsumentgruppen mest. Till sist grupperas resultaten enligt marketing mix/4p modellen
(presenteras i kapitel 2) for att kunna etablera en grundldggande plan till vad som bor

inkluderas i MIPS-preparat och hur de bor marknadsforas pa den Finska marknaden.

2 TEORI

| teoridelen av undersokningen definieras forst vad som kan anses tillhdra
produktkategorin MIPS samt vad som kan anses med “styrketraning” da detta begrepp ar
centralt hos den undersokta konsumentgruppen.

Utover detta kommer det att granskas hur MIPS ser ut i det nuvarande laget pa en global
niva samt vilken typ av reglering som berdr den undersokta produktkategorin i Finland.
Den undersokta produktkategorin samt marknadsforingen av produkterna som inkluderas
i denna kategori har mycket regleringar da produkterna ar avsedda for att intas och saledes
kan paverka den brukande individens halsa. Vilka regleringar som existerar och hur de
paverkar produkternas formulering pa den undersokta marknaden skall ocksa granskas i

detta kapitel.



2.1 Definitioner och tidigare forskning

Produktkategorin vars marknadsforing granskas i denna undersokning heter Multi-
Ingredient Preworkout Supplement” (MIPS) och maste definieras for undersokningens
andamal.

Produkterna inom denna produktkategori &r avsedda for att orsaka en tillfallig 6kning i
fysisk- och mental prestationsformaga under idrottsprestationer. Produkterna tas strax
innan paborjande av till exempel styrketraning och de har som framsta egenskap att
orsaka en tillfallig forhojd prestationsformaga. (Harty, Zabriskie, Erickson, Molling,
Kerksick, Jagim 2018 s. 2)

Det har visat sig att trdnade idrottare kan uppleva en forbattring i egenskaper som
reaktionshastighet, energi och koncentrationsformaga da de intar MIPS-produkter med
koffein innan en idrottsprestation. Det existerar dock inte stark data angaende ifall de
andra ingredienserna som inkluderas i preparaten har en betydlig effekt pa

prestationsférmagan. (Eudy et al. 2013 s. 577)

Det existerar inga fasta definitioner for produktklassen, utan ett stor del ingredienser kan
brukas da man framstaller MIPS-preparat. For att definiera produktkategorin for denna
undersokning anvands en definition som &r framstalld i en artikel om MIPS. Definitionen
i artikeln star som foljande: ” MIPS products typically contain a blend of ingredients such
as caffeine, branched-chain amino acids, nitrates, creatine, p-alanine, and other
ingredients that are purported to improve acute exercise performance, potentially leading
to augmented training adaptations following continued use”. | undersdkningen anses det
att de priméra ingredienserna i MIPS produkter &r kreatin, koffein och beta-alanin. Harty,
Zabriskie, Erickson, Molling, Kerksick, Jagim 2018 s. 2)

2.1.1 Definition av styrketréning

Bland kriterierna for att vara en respondent i undersdkningen ar att man &r en aktiv
utévare av nagon form av styrketraning. Styrketraning ar en term med varierande
definitioner och kan inkludera flera varierande idrottsformer beroende pa en subjektiv

tolkning. Exempel pa former av styrketraning ar till exempel bodybuilding, CrossFit,



kraftlyftning, tyngdlyftning och strongman. Definitioner av dessa former av styrketréning

anvands som exempel pa vad som kan anses tillhora begreppet styrketraning

Bodybuilding innebar att idkaren stravar till att bygga sa mycket muskelfibrer som
mojligt i samband med att halla kroppens fettvavnad som lag. Processen av att bygga
dessa muskelfibrer astadkoms genom en kombination av vikttraning, energiintag och vila.
Begreppet bodybuilding anses ha en tvagrenad mening. Bodybuilding syftar pa idrotten
var professionella bodybuilders tavlar mot varandra i tavlingar som beddéms av domare.
Utover detta kan ocksa en icke professionell idkare som stravar till att na forbattrad
kroppskomposition via de ovannamnda verktygen anses vara en sa kallad bodybuilder.

| praktiken brukar sig en idkare av bodybuilding varierande typer av viktade rorelser for
att orsaka en progressiv okning i bade styrka och muskelstorlek. Denna traning
kombineras typiskt med en specifik proteinrik kost, kosttillskott samt vila for att

mojliggora hypertrofisk tillvéxt och aterhamtning. (Mayer 2015)

CrossFit ar en livsstil som kombinerar saker och effektiv konditionering med en specifik
kost. Som en del av CrossFit erbjuds traningspass som inkluderar sa kallade funktionella
rorelser som skall motsvara situationer som idkaren moter i sitt dagliga liv.
Traningspassen som erbjuds byts dagligen med ett mal att uppna stor variation i typ av
rorelser som utfors. Ovningarna som inkluderas i dessa traningspass kan anpassas for
olika former av idrott, olika aldersgrupper och olika d&ndamal. D4 traningspassen utfors
betonas en hdg intensitet for att utmana idkaren och uppna forbattrad styrka och
kondition. Som en del av traningen rekommenderas en varierad kost samt undvikande av
raffinerade kolhydrater. CrossFit presenterar sig som ett passligt alternativ for alla
individer med olika bakgrunder oavsett av deras nuvarande fysiska prestanda. En central
vardering inom CrossFit ar gemenskapen som formas bland idkare av idrotten da de moter
varandra i samband med traning runt om kring i varlden. CrossFit traning kan utforas pa
specifika CrossFit gym med coachar eller sjalvmant med hjélp av anvisningar som kan
hittas pa CrossFits hemsidor. (CrossFit 2021)

Inom kraftlyftning deltar en idrottare i tavlingar som innebéar att man forsoker lyfta sa

mycket vikt som mojligt for en repetition. Lyften utférs med hjélp av standardiserad

utrustning som inkluderar stangar, vikter, bankar mm. Det finns 3 olika lyft inom
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kraftlyftning, kn&bo6j, marklyft och bankpress. En enskilda kraftlyftare har 3 forsok for
varje typ av lyft och vinnaren inom dessa tavlingar avgors baserat pa vem som har den
storsta kombinerade vikten da alla lyft har utforts. Inom tavlingarna grupperas idrottarna
enligt kroppsvikt, kon och alder samt baserat pa ifall idrottaren tavlar i utrustad eller icke
utrustad kraftlyftning. Det existerar vissa standarder for varje enskilda lyft och
kraftlyftare tranar infor tdvlingarna genom att forbattra sin teknik, styrka och rorlighet.
Tavlingarna bedéms av domare som avgor att lyften godkanns enligt faststallda regler.
Utdver idrottare som tranar infor tavlingar kan ocksa individer som inte har som avsikt
att tavla anses vara idkare av kraftlyftning. Kraftlyftning &r en popular gren bland de som
vill 6ka sin styrka infor andra former av sport, uppehalla sin styrka som de byggt upp
tidigare eller for dem som har behov av forbattrad muskulatur, som till exempel aldringar.
(Silverberg 2020)

Tyngdlyftning innebér att man med hjalp av tva explosiva lyft, ryck och stot som de
kallas, forsoker lyfta en sa stor mangd vikt som mdjligt pa raka armar ovanfor hufvudet.
Lyften utfors med hjalp av skivstang som belastas med olika mangder vikt. | tavlingar
kombineras de basta godkéanda resultaten av bade stot och ryck for att fa den totala
méangden vikt som avgor var en enskilda tavlare placeras i vikt/kdnsklassen. Med
tyngdlyftning kan man syfta pa traning infor och tavlande i sporten av tyngdlyftning, men
detta begrepp kan ocksa syfta pa en individ som valjer att trana med hjalp av
tyngdlyftningens principer for andra andamal. Lyften som anvands i tyngdlyftning och
variationer av dessa lyft kan vara effektiva former av forberedelse for idkare av idrotter
som till exempel fotboll, volleyboll, basketboll och friidrott. Detta stimmer pa grund av
att ryck och stét kan effektivt brukas for att utveckla explosiv styrka bland idrottare.
(Walker 2016)

Strongman &r en idrott som provar hur en individ kan uttrycka sin styrka da icke
standardiserad utrustning anvénds. | strongman tévlingar inkluderas olika former av lyft,
rorelser och uppgifter som utfoérs med hjélp av varierande typer av utrustning som till
exempel stenar, sandséckar och stockar. Dessa redskap lyftes inte enbart, utan tavlare kan
ha som uppgift att flytta pa redskapen for en specifik stracka, mangd repetitioner eller
hastighet. Strongman ar en unik sport pa grund av att formagan att applicera kraft
kombineras med arbetsformaga och rorlighet. Da andra styrkegrenar oftast mater
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maximal styrkeférmaga dar maximala lyft enbart en del av strongman och oftast maste
idrottaren utfora en specifik uppgift med vikten i fraga. Idkare av strongman brukar sig
ofta av en variation av styrkemassiga och uthallningsmassiga évningar da de tranar infor
idrotten. Vanligen inkluderar dock idkare av strongman lyft som till exempel knébgj,
bankpress och marklyft vilka kan utforas med hjalp av vanlig skivstang och vikter.
(Moore 2020)

2.1.2 MIPS trender pa en global niva

Det ar viktigt att granska den undersokta produktkategorin pa en global niva. Det finns
ingen undersokning som specifikt géller den Finska marknaden, men produkterna som &r
tillgangliga pa den Finska marknaden har i regel liknande sammanséttning som pa till
exempel den nordamerikanska marknaden. Inom branschen rader ett antal pagaende
trender vilka ar viktiga att notera da man soker efter framgang i samband med

marknadsféring av MIPS.

| en artikel som granskade MIPS-marknaden noteras féljande trender da produkter fran
20 olika lander jamfordes. Konsumentens online-engagemang ar av stor betydelse da
produkternas formaga att prestera pa marknaden evalueras. Enligt artikeln anses detta
vara direkt bundet till produkternas natur, vilken skiljer sig fran de flesta andra
kosttillskottskategorierna. En fungerande produkt ger en direkt mérkbar inverkan, vilket
leder till att konsumenter med hogre sannolikhet skriftligen evaluerar produkten pa
natsidor, dar produkterna marknadsfors och séljs. Ifall produkten inte verkar vara
tillrackligt effektiv, foljer darav att produkten far lagre betyg vilket i sin tur leder till
samre konkurrensférmaga pa marknaden. MIPS kan jamforas med andra kosttillskott som
t.ex. proteinpulver eller vaxtbaserade preparat som har en formaga att 6ka prestationen
pa langre sikt. Betraffande dessa produktkategorier forvantar sig konsumenten emellertid
inte en direkt effekt. Dessa produktkategorier &r dérmed inte lika sensitiva vad
kundbaserade betygsattning anbelangar. (Lumina Intelligence 2019)

| den ovannamnda artikeln namns det ocksa att vissa produktegenskaper tycks 6vertyga
konsumenterna speciellt bra och darfor lyfts de fram i marknadsforingen av MIPS. Dessa
egenskaper ar forknippade med l6ften om energidkning, storre koncentrations- och

prestationsférmaga samt stérre styrka. P4 motsvarande satt som ingredienserna i
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produkterna varierar, forekommer det ocksa en stor variation bland olika halsol6ften som
anvénds for att marknadsfora produkter. | Finland regleras dock betydligt strangare hur
halsoloften far anvandas i samband med marknadsforing av kosttillskott. Detta fenomen
granskas ndrmare senare i kapitel 2.1.3.

Enligt artikeln finns det en stor variation bland olika ingredienser som inkluderas i MIPS-
preparat. Oberoende om detta visar det sig att en del av ingredienser férekommer
betydligt oftare bland produkterna som granskades. De vanligaste ingredienserna ar enligt
artikeln koffein, gront te, kreatin, taurin och kvaveoxid. Dessa ingredienser forekommer
aven mest allmant i MIPS-produkter. Dessutom ansags forgrenade aminosyror vara
ytterst viktiga eftersom rent av 75 % av produkterna som inkluderats i undersokningen
hade nagon form av tillsatt aminosyra. Vaxtbaserade ingredienser ansags dock ha en
forhojande effekt pa online-engagemanget. Artikeln havdar att produkter som inkluderar
extrakt av bl.a. blabéar, broccoli, tranbér, kanel, gurkmeja, svartpeppar och vitlok i regel
leder till hdgre kundbetyg.

