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Forord

Denna kandidatuppsats genomférd i féretagsekonomi med inriktning marknadsféring har
varit givande, anstrdngande men framférallt ldrorik. Vi dr idag stolta éver det vi dstadkom-
mit pd 2 mdnader och vill tacka alla som medverkat och bidragit till att géra uppsatsen ge-
nomférbar.

Ett tack till alla respondenter som medverkade i undersékningen och tog sig tiden for att ge-
nomféra den.

Tack till Christer Olausson, VD pa Hansson & Méhring och Mira Olausson som stdllt upp fér
oss med information och infallsvinklar under arbetes gang.

Vi vill dven tacka vdra ndra fér stédet och hjélpen med korrekturlésningen.
Slutligen vill vi ge ett stort tack till var handledare pG Handelshégskolan vid Géteborgs Uni-

versitet, Martin Oberg som under hela uppsatsskrivningen varit dér och stéllt upp vid skriv-
kramp och bidragit som ett givande bollplank.

Goteborg, maj 2016

Maria Karlsson Elin Jarlsnas



Begreppsdefinitioner

Nedan beskrivs ett antal begrepp som aterkommer i de olika delarna i uppsatsen. For att fa
en forstdelse av vad de innebar och vad vi avser sdga kommer de beskrivas med egna ord
samt pa liknande sdtt som de beskrivs i litteraturen.

Saltsten En kub baserad pad koksalt och eventuellt andra mineraldmnen.

Egna mdrkesvaror Produkter som sdljs under en aterférsdljares namn och inte
tillverkarens (Bergés-Sennou et al, 2004).

Leverantérsvarumdrken  Produkter skapade, dgda och sdlda under tillverkarens varumdrke
(Scott-Morton & Zettelmeyer, 2004).

Hdistsport Alla grenar som berér hdst.
Ridsport Dressyr, hoppning, félttdvian.

Marknadsféringsstrategi  Utformning av strategi som ligger bakom de marknadsféringsat-
gdrder som ska genomféras

Differentiering Ett sdtt for foretag att sticka ut/sdrskilja pé marknaden.



Sammanfattning
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Titel: Saltprodukter till hiist — ett nédvdndigt ont eller en attraktiv produkt? - En studie i
marknadsféring av IGgengagemangsprodukter

Bakgrund och problem: Sverige ar idag det nast hdsttdtaste landet sett till befolknings-
mangden. For att hdsten ska fungera pa ett tillfredsstallande satt kravs en korrekt utfodring,
och en viktig komponent i den &r salt. Hansson & Md&hring ar idag marknadsledande pa salt-
sten till hast och deras produkter saljs bade som leverantérsvaruméarke och som egna mar-
kesvaror. Dock &r de inte helt néjda med forséljningen idag och anser med tanke pa det
Okade intresset att potentialen for framforallt deras saltstenar men dven deras fodersalt
borde vara storre.

Syfte: Genom denna forskning amnar vi att underséka konsumenternas attityder och varde-
ringar gentemot saltstenar och saltprodukter till hastar, for att darmed skapa en potentiell
marknadsforingsstrategi for Hansson & Mohring.

Avgransningar: Uppsatsen har fokuserat pa den svenska marknaden for saltprodukter till
hast. Undersokningen har riktats till privata hastintresserade som har behov av saltproduk-
ter och i viss man yrkesverksamma.

Metod: Denna uppsats har haft sin utgangspunkt i en kvantitativ metod med en abduktiv
ansats. Valet pa undersokningsmetod foll pa en surveyundersékning da bedémningen gjor-
des att det var det optimala sattet for insamling av empiri.

Resultat och slutsats: Surveyundersokningen framhavde att majoriteten av respondenterna
i dagslaget inte gav hasten tillrackligt med salt och framférallt de som var aktiva inom hopp-
ning, dressyr och falttavlan. Respondenterna lade dven

inte nagon storre vikt pa varken vem som producerade varan eller vilket varumarke varan
saldes under. Skillnaden pa olika saltstensvarumarken upplevdes dven vara marginell. Dar-
med ar var rekommendation att Hansson & Mohring ska lagga sitt framsta fokus pa varu-
markesbyggande aktiviteter och differentiera sig fran 6vriga saltprodukter till hast.

Forslag till fortsatt forskning: | framtiden bor de fokusera pa de bakomliggande faktorerna
bakom valet av saltsten och hur konsumtionsvanorna ser ut runt dessa. Aven en jimforelse
av hog och lagengagemangsprodukter till hastar jamfort med andra kategorier vore av in-
tresse.