Den oreglerade, globala MIPS-branschen bestammer hur produkternas innehall
presenteras for kunden. Inom branschen &r det allmént att producenterna inte anger exakta
mangderna av alla ingredienser som ingar i den slutliga produkten. Foretagen doljer i
stdllet ingredienskvantiteterna bakom sd kallade “proprietary blends” (fritt versatt: egna
exklusiva blandningar) for att hemlighalla produktens exakta sammansattning. Det anses
att anvéndningen av dessa “proprietary blends” kraftigt 6kar méngden kundgenerade

betygsattningar pa produkterna. (Lumina Intelligence 2019)

| artikeln ndmns ocksa att det & mojligt att nd nya kundgrupper da man marknadsfor
MIPS. De flesta produkterna anses ha en maskulin karaktar men man kan se att ett
tilltagande antal MIPS-produkter riktar sig till kvinnliga konsumenter. Det finns stort
outnyttjat potential i marknadsforing med tanke pa olika malgrupper.

| regel anses det dessutom att de mest populéra produkterna &r i pulverform, 92 % av de

granskade produkterna har ndmligen denna beskaffenhet. (Lumina Intelligence 2019)

2.1.3 Regleringar av MIPS

Pa en global niva existerar det ett antal problem nar det kommer till regleringen av

kosttillskott. Fast det existerar lokala definitioner om vad som kan anses tillhdra
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kosttillskott finns det ingen global konsensus om vad denna grupp av produkter innebar.
| flera situationer &r det oklart ifall en produkt eller ingrediens anses vara en medicin eller
ett kosttillskott. For att kunna avgora ifall en produkt anses vara ett kosttillskott maste
man granska vilka hélsoloften som associeras med produkten samt hur produkten
distribueras eller hur produkten avses anvédndas. Utover detta existerar det heller inget
globalt konsistent sétt att agera nar det kommer till regleringen av salda kosttillskott.
(Dwyer, Coates, Smith 2018 s. 5-6)

| Finland &r det Sékerhets- och utvecklingscentret Fimea och Livsmedelsverket (fore ar
2019 Evira) som skoter dvervakningen av produktkategorin kosttillskott. | en artikel for
FIMEA (Mizrahi 2016) namner skribenten att ett kosttillskott enligt lagen definieras som
en kapsel, tablett eller extrakt som &r ett fardigt packat livsmedel, vilka intas for att
komplettera en mangsidig kost och som kan ha fysiologiska effekter. Skribenten havdar
i artikeln att kosttillskott i flera fall kan anses utseendemassigt paminna om lakemedel
och att de rent av kan innehalla medicinska substanser liksom vitaminer, mineraler,
mikrober och extrakt fran medicinalvaxt, men att de inte enligt lagen far ha medicinsk
verkan.

Vidare beror produkternas reglering pa huruvida de marknadsfors som mediciner eller
som livsmedel. Myndigheterna som 6vervakar kosttillskott ingriper aktivt ifall det finns
orsak att tro att en ingrediens i en produkt har negativa hélsoeffekter.

Ingripandet av myndigheterna &r relevant nar det kommer till MIPS. Som det tidigare
papekades anvands MIPS-preparat ofta for att uppna en tillfallig okning pa
prestationsférmagan via ingredienser som bland annat koffein. Utéver koffein har det
visat sig att MIPS-preparat kan innehalla andra, mera kraftigt stimulerande medel, vilka
kan bade vara skadliga for halsan och leda till 6kad konsumtion av MIPS-preparat hos
individer som baserar sitt kopbeslut pa den markta stimulerande verkan. (Harty,
Zabriskie, Erickson, Molling, Kerksick, Jagim 2018 s. 24)

Ett flertal MIPS-produkter har blivit forbjudna i Finland och i andra lander efter att det
avslojats att de innehaller ingredienser som anses vara medicinska eller rent av skadliga
for halsan. Som exempel pa en sadan produkt kan namnas MIPS-produkten av varumarket
”Jack3d” som blev indraget enligt ddvarande Eviras rekommendation ar 2012, sdsom det
framkommer i en artikel pa Yle:s natsida. (Hanhivaara 2012).
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Regleringen och 6vervakningen som forekommer pa den Finska marknaden leder till att
manga produkter som &r tillatna pa andra marknader inte alls far saljas och marknadsféras
i Finland. Definitionen av MIPS som anvands i denna undersokning innehaller inte nagon
ingrediens som for tillfallet ar forbjuden i produkter pa den Finska marknaden. Denna

aspekt kommer sélunda att inte paverka resultatet av denna undersokning.

En annan form av reglering som existerar pa den Finska marknaden har att géra med hur
produkterna far marknadsforas. Pa sin hemsida namner det Finska Livsmedelsverket ifall
man marknadsfor ett kosttillskott med pastaenden sasom att den kan forbéttra, lindra eller
forebygga en sjukdom eller dess symptom, kan det resultera i att produkten regleras enligt
lakemedelslagen. Denna reglering berdr ocksa forpackningens utseende (Ruokavirasto
2019) - nagot som ér viktigt betraffande marknadsféringen av MIPS.

Dessa begransningar maste en marknadsforare ta i betraktande da de agerar pa den Finska
marknaden. Begransningarna kan vara relevanta i marknadsforings sammanhang da
forpackningens utseende samt vad som star pa forpackningen kan anses vara en del av
marknadsforing (Mohebbi 2014 s. 92-102). Detta kommer att diskuteras narmare i kapitel
2.2.5.

2.2 Marknadsféring

| detta kapitel presenteras teori inom marknadsforing som &r relevant da man undersoker
marknadsforing av MIPS produktkategorin. Bland annat presenteras marketing mix/4p,
digitala marknadsforingskanaler, ”influencer” marketing och marknadsféring i samband

med forpackningen.

2.2.1 Marketing mix (4p)

Den sa kallade ”marketing mix” eller 4p modellen &r ett centralt begrepp inom modern
marknadsforings strategi. Detta ar ett brett begrepp som inkluderar alla verktyg som ett
foretag kan bruka inom sin marknadsféring med ett mal att astadkomma en paverkan pa
marknaden dar foretaget ar aktiv. Saledes inkluderar marketing mix ett antal variabler
som paverkar forfragan av foretagets produkter och dessa variabler kan grupperas i fyra

2 2. 2 9.

huvudsakliga grupper. Dessa grupper dr “product”, “’price”, “place” och ”promotion”.
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Den forsta gruppen product” (produkt) inkluderar alla egenskaper av sjdlva produkt-
eller tjansthelheten som foretaget erbjuder till en specifik marknad. Inom denna grupp
inkluderas aspekter som till exempel produktens egenskaper, kvalitet, service,
forpackning, utseende med mera. Med den andra gruppen “price” (pris) avser man vad
som konsumenten betalar for att fa tillgang till tjansten eller produkten. Detta inkluderar
naturligtvis det sedvanliga priset men utover detta inkluderar “’price” ocksa till exempel
rabatter, krediter och forlangda betaltider. Den tredje gruppen “’place” (plats) inkluderar
det som foretaget gor for att mojliggora tillgangen till sina produkter och tjanster i den
valda marknaden. Till exempel inkluderas i ”place” transport, sortiment och affarer. Den
fjarde gruppen “promotion” (framjande) inkluderar det som foretaget kan gora for att
strava till att 6vertala konsumenter om att produkten eller tjansten som séljs ar ett bra val.
Inom denna grupp inkluderas till exempel marknadsféring, forsaljning och publicitet.
Marketing mix innebar blandningen av element inom dessa fyra grupper som foretaget
anvander for att na sina marknadsféringsandamal. Med andra ord ar marketing mix en
strategisk plan som foretag kan anvéanda for att uppna en stark position inom en specifik
marknad. (Kotler, Armstrong, Harris, He 2019, Kapitel 2, Del 3, paragraf.8-10)

2.2.2 Digitala marknadsforingskanaler

| en gallup om bruk av sociala medier konstateras det att av 13-29 ariga Finlandare ar
97% aktiva brukare av sociala medier via smart telefon. En majoritet av ungdomarna
brukar flertal social medier och det ar valdigt ovanligt att en anvandare endast &r aktiv pa
enskilda sociala medier. De populdraste sociala medierna & WhatsApp, YouTube,
Instagram, Snapchat, Spotify, Facebook, Facebook Messenger, Pinterest, Steam och
Discord (Liukko, Nisula et al. 2019).

Marknadsforaren av en produkt maste kunna rikta sin marknadsforing till den korrekta
konsumentgruppen for att kunna uppnd kostnadseffektiv marknadsforing. D& en
anvandare pa en social media anvander tjansten utsatts anvandaren for
marknadsforingsmaterial som &r inbakad mellan innehall som ar manuellt framstallt av
andra anvandare av tjansten i fraga. Som exempel kan tas den populdra tjansten Instagram
vilken enligt en artikel som undersokte marknadsforing pa sociala medier visar upp till

20.6% innehall som ar i form av reklam (Llumba 2020).
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Ifall marknadsforingsmaterialet som visas skulle vara slumpmassigt presenterat till
anvandaren skulle marknadsforingen leda till en stor méngd av bortkastade resurser.
Istallet for att slumpmassigt presentera reklamer mojliggor diverse tjanster och deras
gemensamma funktion att anvandare kan segmenteras baserat pa vilken slags innehall
som varje anvandare mest sannolikt ar intresserad av. Som det konstateras pa Instagrams
hemsidor anvander tjansten i fraga information som vilka konton som anvéandaren foljer,
vilka upplagg som anvéndaren gillar och vilka natsidor eller andra applikationer som

anvandaren besoker for att rikta marknadsforingsmaterial. (Facebook 2021)

Utover information som diverse sociala medier har tillgang till anvands ocksa information
om anvéndarnas sokningar via sokmotorer som till exempel Google for att kunna rikta
marknadsféringsmaterial. Som det konstateras i en bok om digital marknadsféring
(Zahay 2015 s. 43) borjar majoriteten av situationer var en konsument soker efter en ny
produkt med en s6kning via en sékmotor. En person som soker produkter eller tjanster
inom en specifik kategori anvander sig av sa kallade nyckelord vilka anses vara ord som
ar centrala inom den sokta produktkategorin. | boken presenteras tva huvudsakliga
mekanismer vilka later marknadsforare av produkter utnyttja information om populéra
nyckelord till att formedla reklamer. Den forsta mekanismen heter pay-per-click” (PPC)
vilket innebar att marknadsforaren betalar till foretaget som erbjuder sokmotor tjansten
ifall en anvandare klickar pa annonser som férekommer pa en resultatsida efter en
sokning. Dessa annonser befinner sig oftast i 6vre delen av resultatsidan och skadas forst
av anvandaren som gjorde sokningen. Pa grund av att parten som driver soktjansten blir
betald av marknadsféraren endast i situationer var anvandaren klickar pa reklamerna
formas ett incitament for drivaren av soktjansten att para nyckelord med relevanta
reklamer. Den andra mekanismen som kan brukas for att marknadsfora produkter och
tjanster via sokmotorer kallas for ”Search Engine Optimization” (SEO). Denna from av
marknadsforing innebar att man med hjalp av forstaende inom sckalgoritm och
anvandarbeteende kommer fram till vilken form av innehall som ett foretaget borde
anvanda pa till exempel sin hemsida. Sokmotorer visar lankar till websidor baserat pa
nyckelord vilket betyder att innehallet som anvénds pa en websida avgor i vilka kontext
som websidan visas bland resultaten. I praktiken brukar sig marknadsféraren av digitala
verktyg for att analysera vilka forandringar i websidans innehdll som leder till att
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websidan mera sannolikt dyker upp bland sokresultaten i relevanta sammanhang. SEO
innebar ocksa att man med ageranden forstorar chansen av att en anvandare klickar pa
foretagets hemsida da den forekommer bland sokresultaten. Exempelvis kan innehall
som lankar, beskrivningar, inldgg och rubriker mm. manipuleras sa att de med storsta
mojliga sannolikhet motsvarar nyckelord. Pa grund av att SEO paverkar i vilka situationer
som enskilda websidor visas blank de icke betalda resultaten vid sokningar kan SEO anses
leda till forbattrade resultat vid sa kallade organiska sokningar.

Dessa bada sokmotormarknadsforings metoder betyder alltsa att en marknadsférare bor
strava till att samla insikt 6ver vilka nyckelord som typiskt brukas da anvéandare soker
produkter inom en specifik kategori. Ifall dessa nyckelord kan identifieras kan en
marknadsforare uppna bade lyckad PPC och SEO baserad sokmotormarknadsforing
genom att inkludera orden inom reklamer och innehall som foretaget har pa sin sida. Ifall
foretaget inte vet vilka nyckelord som konsumenten anvénder kan produkten inte heller
hittas pa internet. (Zahay 2015 s. 43-54)

2.2.3 Influencer marketing

I en artikel om influencer marketing” definieras en sa kallad “social media influencer”
pa foljande sitt: ”Social media influencers represent a new type of independent, third-
party endorsers who shape an audience’s attitudes through blogs, tweets, and the use of
other social media channels (Fredberg, 3). Through sites like Instagram, YouTube,
Twitter, and Facebook, social media influencers create content promoting

certain brands with the goal of obtaining a following and brand recognition.” (Glucksman
2017 s. 78). Som framsta fordelar med “influencer marketing” namner skribenten
marknadsforingsmetodens férmaga att bygga direkta forhallanden till konsumenter samt
forokning av brand lojalitet. Utover detta anses det att “influencers” har en formaga att
styra diskussionen kring varumarket som sker pa diverse sociala medier, vilket vanligen
ar svart for foretag att astadkomma. Detta orsakas av den direkta tvasidiga
kommunikationen som bara en ”influencer” kan erbjuda varumadrket. ”Influencers”
erbjuder ocksa ett satt att kostnadseffektivt uppnd en gynnsam plats hogt upp i

sékmotorer, man talar har om en sa kallad hog search engine rank”.
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Som de framsta orsakerna till att foretagen anvéander sig av influencers” n&mner
skribenten deras strdvan att forbattra sitt anseende, 6ka kundmedvetenheten och

indrivningen av vardefull kundrespons. (Glucksman 2017 s. 77-87)

| den ovannamnda studien presenteras tre viktiga egenskaper hos en effektiv ”influencer”.

De viktigaste egenskaperna ar foljande:

1. Sjalvsakerhet: Influencerns formaga att lita pa sig sjalv och samtidigt vara
trovardiga i sina foljares dgon.

2. Akthet: Influencerns forméga att framsta som ékta for sina foljare

3. Interaktivitet: Influencerns formaga att Omsesidigt kommunicera med

foljarna och generera kundrespons.

Som de mest populdra kanalerna for ”influencer marketing” ndmner skribenten YouTube
och Instagram. (Glucksman 2017 s. 77-87)

2.2.4 Influencer marketing i samband med MIPS

Inom Kosttillskottsbranschen ar det valdigt populart att anvanda sig av dessa sa kallade
“influencer marketers” som ett hjdlpmedel i att marknadsfora produkter. P4 grund av att
kosttillskottsbranschen ar nara bunden till sport ar det viktigt for foretag att marknadsfora
sina produkter genom kanda och populdra personligheter inom hélsa och idrott. Typiska
influencer marketers” i detta sammanhang ar bl.a. idkare av styrkegrenar sasom
bodybuilding, tyngdlyftning, Crossfit och olympisk tyngdlyftning. Utdver detta
marknadsfors MIPS nufortiden ocksa av celebriteter inom héalsobranschen sasom till
exempel bloggare, vloggare och fotomodeller.

Som ett exempel pa denna form av marknadsforing nar det kommer till MIPS kan namnas
varumarket Cellucor som marknadsfor sin MIPS-produkt C4 pa bl.a. Facebook, YouTube
och Instagram. Pa sin websida namner Cellucor som sina samarbetspartners fotomodeller,
aktiva elitidrottare och forfattare. Cellucor C4 &r bland de mest framgangsrika MIPS-
preparaten, sa man kan konstatera att foretaget bedrivit en mycket lyckad “influencer”
marknadsforing. (Cellucor 2019)
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2.2.5 FOrpackning

| dagens konkurrenskraftiga marknad spelar forpackningar en storre roll i att avgora ifall
en produkt faststalla sig pd en marknad. | en vetenskaplig tidskrift konstateras det att
forpackningen inte enbart ar ett logistiskt verktyg for att formedla sjalva varan, utan
fungerar ocksa som ett effektivt marknadsforingsverktyg. Det rader ett véxande
vetenskaplig konsensus om att produktférpackningen befinner sig i en avgorande
nyckelroll och att investering i forpackningen ar ett kostnadseffektivt satt att nd
konkurrenskraft pa en marknad. Det har observerats att en majoritet av konsumenter gor
kopbeslut av varor i fysiska affarer da de befinner sig vid hyllan var férpackningarna
forvaras, sa det gar att konstatera att produktens utseende har stor inverkan pa en produkts
framgang pa marknaden. | den ovannamnda tidskriften presenteras ocksa ett diagram som
visar hur farger anses kopplas till kdnsloméssiga egenskaper. Som exempel kan rod farg
associeras med bland annat konnotationer av styrka, energi och hastighet medan svart

farg kan associeras bland annat med kraft och uppror. (Mohebbi 2014 s. 92-102)

| en tidskrift pekas det ut att tva kategorier av visuella och informerande element avgor
hur en produkts utseende skall se ut. Den forsta kategorin, visuella element, inkluderar
farger och grafiska element som till exempel layout, fargkombinationer, typsnitt och
fotografier vilka har som uppgift att framféra en uppfattning om produkten som
marknadsfors. Tidskriften papekar att de visuella elementens placering pa forpackningen,
det valda typsnittet, storleken av texten och farger ar viktig pa grund av att konsumenter
har en formaga att lara sig produktens utseende och i senare situationer kanna igen
produkten. Fargerna &r ocksa viktiga eftersom konsumenter lar sig att associera farger
och féredra specifika farger med enskilda produktkategorier. Utdver detta spelar ocksa
forpackningens form och storlek roll vid kopbeslut da konsumenter har en tendens att
estimera forpackningens volym baserat pa den ytliga formen av forpackningen.

Den andra kategorin av forpackningselement, informativa element, inkluderar
information om sjalva produkten. Den primara funktionen av dessa element att formedla
information till konsumenten som understoder valprocessen da tillgangliga alternativ
evalueras. Inom denna kategori inkluderas information om produktens egenskaper och
ingredienser samt kostinformation da forpackningen innehaller en produkt som kan intas.

De informativa elementen har alltsa som uppgift att hjalpa konsumenten forsta vad som
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produkten innehaller samt hur produkten skall brukas. Det pekas dock ut i tidskriften att
forpackningsinformation kan vara missledande ifall man férmedlar for mycket eller for
lite information om produkten. Konsumenter har en tendens att underlatta sin valprocess
genom att undvika att vara tvungna att goéra val bland en for stor méangd alternativ vilket
betyder att det ar viktigt att man formedlar endast ndédvéndig information tydligt om den
marknadsforda produkten for att inte bli utesluten ur konsumentens valprocess. Ett
ytterligt element som inkluderas inom den informativa kategorin av element kallas den
teknologiska bilden. Dessa element stravar till att formedla information som &r bunden
till konsumentens livsstil med avsikt att framsta som lockande baserat pa konsumentens
egenskaper. Som exempel denna form av forpackningselement ges matprodukter som &r
marknadsforda som l&tta att tillstélla for konsumenter som foredrar att spara tid. (Silayoi,
Speece 2007 . 1495-1517)

| en artikel om fargernas paverkan pa marknadsforing kommer det fram att farger kan ha
en stor paverkan pa hur manniskor uppfattar den kringliggande varlden. Artikeln pekar ut
den stora paverkan som farger kan ha vid varierande sammanhang som till exempel halsa,
kultur, kanslor och kon. Pa grund av att diverse produkter och tjanster sa gott som alltid
kan anses falla inom dessa breda kategorier kan farger naturligtvis ocksa appliceras da
man framstaller marknadsforingsmaterial. Forfattaren gar in pa exempel hur farger kan
anvandas inom marknadsforingen i varierande sammanhang, men det papekas at reglerna
kring fargernas mening ar ett kontroversiellt antagande. Paverkan av individuella farger
varierar baserat pa faktorer som kultur, kon, alder och tidsperiod med mera. (Singh 2006
S. 783-789)

2.3 Sammanfattning

Vetenskapen och teorierna som presenterades i detta kapitel ar vasentliga for att man ska
kunna understka marknadsféringen av MIPS-preparat pa den Finska marknaden. Vidare
ar det viktigt att forsta hur kosttillskottsbranschen ser ut pa global niva.

Teorin utgor grunden for sjalva svarsformuldret som anvands i undersékningen.

Teorin hjalper oss att forsta regleringarna som styr vilken beskaffenhet MIPS-produkter

far ha och hur de kan marknadsforas i Finland. Ut6ver detta forklaras i kapitel 2.1.2 vilka
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egenskaper det & som gor de mest framgangsrika MIPS-varumarkena populara samt

vilka aspekter av marknadsforingen mojligen kan paverka konsumentens kopbeslut.

3 METOD

For att kunna utfora en marknadsforingsundersokning om MIPS-preparat i Finland utférs
en kvantitativ deskriptiv undersokning. En kvantitativ undersokningsmetod valdes for
detta andamal da det mojliggor att dra slutsatser baserat pa regelbundenheter som
mojligen framstar da resulterande data granskas narmare. Undersokningen kommer att
ske i form av en elektronisk svarsblankett som delas ut till respondenter via internet.

Blanketten inkluderar fragor som har som uppgift att evaluera vilka egenskaper inom
MIPS-preparat som Finska konsumenter vardesatter mest. Utover detta inkluderas ocksa
fragor som evaluerar var respondenten bemoter marknadsfoéring av MIPS samt vilka

former av marknadsfoéring som respondenten anser som mest tilltalande.

3.1 Kontext

Undersokningen stravar till att framstélla anvandbar information angaende vilka
produktegenskaper som &r viktigast for Finska brukare av ”Multi-Ingredient Pre-Workout
supplements” (MIPS). Utdver detta strdvar undersokningen till att framstéalla var
anvandare av MIPS bemdter marknadsforing samt vilka egenskaper i marknadsforingen
som ar mest tilltalande till dessa konsumenter. Resultaten av denna studie presenteras pa
ett sadant satt att de kan understoda marknadsforingsprocessen av MIPS i Finland.
Undersokningen fokuserar pa den Finlandska marknaden sa slutsatserna kan inte utan
vidare appliceras pa andra marknader.

Undersokningen baserar sig pa antagandet att Finska konsumenter av MIPS paverkas av
nagon form av marknadsforing da de gor sitt produktval. Enligt Business Research
Methods (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 12) anses en deskriptiv
undersokningsmetod mest lamplig da man stravar efter att dra faktabaserade slutsatser
om ett specifikt undersokningsproblem.

Eftersom forskningsfragorna i detta fall ar > Vilka egenskaper hos MIPS-produkter
upplever Finlandska konsumenter som viktigast med tanke pa val av produkt?” samt Var

bemdter denna konsumentgrupp marknadsforing av MIPS-preparat och vilka egenskaper
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i marknadsfoéringsmaterialet tilltalar konsumentgruppen mest?” kan en deskriptiv metod

darfor anses vara mest lamplig for denna undersokning.

Endast respondenter som ar bosatta i Finland inkluderas i denna studie. Den Finlandska
kulturen, lagstiftningen och marknaden skiljer sig betydligt fran tex. den
nordamerikanska marknaden, varifran den storsta delen av populara MIPS-varumérken
hérstammar. Detta ar viktigt for undersokningens kontext eftersom produkternas
sammansattning inte nodvandigtvis ar samma och deras marknadsforing sker inte pa
samma satt i Finland som pa andra marknader. Undersokningens resultat kommer
sannolikt att inte vara anvandbara for marknadsforare av MIPS pa marknader som med
tanke pa kultur och lagstiftning skiljer sig betydligt fran Finland. Metoden som valts for
undersokningen och teorin som undersokningsmetoden grundar sig pa ar anpassad till den

Finlandksa marknaden och ar inte nédvandigtvis optimal for andra.
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3.2 Deltagare

Valet av respondenterna i undersokningen styrs av ett antal faktorer. FOr det forsta bor en
respondent vara bosatt i Finland for att de som medverkar i undersokningen ska ha samma
forutsattningar for att exponeras fér och bli paverkade av existerande marknadsforing.
For det andra bor respondenterna fylla kraven av att vara en nutida brukare av MIPS och
idka nagon form av styrketraning. Dessa bada kriterier tenderar att forekomma samtidigt,
vilket gor det lattare att hitta lampliga respondenter.

Respondenterna kommer att sokas via social median Facebook for att mojliggora en sa
stor méngd respondenter som mojligt. Den valda metoden att hitta respondenter okar
ocksa sannolikheten att en respondent har blivit exponerad for varierande former av
online marknadsféring da hen &r aktiv brukare av sociala medier. Utdver detta ar sa
kallade ”influencer marketers”, vilka diskuterades i teorikapitlet, ofta aktiva pa olika

sociala medier, diskussionsforum eller videotjanster.

3.3 Verktyg och intervention

Enligt Business Research Methods (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 12) &r de mest
lampliga datainsamlingsverktygen for en deskriptiv undersokning observation, intervjuer
och frageformular. Ett elektroniskt frageformular pa Finska kommer att utgora
datainsamlingsverktyg i denna undersokning. Ett elektroniskt formular mojliggor att
fragorna effektivt kan distribueras och besvaras via internet. Ett elektroniskt
svarsformulér sanker svarstroskeln och mojliggor att den insamlade informationen latt
kan omvandlas till anvdndbar data som kan analyseras. Som verktyg har jag efter
Overvédgande valt Google Forms och Microsoft Excel som kombinerar ovanndmnda

fordelar och mojliggor framstéllande av diagram till att visualisera resultaten.

3.3.1 Frageformularet

Formularet som distribueras &r finsksprakigt och inkluderar 4 delar med sammanlagt 27
fragor. Formularet konstruerades samt distribuerades men hjalp av Google Forms och &r
anonymt eftersom det inte & nodvandigt for undersokningen att samla identifierande

information om individuella respondenter.
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| den forsta delen av formularet beskrivs undersékningen och dess andamal. | denna del
befinner sig den forsta fragan var respondenten bekraftar att hen ger rattigheten till att
bruka den givna informationen for undersokningens dndamal. Med hjélp av denna fraga

mojliggors det att ocksa att forklara till respondenten vad som &r andamalet med studien.

| den andra delen av formuléret samlas information om respondenten. Fragorna 2-4
inkluderar fragor om respondentens kon, bosattningsland och alder. Dessa fragor
inkluderades for att fa grundlaggande information om respondenten som kan anvandas
till att granska ifall kon, alder eller bosattningstillstand har ett samband med de andra
svaren pa formularet.
Efter detta i fraga nummer 5 fragas respondenten ifall hen idkar nagon form av
styrketraning. | samband med fragan, som exempel pa former av styrketraning, anges de
foljande: “bodybuilding, Crossfit, styrkelyft, tyngdlyftning, strongman etc.”. Avsikten
med denna formulering i fragan &r att lata respondenten subjektivt avgora ifall hen anser
sig idka styrketraning.
Fraga 6 ar en flervalsfraga som fragar respondenten varfor hen idkar styrketraning. Det
inkluderas varierande andamal som en individ kan anse sig mojligen uppna genom att
idka diverse former av styrketraning. Denna fraga inkluderades for att mojligen kunna
dra slutsatser angaende ifall orsakerna som respondenterna ger till varfor de idkar
styrketraning har ett samband med deras produktval av MIPS.
Fraga 7 fragar respondenten ifall hen brukar Multi-Ingredient Pre-Workout supplement
preparat. For att gora det lattare till respondenten att veta ifall hen &r en brukare av denna
typ av preparat inkluderas exempel pa vanliga alternativa namn for produktklassen
("MIPS, PWO, Tehonlisddja”). Utdver detta inkluderas ocksd en forklaring om hur
produktklassen definieras i undersdkningens sammanhang. Meningen med denna fraga
ar helt enkelt att bekrafta att respondenten kan anses vara en brukare av MIPS samt att
gora det latt till respondenten att forsta vad som menas med detta begrep.
Fraga 8 fragar respondenten vilket/vilka varumarken av MIPS som hen brukar just nu.
Fragan ar en flervalsfraga och inkluderar varje alternativ av MIPS preparat som star
listade da man véljer kategorin for MIPS pa Fitnesstukkus hemsida. Listan ar framstalld
den 20.05.2021. I denna lista inkluderas ocksa ett alternativ som respondenten kan valja
ifall hen blandar sitt egna MIPS preparat av fristdende individuella ingredienser. Utover
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detta ar det majligt for respondenten att skriva in ytterliga varumarken som inte star
fardigt listade.