Nyckelord: Saltsten, saltprodukter, differentiering, hast, lagengagemangsprodukter
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Title: Salt products to horse — necessary evil or an attractive product? — A study in the mar-
keting of low commitment products

Background and problem: Sweden is today the second most horse-dense country in terms
of population. For the horse to function in a satisfied manner they need a proper feeding. An
important component of this is salt. Hansson & Mohring is today the market leader in the
salt business for horses and their products are sold both as national brands and private la-
bels. However, they are not entirely satisfied with the sale numbers today and believe that
given the increased interest have a bigger potential in the market, especially with their salt
licks but also their feeding salt.

Purpose: Through this research we intend to investigate consumer attitudes and values to-
wards saltlicks and salt products, in order to create a potential marketing strategy for Hans-
son & Morhings and in this way increase their sales.

Limitations: The thesis has focused on the Swedish market for salt products for horses. The
survey was sent to private horse enthusiasts as well as to some professionals with a need for
salt products.

Method: This paper has had its starting point in a quantitative method with an abductive
approach. The choice of research method fell on a survey because the assessment was made
that it was the optimal way of collecting empirical data.

Results and conclusions: The empirical data showed that the majority of the respondents,
especially those who were active in jumping, dressage and eventing, do not give their horses
enough salt. The respondents did not put much weight on neither who produced the salt
goods nor under which brand they were sold. The difference in the perceived attractiveness
of the brands of saltlicks included in the study showed to be marginal. Therefore, our rec-
ommendation is that Hansson & Morhings now should put their main focus on branding and
differentiation from other salt products for horses.

Further research: It is suggested that further research should focus on the underlying factors
behind the choice of saltlicks and the consumer behavior around these purchases. A com-
parison of high and low commitment products to horses compared with other categories
would also be of interest.

Key words: Saltlicks, salt products, differentiation, horse, low commitment products
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1. Inledning

| féljande kapitel kommer vi redogéra fér bakgrunden till undersékningsomrddet som sedan
kommer leda till var problemdiskussion. Vidare presenteras syftet med uppsatsen som ddref-
ter mynnar ut i dmnets forskningsfragor och avgrénsningar.

1.1 Bakgrund

Ridsport ar den nast storsta ungdomsidrotten i Sverige och intresset 6kar daven uppat i ald-
rarna (Svenska ridsportforbundet, 2016). Sverige ar dessutom det land i Europa som &r nast
hasttatast sett till befolkningsméangd (Jordbruksverket, 2015). Det ar dock inte billigt ha hast
i Sverige, enbart de fasta kostnaderna hamnar vanligtvis omkring 3.500 - 4.500 kr per manad
och i storstdaderna ar det inte ovanligt att enbart stallhyran ligger pa narmare 5.000 kr (Ha-
gen, u.d). Trots att hastintresserade ar en kopstark grupp har dessa hittills inte fatt nagon
storre uppmarksamhet inom konsumentforskningen. Den forskning som finns om hastintres-
serade har hittills haft huvudfokus pa veterinarvard och konsumtion av detta (Brockman et
al., 2008). Kaeveney (2008) beskriver att hastdgare ofta ser sin hast som en avspegling av sig
sjalva och att detta ar nagot som paverkar dem i deras konsumtion. Dock &r det langt ifran
all konsumtion till hast som anvands i identitetsskapandet. Likval som for manniskor finns
det sa kallade lagengagemangsprodukter dven till hast. Dahlén (2002) definierar lagengage-
mangsprodukter som billiga och ointressanta vilka inte sdger nagonting om konsumentens
personlighet. En sadan produkt, som finns till bade méanniskor och hast ar salt.