Fraga 9 ar en flervalsfraga som ber respondenten att ange de primara orsakerna for varfor
hen anvander MIPS preparat. | frdga 10 kan respondenten ange hur manga ganger i

veckan hen brukar MIPS i genomsnitt.

| den tredje delen av frageformularet evalueras hur stor betydelse olika egenskaper hos
MIPS preparat har med tanke pa kopbeslut. Till detta andamal brukas en Likert-skala var
respondenten har som uppgift att betygséatta den individuella egenskapens viktighet med
tanke pa val av produkt fran en skala av 1 (helt oviktig) till 5 (valdigt viktig).
Respondenten bes att betygsatta sammanlagt 9 olika egenskaper som har att géra med
produktens ingredienser, smak och pris. Denna typ av betygsattning pa fragorna valdes
eftersom det mojliggor att jamfora de olika egenskapernas viktighet i kontrast med
varandra.

Utover detta inkluderar denna del av frageformularet ocksa en flervalsfraga var
respondenten har som uppgift att vélja ur en lista pastdenden om MIPS som stammer for

deras del. Dessa pastaenden har att géra med faktorer som kan paverka képprocessen.

| den fjarde delen av frageformuléret evalueras marknadsféring av MIPS preparat.

Fraga 21 &r en flervalsfraga som ber respondenten ange hur hen har hittat MIPS preparatet
som hen brukar just nu. Bland de majliga valen finns flera olika exempel pa bade fysiska
platser och olika former av medier vilka kan han paverkat respondentens val av produkt.
Fraga 22 ar en flervalsfraga som ber respondenten ange var hen oftast bemoter
marknadsforing av MIPS preparat. Denna fraga inkluderar liknande alternativ som den
foregaende fragan.

Fraga 23 &r en flervalsfrdga som ber respondenten ange vilka funktionella loften i
marknadsforing av MIPS preparat som tilltalar dem mest.

Fraga 24 ar en flervalsfraga var respondenten endast kan valja ett av de listade
alternativen. Denna fraga ber respondenten att ange den férpackningstyp som hen
foredrar att kdpa sitt MIPS preparat i.

Fraga 25 ar en flervalsfraga som ber respondenten att ange varifran hen koper sitt MIPS

preparat efter att ha hittat ett preparat som hen féredrar.
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Fraga 26 ar en flervalsfraga var respondenten endast kan vilja ett av de listade
alternativen. Denna fraga ber respondenten att ange ifall hen har téankt sig fortsatta bruka
MIPS preparat. | denna fraga kan respondenten ocksa ange ifall hen har tankt halla sig till
sitt nuvarande preparat eller ifall hen &r intresserad av alternativa preparat.

Fraga 27 ar en flervalsfriga som hanger ihop med de foregaende fragan. Ifall
respondenten ar intresserad av att préva pa alternativa MIPS preparat kan hen i denna

fraga ange vilka egenskaper som majligen skulle fa hen att byta till ett alternativt preparat.

Frageformularet distribueras via sociala median Facebook under tva separata
svarsperioder. Ett utskriver exemplar av frageformularet finns tillgangligt under bilagor i
slutet av detta arbete (Bilaga 1).

3.3.2 Distribution och insamling av data

Kanalen som valdes for att distribuera frageformuléret var sociala median Facebook.
Denna sociala media valdes pa grund av grupp funktionaliteten som majliggor att en
anvandare kan forma en grupp kring ett specifikt intresse, i detta fall idkande av
styrkegrenar, var sedan andra anvandare med samma intresse kan diskutera amnet i fraga.
Tva grupper pa Facebook valdes for att distribuera frageformularet. Den forsta gruppen
heter ”Gym/Fitness Finland” och hade vid inledandet av den forsta svarsperioden kring
3100 medlemmar. Den andra gruppen heter "Kuntosali/Fitness” och hade vid inledandet
av den forsta svarsperioden kring 4300 medlemmar. | bada fallen &r grupperna avsedda
for generell diskussion och innehall angaende styrketraning, naring och kosttillskott.
Bada grupperna var vid inledande av den forsta svarsperioden sokbara av varje anvandare
pa Facebook men kravde att man blir accepterad som medlem for att kunna se vem som
ar med i gruppen samt inldgg som andra anvandare i grupperna har gjort.

Tva separata svarsperioder anvandes for att samla in svar pa formularet. Den forsta
perioden varade under tiden 28.05.2021-11.06.2021 och den andra perioden varade under
tiden 18.10.2021-01.11.2021. | samband med inledandet av svarsperioderna gjordes ett
inlagg i bada grupperna var det angavs en kort forklaring om undersékningens andamal,
att undersokningen utférs anonymt och att svarande pa undersokningen tar ett par

minuter.
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4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultaten pa individuella fragor som inkluderades i
frageformuldret. Fragor var respondenten endast kan valja ett av svaren visualiseras med
hjélp av cirkeldiagram medan flervalsfragor visualiseras med stapeldiagram.

Efter att resultaten har presenterats analyseras dem med hjélp av 4p/marketing mix
modellen som presenterades i teorikapitlet.

Till sist besvaras forskningsfragorna som faststalldes i introduktionskapitlet.

Under denna forsta svarsperioden som varade fran 28.05.2021-11.06.2021 samlades in
23 stycken svar och under den andra svarsperioden som varade fran 18.10.2021-
01.11.2021 samlades in 15 stycken svar. Tillsammans for hela undersékningen samlades
in 38 stycken svar. Alla som besvarade frageformularet gav sitt samtycke for att anvanda
den givna informationen for undersokningens andamal.

Procentuella varden som presenteras i samband med individuella fragor baserar sig enbart

pa de respondenterna som valde nagot av svaren pa fragan.

4.1.1 Respondenterna

Av alla respondenter ar 68.4% (26 stycken) man medan 28.9% (11 stycken) &r kvinnor.
2.6 % (1 stycken) av respondenterna valde att inte uppge sitt kon. (Figur 1.)

Sukupuoli; Olen...

38 responses

@® Nainen
® Mies
Muu / en halua kertoa

Figur 1. Fordelning av respondenternas kon.
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Av alla respondenterna ar 73.7% (28 stycken) bosatta i Finland under en period som
overskrider 5 ar medan den resterande 26.3% (10 stycken) av respondenterna har varit

bosatta i Finland endast i under 5 ar. (Figur 2.)

Asuinmaa: Asun

38 responses

@ Suomessa = 5 vuotta
@ Suomessa = 5 vuotta
Muussa maassa

Figur 2. Respondenternas bosattning.

36.8% (14 stycken) av respondenterna hor till aldersgruppen 25-35 aringar vilken ocksa
ar den aldersgrupp som forekommer mest bland alla respondenter. Till den andra stérsta
aldersgruppen som inkluderar éver 35 aringar hor 34.2% (13 stycken) av respondenterna.
Till den tredje storsta aldersgruppen 18-24 aringar hor 26.3% (10 stycken) av
respondenterna och till den minsta av aldersgrupperna, under 18 aringar, hor endast 2.6%

(1 stycken) av alla respondenter. (Figur 3.)

lka; Qlen... lD

38 responses

@ = 13 vuotta

® 18 - 24 vuotta
25 - 35 vuotta

@ = 35 vuotta

Figur 3. Respondenternas alder.
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Alla 38 stycken av respondenterna idkar ndgon typ av styrketraning (Bodybuilding,
CrossFit, Kraftlyftning, Tyngdlyftning och Strongman).

Da det granskades vilka som &r de populéraste orsakerna till att idka styrketraning
framstod en del av orsakerna som vanligast (Figur 4.):
-94.7% (36 stycken) av respondenterna ansag utveckling av muskular
funktionsformaga som en primér orsak till att idka styrketraning.
-71.1% (27 stycken) av respondenterna ansag forbattring av mentalt valmaende
som en primér orsak till att idka styrketraning.
-63.2% (24 stycken) av respondenterna ansag utveckling av aerobisk
funktionsformaga som en primar orsak till att idka styrketraning.
-60.5% (23 stycken) av respondenterna ansag utseendeméssiga skal som en

primér orsak till att idka styrketraning.

Mikali vastasit harrastavasi voimaharjoittelua, mista syysta? (voit valita yhden tai useamman
vastausvaihtoehdon)

38 responses

Kunnon yllapitdmiseksi 11 (28.9%)

Kunnon parantamiseksi 24 (63.2%)

Lihaskunnon kehittamiseksi 36 (94.7%)
Tavatakseni kavereitani 5(13.2%)
Tavoittelen menestysta voimail... 7 (18.4%)
Tavoittelen menestysta fitnessk... 7 (18.4%)
Ulkonakdosyista 23 (60.5%)
Kuntoutuakseni leikkauksen, lo...
Laihtuakseni 8 (21.1%)
Parantaakseni henkista hyvinv... 27 (71.1%)
0 10 20 30 40

Figur 4. Orsaker for att idka styrketréning.

4.1.2 Bruk av MIPS

86.8% (33 stycken) av respondenterna uppgav sig anvanda MIPS-preparat. Da
resulterande data granskades gick det dock att mérka att av de respondenterna som uppgav
sig inte anvanda MIPS (13.2%, 5 stycken) hade en del oberoende av detta svarat pa senare
fragor i formuldret som hade att géra med bruk av produkterna. Detta stamde for 3 utav

5 av dessa respondenter sa det gar att konstatera att dessa respondenter hade sannolikt i
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misstag valt fel alternativ for denna fraga. Detta paverkar dock inte resultaten for enskilda

fragorna eftersom antalen samt procentuella férdelningarna endast baserar sig pa dem

svaren var nagon av alternativen valdes.

Da det frigades “Ifall du anviinder MIPS-preparat, vilken tillverkares produkter anvander

du just nu?” var det ett antal varumarken som férekom oftast (Figur 5.):

-23.5% (8 stycken) av respondenterna uppgav sig anvanda produkter av

varumérket Nocco.

-20.6% (7 stycken) av respondenterna
varumarket Star Nutrition.

-17.6% (6 stycken) av respondenterna
varumarket Chained Nutrition.

-17.6% (6 stycken) av respondenterna
varumarket FAST Sports Nutrition.
-17.6% (6 stycken) av respondenterna

varumarket M-Nutrition.

uppgav Ssig

uppgav Ssig

uppgav Ssig

uppgav sig

anvanda produkter av

anvanda produkter av

anvanda produkter av

anvanda produkter av

Utover detta uppgav 17.6% (6 stycken) av respondenterna att de blandar sitt egna MIPS-

preparat av separata fristaende ingredienser.
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Mikali vastasit kayttavasi MIPS-tuotteita, minka valmistajan/valmistajien tuotteita kaytat juuri nyt?
(voit valita yhden tai useamman vastausvaihtoehdon)

34 responses

2 (5.9%)

3 (8.8%)
Chained Nutrition
Delta Nutrition

Elit Nutrition
Evolution Nutrition
Fairing

FAST Sports Nutrition
Finnmax

Ghost

Insane Labz

JNX Sports

JYM

KickUp

M-Nutrition

Nocco
Nutramino Fitness Nutrit...[—0 (0%)
NUTREX|-0 (0%)

Nutri Works FS (8.8%)

Olimp Sports Nutrition 1(2.9%)
Optimum Nutrition|—0 (0%)
Outbreak|—0 (0%)
Physigue Enhancing Sci...[—0 (0%)
(0%)
(0%)

8 (23.5%

Ryse Supplements—0
Scandinavian Nutrition—0 (0%
Scitec Nutrition
SmartSupps

STACKER?2 Europe|—0 (0%)

Star Nutrition
SUPERMASS NUTRITI...
Swedish Supplements
Universal Nutrition|—0 (0%)
Valmistan oman sekoitu...
Fortix pwo

MyProtein

En muista, juuri loppui ja...
LOHILO ( bcaa), Bulk, M...
Leader pwo

Sportlife

BAO

Lidlin perus PWO ja kau...
Gaam

Puls Nutrition, Pro Nutriti...

7 (20.6%)

6 (17.6%)

Figur 5. MIPS varumérken.
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Da det fragades “Vilka ér de primira orsakerna till att du brukar MIPS-preparat?” var det
3 orsaker som forekom oftast (Figur 6.):
-70.6% (24 stycken) av respondenterna ansag forokad energi som en primér orsak
for att bruka MIPS.
-67.6% (23 stycken) av respondenterna ansag forbattring av effektiviteten under
utforda traningspass som en primar orsak for att bruka MIPS.
-50% (17 stycken) av respondenterna ansag majliggérande av traning ocksa da
nar man ar trott som en primér orsak for att bruka MIPS.
Utover detta framkom 2 ytterliga orsaker som ocksa var populara, dock inte till samma
hoga niva som de ovannamnda (Figur 6.):
-38.2% (13 stycken) av respondenterna ansag forbattrad muskelstyrka som en
primér orsak for att bruka MIPS.
-38.2% (13 stycken) av respondenterna ansag forbattrad uthallighet under

traningspass som en primér orsak for att bruka MIPS.

Mitka ovat paaasialliset syyt etta kaytat MIPS-tuotteita? (voit valita yhden tai useamman
vastausvaihtoehdon)

34 responses

Saadakseni enemman energiaa 24 (70.6%)
13 (38.2%)

13 (38.2%)

Parantaakseni lihasvoimaa

Lisatakseni kestavyytta treeneihin

Monipuolisen ruokavalion tueksi 6 (17.6%)

Lisatékseni tehokkuutta treenei... 23 (67.6%)
Jotta palautuminen treeneisté o... 4 (11.8%)

5 (14.7%)

Varmistaakseni riittavien ravint...

Parantaakseni kehonkoostumu...

Mahdollistaakseni harjoittelun. .. 17 (50%)

Figur 6. Orsak till att bruka MIPS.

Da det fragades “Hur ofta brukar du MIPS-preparat i genomsnitt?” fordelade sig svaren
pa foljande vis (Figur 7.):
-42.9% (15 stycken) brukar MIPS 4 eller mera ganger per vecka.
-25.7% (9 stycken) brukar MIPS ungefar 3 ganger i veckan.
-14.3% (5 stycken) brukar MIPS ungefér 2 ganger per vecka.
-8.6% (3 stycken) brukar MIPS genomsnittligen endast en gang per vecka.
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-8.6% (3 stycken) brukar MIPS genomsnittligen mera sallan en varje vecka.

Kuinka usein kaytat MIPS-tuotteita keskimaarin?

35 responses

@ Noin 4 kertaa viikossa tai enemman

@ Noin 3 kertaa viikossa

@ Noin 2 kertaa viikossa

@ Noin 1 kertaa viikossa
X @ Harvemmin kuin kerran viikossa

2.9%

Figur 7. Frekvens av MIPS bruk.

4.1.3 Egenskaper av MIPS-preparat

| den tredje delen av frageformuléret hade respondenterna som uppgift att betygsatta
diverse egenskaper hos MIPS-preparat. Respondenterna hade som uppgift att betygséatta
de enstaka egenskapernas vikt pa kopbeslutet pa en skala fran 1 (helt obetydlig) till 5
(valdigt betydlig). Utdver detta inkluderades i denna del ocksa en flervalsfraga om vilka
pastaenden angaende MIPS som stammer for respondenten.

Da det fragades ”Som en hur viktig del av produktens sammansattning anser du koffein
med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade foljande data (Figur 8.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet kofeiinin kun valitset MIPS-tuotteen?

36 responses

15

13 (36.1%) 13 (36.1%)

10

4 (11.1%)

3(8.3%) 3(8.3%)

Figur 8. Betygséttning av ingrediensen koffein.
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Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen koffein 3.833.

Da det frigades ”Som en hur viktig del av produktens sammanséttning anser du kreatin

med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade foljande data (Figur 9.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet kreatiinin kun valitset MIPS-tuotteen?

36 responses

15

13 (36.1%)

10

8 (22.2%)
7 (19.4%) 7 (19.4%)

1(2.8%)

Figur 9. Betygséttning av ingrediensen kreatin.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen kreatin 3.388.

Dé det fragades ”Som en hur viktig del av produktens sammanséttning anser du beta-

alanin med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade foljande data (Figur 10.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet beta-alaniinin kun valitset MIPS-tuotteen?

36 responses

10.0

10 (27.8%) 10 (27.8%)

7.5
6 (16.7%
5.0 ( )

25 3 (8.3%)

0.0

Figur 10. Betygsattning av ingrediensen beta-alanin.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen beta-alanin 3.333.
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Da det fragades ”Som en hur viktig del av produktens sammanséttning anser du

citrullinmalat med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade foljande data (Figur 11.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet sitrulliinimalaatin kun valitset
MIPS-tuotteen?

36 responses

15

15 (41.7%)

10

8 (22.2%)
5 6 (16.7%)

5 (13.9%)

2 (5.6%)

Figur 11. Betygsattning av ingrediensen citrullinmalat.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen citrullinmalat 3.111.

Da det fragades ”Som en hur viktig del av produktens sammanséttning anser du taurin

med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade foljande data (Figur 12.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet tauriinin kun valitset MIPS-tuotteen?

36 responses

15

13 (36.1%)

10

8 (22.2%)

6 (16.7%) 6 (16.7%)

3(8.3%)

Figur 12. Betygséttning av ingrediensen taurin.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen taurin 2.888.
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Da det fragades ”Som en hur viktig del av produktens sammanséttning anser du
forgrenade aminosyror (BCAA) med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade
féljande data (Figur 13.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet haarautuneet aminohapot (BCAA) kun
valitset MIPS-tuotteen?

36 responses
10.0

9 (25%)
7.5

7 (19.4%) 7 (19.4%)

6 (16.7%
5.0 (16.7%)

2.5

0.0

Figur 13. Betygséattning av ingrediensen BCAA.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen BCAA 3.055.

Da det fragades ”Som en hur viktig del av produktens sammanséttning anser du
essentiella aminosyror (EAA) med tanke pa val av MIPS-preparat?” resulterade foljande
data (Figur 14.):

Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet valttamattomat aminohapot (EAA) kun

valitset MIPS-tuotteen?
35responses

10:0 10 (28.6%)

9 (25.7%)
7.5

6 (17.1%
5.0 (17.1%)

5 (14.3%) 5 (14.3%)

25

0.0

Figur 14. Betygsattning av ingrediensen EAA.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for ingrediensen EAA 3.2.
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Da det fragades En hur stor roll spelar produktens smak da du véljer ett MIPS-preparat?”
resulterade féljande data (Figur 15.):

Kuinka tarkeassa roolissa tuotteen maku on kun valitset MIPS-tuotteen?

36 responses

15

12 (33.3%)
10

10 (27.8%)

8 (22.2%)
5 6 (16.7%)

Figur 15. Betygséttning for egenskapen smak.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for egenskapen smak 3.777.

Da det fragades ”En hur stor roll spelar produktens billiga pris da du véljer ett MIPS-
preparat?” resulterade foljande data (Figur 16):

Kuinka tarkeassa roolissa tuotteen edullinen hinta on kun valitset MIPS-tuotteen?

36 responses

15

15 (41.7%)

10
10 (27.8%)

5 (13.9%) 5 (13.9%)
1(2.8%)

Figur 16. Betygsattning for egenskapen formanligt pris.

Da alla svar tas i beaktande var medeltalet for egenskapen billigt pris 3.5.
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Da produktegenskaperna rangordnas enligt deras kalkylerade medeltal for hur viktigt
respondenterna upplever dem med tanke pa val av produkt resulterar den fljande lista.
Listan ordnas enligt viktigast (1) med tanke pa val av produkt till oviktigast (9) med tanke

pa val av produkt:

Koffein: 3.833
Smak: 3.777

Billigt pris: 3.5
Kreatin: 3.388
Beta-alanin: 3.333
EAA: 3.2
Citrullinmalat: 3.111
BCAA: 3.055
Taurin: 2.888

© o N o U bk~ w D E

Inom denna del av frageformuléret inkluderades ocksa en flervalsfriga om vilka
pastaenden angaende MIPS-preparat som stammer for respondenten. Pastaenden har att
gora med subjektiva aspekter av produktupplevelsen som paverkar respondentens val av
MIPS-preparat. Da resulterande data granskades stamde ett antal pastaenden oftare bland
respondenterna (Figur 17):
-63.9% (23 stycken) av respondenterna uppgav att de véljer sitt MIPS-preparat
efter att noggrant ha granskat ingredienserna som inkluderas i preparatet samt
mangderna av de individuella ingredienserna som forekommer i preparatet.
-52.8% (19 stycken) av respondenterna uppgav att de véljer sitt MIPS-preparat
efter att de har tittat pa preparatets produktbeskrivning.
-47.2% (17 stycken) av respondenterna ansag att de kan kanna igen ett effektivt
preparat baserat pa subjektiva fysiska fornimmelser (till exempel stickande kénsla
i ansiktet, forokad  energi, avtagande av  trotthet,  forokad
kraftproduktionsformaga...)
-36.1% (13 stycken) av respondenterna uppgav att de sannolikt prévar pa ett

MIPS-preparat ifall en van rekommenderar ett specifikt preparat.
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Mitka vaittamat MIPS-tuotteista toteutuvat kohdallasi? (voit valita useita):

36 responses

Pystyn tunnistamaan tehokkaa... 4 (11.1%)
Pystyn tunnistamaan tehokkaa. ..
Valitsen tuotteen silmailtyani tu... 19 (52.8%)

Valitsen tuotteen perehdyttyani... 23 (63.9%)
Mikali arvostamani bloggari / vl... 2 (5.6%)

13 (36.1%)

Kokeilen todennakoisesti tuotet. ..

Tunnistan tehokkaan tuotteen k... 17 (47.2%)

0 5 10 15 20 25

Figur 17. Pastdenden angaende MIPS.

4.1.4 Marknadsforing av MIPS

Da respondenterna fragades var de har hittat produkten/produkterna som de anvander just
nu var det ett alternativ som forekom betydligt oftast. 51.4% (18 stycken) av
respondenterna uppgav att de har hittat sin produkt/produkter via en nathandel. Tva andra
alternativ framkom ocksa som populara kallor att hitta produkter, 34.3% (12 stycken) av
respondenterna hade hittat sina produkter da en van hade rekommenderat dem medan
28.6% (10 stycken) hade hittat sina produkter via en produktrecension pa internet. (Figur
18.)
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Miten |10ysit kayttamasi MIPS-tuotteen/tuotteet? (voit valita useita)

35 responses
Kaveri suositteli 12 (34.3%)
Luin arvostamani bloggarin/v...
Luin arvostamani urheilijan/fi...
Verkosta (esim. keskustelufo...
Lehdista I16ytamani arvostelu...
Sosiaalisen median ulkopuol...
Lehtimainonnan perusteella
Tuotepromootio salilla
Valitsin pakkauksen peruste...
Verkkokaupasta
Kivijalkakaupasta
Kuntosalini yhteydessa olev...
Instagramista
Facebookista
Tiktokista
Snapchatista
Jodelista
Videopalvelusta I6ytyvan arv... 4 (11.4%)
Tuotevertailusta 4 (11.4%)

0 5 10 15 20

5 (14.3%)
10 (28.6%)
0 (0%)

5 (14.3%)

0 (0%)

0 (0%)

6 (17.1%)

18 (51.4%)

5 (14.3%)
1(2.9%)

2 (5.7%)

2 (5.7%)

0 (0%)
0 (0%)
0 (0%)

Figur 18. Var hittar respondenterna sina MIPS.

Da respondenterna fragades var de ofta bemots av marknadsféring av MIPS-preparat var
det tva medier som framstod oftast. 72.2% (26 stycken) av respondenterna uppgav att de
ofta bemdter marknadsforing av MIPS da de besoker diverse nataffarer. 52.8% (19
stycken) av respondenterna uppgav att ofta moéter marknadsféring av MIPS i sociala
median Instagram.

Mindre betydliga situationer var respondenterna bemoter marknadsforing var i samband
med bruk av s6kmotorer 33.3% (12 stycken), i samband med besok av gym 33.3% (12
stycken) och i sociala median Facebook 33.3% (12 stycken). (Figur 19.)
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Missa kohtaat usein MIPS-tuotteiden markkinointia? (voit valita useita)

36 responses

8 (22.2%)
10 (27.8%)

Blogien yhteydessa
Keskustelufoorumeilla
Lehdissa

Hakukoneiden kayton yhtey...
Kuntosalilla

Vieraillessani verkkokaupoissa
Kaupoissa

Instagramissa

Facebookissa

Tiktokissa

Snapchatissa
Videopalveluissa (esim. Yout...
Jodelissa

4 (11.1%)

12 (33.3%)
12 (33.3%)

26 (72.2%)
6 (16.7%)

19 (52.8%)
12 (33.3%)

2 (5.6%)
1(2.8%)
10 (27.8%)

Figur 19. Var beméter respondenterna marknadsféring av MIPS.

Da det fragades “Vilka funktionella  16ften  som  forekommer i
marknadsforingen/forpackningen av MIPS-preparat tilltalar dig mest?” var det 3 stycken
I6ften som framstod som mest tilltalande. 44.4% (16 stycken) av respondenterna ansag
ett 16fte om vetenskapligt bevisad inverkan av produkten som tilltalande. 36.1% (13
stycken) av respondenterna ansag 16ften om produktsakerhet som tilltalande. 33.3% (12
stycken) av respondenterna ansag ett I6fte om forbattrad styrka som tilltalande.

Bland respondenterna ansags som mindre tilltalande 16fte om att produkten ar ansvarsfullt
framstalld 22.2% (8 stycken), lofte om forbattrad koncentrationsformaga 22.2% (8
stycken), 16fte om forbattrad explosivitet 19.4% (7 stycken) samt 16fte om forbattrad
uthallighet 16.7% (6 stycken). (Figur 20.)

42



Mitka MIPS-tuotteen pakkauksessa/mainoksessa esiintyvista toiminnallisista lupauksista

puhuttelevat sinua eniten? (voit valita useita)
36 responses

7(19.4%)
6 (16.7%)

Lupaus lisdantyneesta rajahtav...

Lupaus lisdantyneesta kestavy. ..

Lupaus liséddntyneesté voimasta 12 (33.3%)

8 (22.2%)

Lupaus parantuneesta keskitty...
Lupaus parantuneesta kehonk...

Lupaus tieteellisesti todettavast... 16 (44.4%)

Lupaus siita ettd tuote on mene... 4 (11.1%)

0(0%)

Lupaus siita etta arvostettu urh...

Lupaus siita ettad tuote on vastu... 8 (22.2%)

Lupaus siitéd etta tuote on turval... 13 (36.1%)

0 5 10 15 20

Figur 20. Funktionella 16ften i samband med marknadsféring av MIPS.

Dé respondenterna fragades I vilken form koper du mest gdrna dit MIPS-preparat?”
fordelade sig svaren pa foljande vis. 86.1% (31 stycken) av respondenterna foredrar att
kdpa sina preparat i en storre forpackning som inkluderar flera doser. 8.3% (3 stycken)
av respondenterna foredrar att kopa sitt preparat i en storre forpackning som inkluderar
flera, separat forpackade doser som é&r fardiga for att brukas. 5.6% (2 stycken) av
respondenterna foredrar att kopa sitt preparat i en form av en skilt forpackad dos. (Figur
21.)

Missa muodossa ostat mieluiten MIPS-tuotteesi?
36 responses

@ Isompi pakkaus jossa on monta
kayttbannosta

@ Yksittéinen pakkaus jossa on valmis
kaytettava annos

@ Pakkauksessa jossa on useita
yksittaisesti pakattuja valmiita
kayttéannoksia

Figur 21. Typ av forpackning som foredras.

Da respondenterna fragades ”Nar du har hittat ett MIPS-preparat som du gillar var kdper

du den?” resulterade foljande svar. 86.1% (31 stycken) av respondenterna koper sitt
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preparat via internet, 36.1% (13 stycken) av respondenterna koper sitt preparat i en
specialiserad kosttillskottsaffar, 25% (9 stycken) koper sitt preparat i en mataffar eller en
annan affar som inte specialiserar sig till forsaljning av kosttillskott. 13.9% (5 stycken)
koper sitt preparat pa ett gym eller i en affar som férekommer i samband med gymmet.
(Figur 22.)

Kun olet 16ytanyt MIPS-tuotteen josta pidat mista ostat sen? (voit valita useita)

36 responses

Verkosta 31 (86.1%)

Erikoistuneesta

0,
liséravinnekaupasta 13 (36.1%)

Kuntosalilta tai kuntosalin

5(13.9%
yhteydessé olevasta kaupasta ( )

Ruockakaupasta tai muusta
kaupasta joka ei erikoistu
lisdravinteiden myyntiin

Figur 22. Var kops det valda MIPS-preparatet.

D4 respondenterna fragades “Har du tdnkt fortsdtta med att bruka MIPS-preparat?”
fordelade sig svaren som foljande. 41.7 % (15 stycken) av respondenterna uppgav att de
har tankt fortsdtta med att bruka MIPS och att de &r néjda med den specifika produkten
som de anvénder just nu. 41.7 % (15 stycken) av respondenterna uppgav att de har tankt
fortsétta med att bruka MIPS preparat men att de soker just nu alternativa produkter.
16.7% (6 stycken) av respondenterna hade inte &nnu bestdmt sig. Ingen av respondenterna
uppgav att de har tankt helt och haller sluta med att bruka preparat inom produktkategorin.
(Figur 23.)
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Oletko ajatellut jatkaa MIPS-tuotteiden kayttamista?

36 responses

@ Kylia, olen tyytyvainen nykyiseen
tuotteeseeni

@ Kylla, mutta etsin uusia vaihtoehtoja

@ Lopetan todennékéisesti tuotteiden
kayton

@ En ole paattanyt mitaan viela

Figur 23. Har du tank fortsatta med att bruka MIPS?

Da respondenterna fragades “Ifall du &r villig att prova pa alternativa MIPS-preparat, vad
skulle fa dig att byta till en annan produkt?” framstod det att vissa egenskaper hos den
potentiella alternativa produkten ar mest lockande. 48.6% (17 stycken) av respondenterna
ansag ett billigare pris som nagot som skulle fa dem att byta produkt. 48.6% (17 stycken)
av respondenterna ansag en forn6jd méangd av de ingredienser som respondenten anser
vara viktiga hos den alternativa produkten som nagot som skulle fa dem att byta produkt.
Mindre viktiga egenskaper for bytande av produkt var forbattrad kvalitet av anvénda
ingredienser 40% (14 stycken) och ett béattre erbjudande 31.4% (11 stycken). (Figur 24.)

Mikali olet halukas kokeilemaan toista MIPS-tuotetta, mika saisi sinut vaihtamaan? (voit valita
useita)

35 responses

Halvempi hinta 17 (48.6%)

Parempi tarjous 11 (31.4%)
Ainesosien parempi laatu 14 (40%)
Minulle tarkeiden ainesosien ko... 17 (48.6%)
Mikali ystavani suosittelee toist...
Toisen tuotteen parempi menes... 3 (8.6%)
3(8.6%)

2 (5.7%)

Uusien ainesosien kayttaminen...
Mikali seuraamani mediaperso...

Olen tyytyvainen nykyiseen tuo...

10 (28.6%)

Figur 24. Vad skulle fa dig att préva pa alternativ produkt?
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5 DISKUSSION

Som det beskrevs i teorikapitlet & marketing mix en strategisk plan som ett féretag kan
anvanda for att uppna en stark position inom en specifik marknad (Kotler, Armstrong,
Harris, He 2019, Kapitel 2, Del 3, paragraf.8-10). | kontext av denna studie ar marknaden
som planen kan goras till den Finlandska marknaden for MIPS-preparat.

Baserat pa resultaten av denna studie gar det att dra slutsatser angaende vilka aspekter
som bor betonas da ett marketing mix for MIPS-preparat konstrueras for den Finska

marknaden.

5.1 Product

| samband med marketing mix gruppen “product” kan foljande slutsatser dras baserat pa
resultaten av denna studie:

Egenskaper. Finska konsumenter av MIPS-preparat har preferenser angaende vilka
ingredienser som de 6nskar sig hitta i en produkt.

Enligt resultaten av betygsattningarna for individuella ingredienserna &r koffein (1),
kreatin (2) samt beta-alanin (3) de viktigaste ingredienserna med tanke pa val av produkt
(denna rangordning exkluderar egenskaperna "billigt pris” och ’smak”).

Konsumenterna soker ocksa efter en behaglig smak i MIPS. Da alla betygsatta
produktegenskaper rangordnas ar ”smak” den andra betydligaste produktegenskapen med
tanke pa val av MIPS.

Konsumenterna soker ocksa efter vissa subjektiva effekter nar de brukar MIPS. Enligt
resultaten ar de mest eftersokta effekterna forokad energi (1), forbattring av effektivitet
under traningspass (2) samt mojliggorande av traning ocksa da man ar trétt (3).
Kvalitet. Finska konsumenter &r intresserade av produktkvaliteten néar det kommer till
MIPS.

De populédraste pastaenden angdende MIPS var ”Jag viljer en produkt efter att noggrant
granskat vilka ingredienser som inkluderas i produkten samt méngden av de individuella
ingredienserna.” (1) ”Jag véljer en produkt efter att ha tittat pa produktbeskrivningen.”
(2) och ”Jag kan kénna igen ett effektivt preparat baserat pd subjektiva fysiska
fornimmelser (till exempel stickande kansla i ansiktet, forokad energi, avtagande av
trotthet, forokad kraftproduktionsformaga...)” (3).
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Forpackningsform. Finska konsumenter foredrar MIPS i storre forpackningar.

En betydlig majoritet (86.1%) av respondenterna uppger att foredrar att kopa sin produkt
i en storre forpackning som inkluderar flera portioner.

Utseende. Finska konsumenter &r inte sérskilt intresserade av produktens utseende nér
det kommer till val av MIPS. Nar det fragades ”Hur hittade du MIPS-preparatet som du
anvéander just nu?” var det endast 14.3% (5 stycken) av respondenterna som hade valt en
produkt baserat pa utseende.

Pa grund av att produktkategorin som undersoks &r ett kosttillskott som oftast
forekommer i pulverform gar inte utseendet av sjalva produkten att evaluera som en del
av 4p modellen. Da enbart forpackningen gar att evaluera kommer denna aspekt av 4p

modellen ocksa att diskuteras i gruppen ’promotion”.

5.2 Price

I samband med marketing mix gruppen price” kan foljande slutsatser dras baserat pa
resultaten av denna studie:

Billigt pris. Finska konsumenter upplever ett formanligt pris som en viktig aspekt da de
valjer sin produkt.

Da alla betygsitta produktegenskaper rangordnas &r “billigt pris” den tredje betydligaste
produktegenskapen med tanke pa val av MIPS.

Prisets paverkan pa produktval. Bland de popularaste orsakerna till att vara villig att
prova en annan produkt &n produkten som respondenten anvander just nu var ”Billigare
pris” (delad forsta plats) och “ett bittre erbjudande” (3) . Det gar alltsa att konstatera att
marknadsforing av MIPS med ett billigare pris eller ett battre erbjudande &r aspekter som
kan fa existerande brukare av MIPS att byta till andra produkter.

Som det ndmndes tidigare under 4p gruppen product vardesatter en stor del av
respondenterna aspekter sa som produktegenskaper och kvalitet sa forbattrande av dessa
delar av produkthelheten har sannolikt ett samband med hur mycket konsumenten &r villig

att betala for en produkt.
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5.3 Place

I samband med marketing mix gruppen “place” kan foljande slutsatser dras baserat pa
resultaten av denna studie:

Kop via internet. Finska konsumenter koper sitt MIPS-preparat typiskt via internet.
Majoriteten (86.1%) av respondenterna uppger att de koper sin produkt via internet vilket
betyder att detta &r den populéraste képmetoden.

Leverans. Da internet ar den populéraste kopmetoden for MIPS bor leverans av den
marknadsfoérda produkten till Finland vara mojlig.

Kop fran fysiska affarer. 36.1% av respondenterna uppger att de koper sin produkt fran
en specialiserad kosttillskottsaffar medan 25% koper sin produkt i en matafféar. Eftersom
flera av respondenterna bade valde alternativet “internet” samt ndgon av de fysiska
kopmetoderna bor MIPS som stravar till framgang pa den Finska marknaden vara

tillgangliga via flera kdpmetoder.

5.4 Promotion

I samband med marketing mix gruppen ’promotion” kan foljande slutsatser dras baserat
pa resultaten av denna studie:

Bemdtande av marknadsforing av  MIPS. Finska konsumenter bemdter
marknadsforing av MIPS i samband med flera kéllor.

Oftast bemoter konsumenterna marknadsféring av MIPS da de besoker nataffarer
(72.2%) och i samband med bruk av sociala median Instagram (52.8%). Utdver detta
bemoter Finska konsumenter ofta marknadsforing av MIPS i samband med bruk av
sokmotorer (33.3%), da de besoker sitt gym (33.3%) och da de brukar sociala median
Facebook (33.3%).

Hittande av den valda produkten pa internet (utanfér sociala medier). Finska
konsumenter av MIPS hittar ofta sina produkter pa internet, dock oftast via vissa kallor.
51.4% av respondenterna hade hittat sin produkt i en nataffar och 28.6% hade hittat sin
produkt annanstans pa internet (till exempel pa ett diskussionsforum). Andra elektroniska
kéllor av marknadsforing som inte har att géra med sociala medier t.ex. i samband med

sokmotorer, bloggar/vloggar och produktrecensioner forekom i en mindre grad, dock nar
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de réknas ihop star de for en relativt stor mangd av kéllor var konsumenterna av MIPS
hittar sina produkter.
Hittande av den valda produkten via sociala medier. Oberoende om de Finska
konsumenterna ofta beméter marknadsforing av MIPS da de brukar diverse sociala
medier ar dessa inte sarskilt populér kalla till att hitta den anvanda produkten.
Via videotjanster (till exempel Youtube) hade 11.4% av respondenterna hittat en produkt
de anvénder just nu. Via sociala medierna Instagram och Facebook hade i bada fallen
endast 5.7% av respondenterna hittat en produkt. Fran sociala medierna Tiktok, Snapchat
och Jodel hade ingen av respondenterna hittat en produkt.
Det gar alltsa att konstatera att en stor del av respondenterna inte hittar en produkt som
de vill kopa via diverse sociala medier, oberoende om de beméter en htég méangd av
marknadsforing da de brukar en del av dessa sociala medier.
Villighet att byta produkt. Det finns en stor potential att konvertera existerande
konsumenter av ett specifikt MIPS varumarke till ett annat alternativ.
En stor del av respondenterna (41.7%) i den utforda studien var villiga att prova pa
alternativa MIPS (16.7% uppgav att de inte hade bestdmt sig &n). De populéraste
orsakerna till att préva en annan produkt var “Billigare pris” och ”En hogre méngd av
ingredienser som dr viktiga for mig” (delad forsta plats), “béttre kvalitet av ingredienser”
(2) samt “ett bittre erbjudande” (3) .
Funktionella I6ften i marknadsféringen. Finska konsumenter av MIPS foredrar vissa
funktionella 16ften i samband med marknadsforing av den undersokta produktklassen.
Som det ndmndes for marketing mix gruppen “product” dr kvalitet och sammanséttning
av MIPS viktiga aspekter for Finska konsumenter. Detta galler ocksa nar det kommer till
funktionella I6ften i samband med marknadsforingen da det betydligt mest populéra
funktionella 16ftet bland respondenterna var Ett 16fte om vetenskapligt bevislig inverkan
av produkten” medan det andra populdraste 16ftet var "Léfte om att produkten ar trygg”.
Andra populdra funktionella 16ften var "Lofte om fordkad kraft” (33.3%), "Lofte om att
produkten dr ansvarsfullt tillverkad” (22.2%) och 7"Lofte om att forbéattrad
koncentrationsformaga”.
Rekommendation av vanner. Finska konsumenter av MIPS blir ofta paverkade av sina
vanner nar det kommer till val av produkt.
Pastaendet ”Jag provar sannolikt pa en produkt ifall en véin rekommenderar den.” stimde
for 36.1% av respondenterna. 34.3 % av respondenterna uppgav att de har hittat produkten
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som de anvander just nu baserat pa en vans rekommendation. Utdver detta uppgav av
17.1 % av respondenterna att de skulle vara villiga att byta till en alternativ produkt ifall
en van skulle rekommendera den.

Marknadsféring pa plats. Fast en del av konsumenterna koper sin produkt i en fysisk
affar &r marknadsforing i dessa samband inte sarskilt effektivt.

33.3% av respondenterna bemoter ofta marknadsféring av MIPS i samband med besok
av sitt gym och 16.7% av respondenterna beméter ofta marknadsféring av MIPS i
samband med besok av diverse fysiska afférer. Oberoende av detta har marknadsforing i
dessa samband en |ag effekt. Endast 14.3% av respondenterna hade hittat sin produkt i en
fysisk affar och 2.9 % av respondenterna hade hittat sin produkt i en affar som
forekommer i samband med det valda gymmet. Ingen av respondenterna hade hittat sin
produkt baserat pa en produktkampanj pa det valda gymmet.

Influencer marknadsforing. ”Influencer” marknadsforing ar effektivt till en medel lag
niva pa den Finska marknaden, men enbart nar det kommer till att hitta en produkt.
”Influencer” marknadsforing ar inte sarskilt effektivt nar det kommer till att dvertyga
konsumenten om att ett annat MIPS-preparat ar battre.

Pastaendet “’Ifall en bloggare/vloggare som jag gillar eller en framgéngsrik styrkeidrottare
anvinder en produkt, tror jag att den ocksd forbéttrar min trining.” stimde endast for
5.6% av respondenterna. Nar det fragades om villighet att préva pa ett alternativt MIPS-
preparat var endast 5.7% av respondenterna villiga att byta produkt ifall en ”influencer”
som de foljer pa social media rekommenderar det alternativa preparatet. Utdver detta
uppgav ingen av respondenterna att funktionella 16ftet ”Lofte om att en framgangsrik
idrottare/bodybuilder anvénder produkten.” wvar tilltalande i samband med
marknadsféring av MIPS.

Oberoende om detta uppgav 14.3% av respondenterna att de hade hittat sitt preparat nar
de hade last att en idrottare/fitnesspersonlighet/bodybuilder som de uppskattar anvander
produkten i fraga. 5.7% av respondenterna uppgav att de hade hittat sin produkt da de
hade last att en bloggare/vloggare som de uppskattar anvander produkten i fraga.
Marknadsforing i forpackningen. Bortsett fran  varudeklarationen och
innehallsforteckningen ar  forpackningen inte ettt  sarskilt  effektivt
marknadsforingsredskap nar det kommer till marknadsforing av MIPS pa den Finska

marknaden.
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Nar det fragades om pastaenden angaende MIPS visade sig att pastaendet ~Jag kan kéinna
igen en effektiv produkt baserat pa forpackningens utseende.” endast stimde for 11.1%
(4 stycken) av respondenterna. Pdstdendet ”Jag kan kénna igen en effektiv produkt baserat

pa produktens effektiva namn” stimde endast for en av respondenterna.

5.5 Kiritisk granskning och fortsatt forskning

Oberoende av den relativt lilla storleken av samplet lyckades undersékningen med att
komma fram till vardefulla slutsatser om marknadsforingen av MIPS pa den Finska
marknaden. Det etablerades en grundlig bild om produktegenskaperna som &r viktiga
samt vilka aspekter av marknadsforingen som bor betonas i kontext av den Finska
marknaden.

Oberoende av detta sd maste det pekas ut att vissa aspekter av undersokningen inte var
lyckade till samma niva. Pa grund av att frageformuléaret som brukades for studien inte
far vara for lang kunde enbart ett begréansat antal av produktegenskaper/ingredienser att
inkluderas. P& grund av liknande orsaker etablerades heller inga preferenser hos
respondenterna nér det kommer sig till storlek av dosering av de evaluerade
ingredienserna. En ytterlig begransade faktor var att respondenterna enbart kunde ange
ifall de idkar nagon typ av styrketraning och det var inte mojligt for respondenten att ange
vilken specifik form av styrketrdaning som idkar. Utover detta orsakade tekniska
begransningar i svaren som ficks att en djupgaende analys om samband mellan diverse
variabler inte kunde utforas.

Fortsatta studier inom den undersékta produktkategorin kunde jamféra marknadsféringen
av tva MIPS-preparat med liknande eller identisk sammanséttning. Detta skulle vara ett
effektivt satt att djupgaende studera enbart marknadsféringen som anvands da
produkternas sammanséattning inte ar en faktor som paverkar resultaten. Utdver detta
kunde det utforas studier var det evalueras hur konsumenter som brukar MIPS i
vardagliga situationer (utanfor idkande av styrketraning) forhaller sig till

produktegenskaperna samt marknadsféringen av produkterna.
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6 SLUTSATSER

Den forsta forskningsfrdgan som maste svaras pa ar ”Vilka egenskaper hos MIPS-
produkter upplever Finlandska konsumenter som viktigast med tanke pa val av
produkt?”:

De viktigaste av vanligt forekommande MIPS ingredienserna med tanke pa val av produkt

for Finska konsumenter &r koffein (1), kreatin (2) och beta-alanin (3).

En behaglig smak ar en hogt viktig egenskap med tanke pa val av produkt for Finska

konsumenter av MIPS.

Ett formanligt pris ar en viktig egenskap med tanke pa val av produkt for Finska
konsumenter av MIPS. Denna egenskap ar ocksa viktig da Finska konsumenter 6vervéger
att byta till ett alternativt MIPS-preparat.

Finska konsumenter av MIPS vill att produkten har specifika subjektiva effekter vid
intagning. Finska konsumenter dnskar att produkten ger forokad energi (1), en forbéattrad
effektivitet under utforda traningspass (2) och att produkten maéjliggor traning ocksa da

utforaren upplever trotthet (3).

Da Finska MIPS konsumenter véljer produkt foredrar de produkter som forekommer i
storre forpackningar.

Finska konsumenter koper typiskt det valda MIPS preparatet via internet. Finska
konsumenter vill ocksa, dock till en mindre, att grad att produkten &r tillganglig i en fysisk

affér.

Den andra forskningsfrigan som maste svaras pa &r “Var bemoter denna
konsumentgrupp marknadsféring av MIPS-preparat och vilka egenskaper i
marknadsforingsmaterialet tilltalar konsumentgruppen mest?”:

Finska konsumenter av MIPS bemdter marknadsforing typiskt i samband med besok av
nataffarer och i samband med bruk av sociala median Instagram. Finska konsumenter
bemdter ocksa marknadsforing, dock till en mindre grad, i samband med bruk av
sokmotorer, da de besoker sitt gym och i samband med bruk av sociala median Facebook.
Finska konsumenter av MIPS hittar den valda produkten typiskt pa internet och oftast i

en nataffar eller da de besoker till exempel ett diskussionsforum. Till en mindre grad hittar
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Finska konsumenter sitt MIPS-preparat i samband med bruk av sdkmotorer, via
”influencers” som bloggare/vloggare och i produktrecensioner.

Flera Finska konsumenter av MIPS upplever villighet att prova pa alternativa produkter.
Orsaker som Finska konsumenter upplever som 6vertalande till att prova ett alternativt
preparat ar ett billigare pris (1), en hogre mangd av viktiga ingredienser (1), en béttre
kvalitet pa ingredienserna som anvands (2) samt i samband med ett béattre erbjudande (3).
Finska konsumenter av MIPS 6vertygas mera sannolikt av marknadsféringsmaterial som
inkluderar funktionella I6ften om en vetenskapligt bevislig inverkan (1), att produkten &r
trygg (2) och att produktens inverkan orsakar forokad kraft (3).
Produktrekommendationer av vanner ar en hogt tilltalande mekanism nar det kommer till
att paverka Finska konsumenter av MIPS. Detta stammer bade da de véljer sitt MIPS-
preparat och da de dvervager att préva ett alternativt preparat.

Marknadsforing i samband med forpackningen av MIPS ar effektivt pa den Finska
marknaden, men endast ndr marknadsforingsmaterialet har att géra med egentlig

information om produktens sammanséttning, inverkan och sakerhet.

7 REFERENSER

Dietary Supplements Market Worth $272.4 Billion By 2028 | CAGR 8.6%2021.
Tillganglig: https://www.grandviewresearch.com/press-release/global-dietary-
supplements-market [Hamtad: 21.5.2021].

How Can Pre-Workout Supplements Grow Their Market Share? . 2019. Lumina
Intelligence [Hamtad: 29.5.2021].

Ravintolisien lainsaadanto, 2019.
Tillganglig: https://www.ruokavirasto.fi/yritykset/elintarvikeala/valmistus/elintarvikery
hmat/ravintolisat/lainsaadanto/ [Hdmtad 27.11.2019].

ANNA MIZRAHI, 2016. Ravintolisat la&dkkeen ja elintarvikkeen rajapinnalla.
Tillganglig: https://sic.fimea.fi/arkisto/2016/3_2016/luonto-ja-laake/ravintolisat-
laakkeen-ja-elintarvikkeen-rajapinnalla [Hdmtad: 28.11.2019].

ANNE E. EUDY, LINDSAY L. GORDON, BRANDON C. HOCKADAY, DANIEL
A. LEE, VIVIANNE LEE, DANIEL LUU, CARLOS A. MARTINEZ, PETER J.
AMBROSE, 2013. Efficacy and safety of ingredients found in preworkout
supplements. American Journal of Health-System Pharmacy, 70(7), pp. 577-588.

CELLUCOR, 2019-last update, Who is a Cellucor athlete?
Tillganglig: https://cellucor.com/pages/athletes [Hamtad: 4.12.2019].

53


https://www.grandviewresearch.com/press-release/global-dietary-supplements-market
https://www.grandviewresearch.com/press-release/global-dietary-supplements-market
https://www.ruokavirasto.fi/yritykset/elintarvikeala/valmistus/elintarvikeryhmat/ravintolisat/lainsaadanto/
https://www.ruokavirasto.fi/yritykset/elintarvikeala/valmistus/elintarvikeryhmat/ravintolisat/lainsaadanto/
https://sic.fimea.fi/arkisto/2016/3_2016/luonto-ja-laake/ravintolisat-laakkeen-ja-elintarvikkeen-rajapinnalla
https://sic.fimea.fi/arkisto/2016/3_2016/luonto-ja-laake/ravintolisat-laakkeen-ja-elintarvikkeen-rajapinnalla
https://cellucor.com/pages/athletes

CROSSFIT, 2021-last update, What Is CrossFit?
Tillganglig: https://www.crossfit.com/what-is-crossfit [Hadmtad: 31.5.2021].

FACEBOOK, 2021-last update, How does Instagram decide which ads to show me?
Tillganglig: https://www.facebook.com/help/instagram/173081309564229 [Hamtad:
14.5.2021].

JAGIM, A.R., HARTY, P.S. and CAMIC, C.L., 2019. Common Ingredient Profiles of
Multi-Ingredient Pre-Workout Supplements. Nutrients, 11(2), pp. 254.

JOHANNA T. DWYER, PAUL M. COATES, MICHAEL J. SMITH, 2018. Dietary
Supplements: Regulatory Challenges and Research Resources. US National Library of
Medicine National Institutes of Health, (41), pp. 1, 5-6.

JUSSI HANHIVAARA, 2012. Vaarallista ainetta sisaltava ravintolisa vedettiin
myynnista. Tillganglig: https://yle.fi/uutiset/3-6186296 [Hamtad: 28.11.2019].

KOTLER, P., ARMSTRONG, G., HARRIS, L.C. and HE, H., 2019. Principles of
Marketing. Eight European Edition edn. Pearson Education Limited.

KRISHNASWAMI, S., 2010. Business Research Methods. Mumbai: Himalaya
Publishing House.

LIUKKO, M., NISULA, J. and WEISSENFELT, J., 2019. Suomessa asuvien 13-29 -
vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palveluiden k&yttaminen ja lasnéolo (2019) .

LLUMBA, A., 2020. New study reveals Instagram shows more ads than Twitter and
TikTok combined . whistleout, .

MAYER, R., 2015-last update, What Is Bodybuilding? [Homepage of WNBF Canada],
[Online]. Tillganglig: https://wnbfcanada.ca/articles/nutrition-articles/what-is-
bodybuilding/ [Hamtad: 31.5.2021].

MOHEBBI, B., 2014. The art of packaging: An investigation into
the role of color in packaging, marketing,
and branding . International Journal of Organizational Leadership, 3, pp. 92-102.

MOORE, M., 2020-last update, Getting Started in Strongman.
Tillganglig: https://barbell-logic.com/what-is-strongman-training/ [Hdmtad: 31.5.2021].

MORGAN GLUCKSMAN, 2017. The Rise of Social Media Influencer Marketing on
Lifestyle Branding:

A Case Study of Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate Research in
Communications, 8(2), pp. 77-87.

PATRICK S. HARTY, HANNAH A. ZABRISKIE, JACOB L. ERICKSON, PAUL E.
MOLLING, CHAD M. KERKSICK, ANDREW R. JAGIM, 2018. Multi-ingredient pre-
workout supplements, safety implications, and performance outcomes: a brief

review. Journal of the International Society of Sports Nutrition, (15), pp. 2, 24.

SILAYOI, P. and SPEECE, M., 2007. The importance of packaging attributes: a
conjoint analysis approach. European Journal of Marketing, 41, pp. 1495-1517.

SILVERBERG, A., 2020. What Is Powerlifting? (Definitive Guide) [Homepage of
powerliftingtechnique.com], [Online].

54


https://www.crossfit.com/what-is-crossfit
https://www.facebook.com/help/instagram/173081309564229
https://yle.fi/uutiset/3-6186296
https://wnbfcanada.ca/articles/nutrition-articles/what-is-bodybuilding/
https://wnbfcanada.ca/articles/nutrition-articles/what-is-bodybuilding/
https://barbell-logic.com/what-is-strongman-training/

Tillganglig: https://powerliftingtechnigue.com/what-is-powerlifting/ [Hamtad:
31.5.2021].

SINGH, S., 2006. Impact of color on marketing. Management decision, 44(6), pp. 783-
789.

WALKER, O., 2016-last update, Olympic Weightlifting.
Tillganglig: https://www.scienceforsport.com/olympic-weightlifting/ [H&mtad:
31.5.2021].

ZAHAY, D., 2015. Digital Marketing Management : A Handbook for the Current (or
Future) CEO. Business Expert Press.

55


https://powerliftingtechnique.com/what-is-powerlifting/
https://www.scienceforsport.com/olympic-weightlifting/

BILAGOR

1. Bilaga 1 - Frageformularet

Formuléret som brukades i studien ser ut som féljande:

1. Suostumus

a) Annan suostumukseni kéyttdd annettuja tietoja tutkimuksessa.

Tietoja vastaajasta

2. Sukupuoli; Olen...
a) Nainen
b) Mies

€) Muu/ en halua kertoa

3. Asuinmaa: Asun
a) Suomessa < 5 vuotta
b) Suomessa > 5 vuotta

c) Muussa maassa

4. Ik&; Olen...
a) <18 vuotta
b) 18 — 24 vuotta
c) 25- 35 vuotta
d) >35vuotta

5. Harrastatko ~ voimaharjoittelua  (kehonrakennus,

painonnosto, strongman etc.) kuntosalilla?
a) Kylla harrastan

b) En harrasta
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6.

Mikali vastasit harrastavasi voimaharjoittelua, misté syysta? (voit valita yhden tai

useamman vastausvaihtoehdon)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)
)

7.

Kunnon yllapitdmiseksi

Kunnon parantamiseksi

Lihaskunnon kehittdmiseksi

Tavatakseni kavereitani

Tavoittelen menestysta voimailualan kilpailuissa

Tavoittelen menestysta fitnesskilpailuissa

Ulkonakdsyista

Kuntoutuakseni leikkauksen, loukkaantumisen tai sairauden jalkeen
Laihtuakseni

Parantaakseni henkistd hyvinvointiani

Kéytatko ns. Multi-Ingredient Pre-workout Supplements -tuotteita (MIPS, PWO,

Tehonlisdgjd). Kyseinen tuotekategoria maaritelldén téssa kyselyssé olevan tuote, joka

sisaltdd véhintddn kahta seuraavista ainesosista ja markkinoidaan tyypillisesti

kaytettavaksi ennen urheilusuoritusta: kreatiini, kofeiini, beta-alaniini, sitrulliinimalaatti,

tauriini
a)
b)

8. M

, aminohappoja tai nitraatteja.

Kylla kaytan
En kayta

ik&li vastasit kayttavasi MIPS-tuotteita, mink& valmistajan/valmistajien tuotteita

kaytat juuri nyt? (voit valita yhden tai useamman vastausvaihtoehdon) XXXX

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

Biotech USA
CELLUCOR
Celsius

Chained Nutrition
Delta Nutrition

Elit Nutrition
Evolution Nutrition
Fairing
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i) FAST Sports Nutrition

J) Finnmax

k) Ghost

I) Insane Labz

m) JNX Sports

n) JYM

0) KickUp

p) M-Nutrition

g) MuscleTech

r) Mutant

s) Nocco

t) Nutramino Fitness Nutrition
u) NUTREX

v) Nutri Works

w) Olimp Sports Nutrition

X) Optimum Nutrition

y) Outbreak

z) Physique Enhancing Science
a) Ryse Supplements

&) Scandinavian Nutrition

0) Scitec Nutrition

aa) SmartSupps

bb) STACKER2 Europe

cc) Star Nutrition

dd) SUPERMASS NUTRITION
ee) Swedish Supplements

ff) Universal Nutrition

gg) Valmistan oman sekoituksen erillisista ainesosista
hh) Other:

Mitkd ovat padasialliset syyt ettd kaytat MIPS-tuotteita? (voit valita yhden tai

useamman vastausvaihtoehdon)
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a) Saadakseni enemman energiaa

b) Parantaakseni lihasvoimaa

c) Lisatakseni kestavyytté treeneihin

d) Monipuolisen ruokavalion tueksi

e) Lisatakseni tehokkuutta treeneihin

f) Jotta palautuminen treeneisté olisi nopeampi

g) Varmistaakseni riittdvien ravintoaineiden saannin
h) Parantaakseni kehonkoostumustani

i) Mahdollistaakseni harjoittelun myds vésyneené

10. Kuinka usein kaytat MIPS-tuotteita keskimaarin?
a) Noin 4 kertaa viikossa tai enemmaén
b) Noin 3 kertaa viikossa
c) Noin 2 kertaa viikossa
d) Noin 1 kertaa viikossa

e) Harvemmin kuin kerran viikossa

MIPS-tuotteen ominaisuudet

11. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet kofeiinin kun valitset MIPS-

tuotteen?

(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.

12. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet kreatiinin kun valitset MIPS-
tuotteen?

(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.
13. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet beta-alaniinin kun valitset

MIPS-tuotteen?
(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.
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14. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet sitrulliinimalaatin kun
valitset MIPS-tuotteen?

(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.

15. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet tauriinin kun valitset MIPS-
tuotteen?

(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.

16. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet haarautuneet aminohapot
(BCAA) kun valitset MIPS-tuotteen?
(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.

17. Kuinka tarpeelliseksi osaksi tuotteen koostumusta koet valttdmattoméat aminohapot
(EAA) kun valitset MIPS-tuotteen?
(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Taysin tarpeeton. 5= Erittdin tarpeellinen.

18. Kuinka tarkeéssa roolissa tuotteen maku on kun valitset MIPS-tuotteen?
(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Maku ei vaikuta tuotevalintaani lainkaan. 5=

Oikea maku on tuotevalintani kannalta ratkaiseva.

19. Kuinka tarkeéssa roolissa tuotteen edullinen hinta on kun valitset MIPS-tuotteen?
(Betygséttning enligt skala 1-5) 1= Tuotteen edullisuus ei vaikuta valintaani

lainkaan. 5= Edullinen hinta on tuotevalintani kannalta ratkaiseva.

20. Mitka véaittamat MIPS-tuotteista toteutuvat kohdallasi? (voit valita useita):
a) Pystyn tunnistamaan tehokkaan tuotteen pakkauksen ulkon&on perusteella
b) Pystyn tunnistamaan tehokkaan tuotteen jo “tehokkaan” nimen perusteella
c) Valitsen tuotteen silmadiltyani tuoteselostetta
d) Valitsen tuotteen perehdyttyéani huolellisesti sen siséltdmiin ainesosiin ja niiden
maariin
e) Mikadli arvostamani bloggari / vloggari tai menestynyt voimailija kdyttaa tuotetta,

uskon sen tehostavan myds omaa treenaamistani
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f)
9)

Kokeilen todennékdisesti tuotetta mikali kaverini suosittelee sita
Tunnistan tehokkaan tuotteen kokemistani fyysisistd tuntemuksista (esim.
kasvojen pistely, kohonnut energia, vasymyksen halveneminen, lisdantynyt

voimantuotto....)

MIPS-tuotteiden markkinointi

21. Miten loysit kdyttdmasi MIPS-tuotteen/tuotteet? (voit valita useita)

a)
b)

c)

d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

Kaveri suositteli

Luin arvostamani bloggarin/vloggarin kdyttavan tuotetta

Luin arvostamani  urheilijan/fitness-persoonan/kehonrakentajan  k&yttdvan
tuotetta

Verkosta (esim. keskustelufoorumilta) 10ytdmani arvostelun perusteella
Lehdista I6ytamani arvostelun perusteella

Sosiaalisen median ulkopuolisen verkossa tapahtuvan markkinoinnin perusteella
(esim. hakukonemainonta)

Lehtimainonnan perusteella

Tuotepromootio salilla

Valitsin pakkauksen perusteella

Verkkokaupasta

Kivijalkakaupasta

Kuntosalini yhteydessa olevasta kaupasta

Instagramista

Facebookista

Tiktokista

Snapchatista

Jodelista

Videopalvelusta I0ytyvéan arvostelun perusteella (esim. Youtube arvostelu)

Tuotevertailusta

22. Missé kohtaat usein MIPS-tuotteiden markkinointia? (voit valita useita)

a)

Blogien yhteydessa
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b) Keskustelufoorumeilla

¢) Lehdissé

d) Hakukoneiden kayton yhteydessa
e) Kuntosalilla

f) Vieraillessani verkkokaupoissa
g) Kaupoissa

h) Instagramissa

1) Facebookissa

j) Tiktokissa

k) Snapchatissa

I) Videopalveluissa (esim. Youtube)

m) Jodelissa

23. Mitkd MIPS-tuotteen pakkauksessa/mainoksessa esiintyvista toiminnallisista
lupauksista puhuttelevat sinua eniten? (voit valita useita)
a) Lupaus lisdantyneesté rajahtavyydesta
b) Lupaus lisdéntyneesté kestavyydesté
c) Lupaus lisdantyneestd voimasta
d) Lupaus parantuneesta keskittymiskyvysta
e) Lupaus parantuneesta kehonkoostumuksesta (lisaantynyt lihaskudos, vahentynyt
rasvakudos)
f) Lupaus tieteellisesti todettavasta tuotteen vaikutuksesta
g) Lupaus siita ettd tuote on menestynyt hyvin tuotevertailussa
h) Lupaus siité ettd arvostettu urheilija/kehonrakentaja kéyttaa tuotetta
1) Lupaus siitd ettd tuote on vastuullisesti tuotettu

J) Lupaus siita ettd tuote on turvallinen

24. Missa muodossa ostat mieluiten MIPS-tuotteesi?
a) Isompi pakkaus jossa on monta kédyttéannosta
b) Yksittainen pakkaus jossa on valmis kdytettava annos

c) Pakkauksessa jossa on useita yksittaisesti pakattuja valmiita kdyttbannoksia
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25. Kun olet 16ytanyt MIPS-tuotteen josta pidat mista ostat sen? (voit valita useita)

a) Verkosta
b) Erikoistuneesta liséravinnekaupasta
c) Kuntosalilta tai kuntosalin yhteydessé olevasta kaupasta

d) Ruokakaupasta tai muusta kaupasta joka ei erikoistu lisdravinteiden myyntiin

26. Oletko ajatellut jatkaa MIPS-tuotteiden kayttdmist4?
a) Kylla, olen tyytyvéinen nykyiseen tuotteeseeni
b) Kylla, mutta etsin uusia vaihtoehtoja
c) Lopetan todennékdisesti tuotteiden kayton

d) En ole paattanyt mitaéan viela

27. Mikali olet halukas kokeilemaan toista MIPS-tuotetta, mika saisi sinut vaihtamaan?
(voit valita useita)
a) Halvempi hinta
b) Parempi tarjous
c) Ainesosien parempi laatu
d) Minulle tarkeiden ainesosien korkeampi pitoisuus
e) Mikali ystavani suosittelee toista tuotetta
f) Toisen tuotteen parempi menestys riippumattomassa tuotevertailussa
g) Uusien ainesosien kayttdminen toisessa tuotteessa
h) Mikali seuraamani mediapersoona/urheilija/kehonrakentaja suosittelee toista
tuotetta

i) Olen tyytyvdinen nykyiseen tuotteeseeni
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