Enligt Roberts och Murray (2014) har forskning om hastens halsa och valbefinnande genom-
forts, men det ar forst nyligen som det studerats i praktiken, nagot som tyder pa att ett 6kat
intresse finns inom omradet. Bade for hastar som anvands som fritidsndje och inte minst
sagt for hastar som anvands till tavling ar det viktigt att de far i sig en optimal mangd naring.
Hoffman (2009) menar att hastagare och verksamheter aktiva inom hasthallning inte har den
kunskap som behovs om hastens nodvandiga naringsintag. Detta trots att hdstdgare och
manniskor inom hastverksamheter har tillgang till flera kallor for att inforskaffa sig kunskap-
en. Tidigare studier av Roberts och Murray (2014) framhavde att hastdgare formodade att
de hade kunskapen som behdvdes, dock visade det sig att de inte utfodrade hasten korrekt i
praktiken. Bade Hoffman (2009) samt Roberts och Murray (2014) papekar att naring till hast
ar en av de viktigaste komponenterna for hastens valfard, hdlsa och prestanda. Om hasten
inte far i sig ratt naring kan det leda till forsamrad fortplantning, tillvaxt samt paverka has-
tens halsa genom bland annat kolik, muskelproblem och fetma. Westendorf et al. (2013) i
Roberts och Murray (2014) genomforde en studie i USA pa 700 stalldagare som visade att
majoriteten av dgarna gjorde sina beslut om naring till hast utan hjalp. Av respondenterna
var det 45% som anvéande sig av egen erfarenhet och 15% som inte hade nagon baktanke
med sin utfodring. Nar det kom till professionell radgivning var det 20% som tillfragade vete-
rinaren, 3% som tillfragade foderradgivare, 2% anvande sig av utdkad radgivning och reste-
rande 14,5% anvande sig av radgivning fran hastens foderbutik.



Enligt Jansson et al. (1999) ar saltstenen en av de vanligaste fodermedlen. Dock anser de att
det inte ar det mest optimala sattet att fodra en hogpresterande hast med enbart en sten da
de inte far i sig tillrackligt av saltet pa detta satt. Detta dr dven nagot Jansson et al. (2010)
overensstammer med och papekar att hastar i traning kan darfor vara i behov av mer salt,
antingen via foder eller i vattnet. Nar det kommer till naringsintaget av salt till hast har Jans-
son et al. (2011) framhallit att alla hastar ska ha tillgang till en saltsten, dock behdver hastar
som utsondrar stérre mangd salt som trav-, galopp-, falttavlans- och distanshastar tillges
storre mangder. Det ar av stor vikt att hasten far i sig tillrdckligt med salt da saltbrist leder till
minskad vatska i kroppen vilket senare orsakar att kroppsvikten sjunker (Jansson et al.,
2011).

1.2 Problemdiskussion

De utfodringsrekommendationer som finns till hast i dagslaget sager framforallt att hasten
bor ha fri tillgang till saltsten, men dven att hastar som arbetar bor fa extra salt i foder (Jo-
hansson, 2008). Roberts och Murray (2014) har genomfort studier i USA som visar att hastar
i allmanhet, inte enbart nar det kommer till salt, inte utfodras korrekt. Dock menar de att
hastdgarna har bade intresse och kunskap om hastens utfodring. | Sverige ar en stor andel av
den information som finns tillganglig riktad mot hart arbetande hastar som, travare, ga-
loppoérer och falttavlanshastar. Dock ar det enligt Johansson (2008) inte enbart hastar som
gar hart arbete som &r i behov av salt, utan dven hastar som gar lattare arbete och framfor-
allt ndr temperaturerna ar hoga. Ett problem med saltprodukter till hast ar att de gar under
lagengagemangsprodukter vilka kdps slentrientanmassigt och darmed inte valjs pa samma
premisser som hogengagemangsprodukter. Att marknadsféra lagangagemangsprodukter ar
for foretag en stor utmaning da dessa produkter naturligt inte intresserar konsumenten
(Dahlen, 2002).

Hansson & Mohring ar Europas ledande oberoende saltdistributor. Det ar ett familjedrivet
foretag som grundades 1830 och ar etablerade pa flera olika marknader inom salt: vag, lant-
bruk, industri, vatten, konsument och livsmedel (Hansson & Moéhring a, u.a). Dock har fore-
taget ett omrade inom lantbruksprodukterna som de inte dr néjda med i dagslaget, saltpro-
dukter till hast vilket innefattar bade saltstenar och fodersalt. Hansson & Mdohring upplever
sjalva att de har omkring 60% av marknadsandelen, dock ar denna marknadsandel uppdelad
pa tva varumarken. De saljer dels sina saltstenar under sitt leverantérsvarumarke SP Salta
Produkter men har dven en etablerad lanthandelskedja som séljer deras produkter som egna
markesvaror. Innehallet i de bada produkterna ar identiskt och det som skiljer dem at ar va-
rumarket de séljs under och en mindre skillnad pa produktens etikett. Dock séljs produkter-
na under leverantdrsvarumarket under ett nagot lagre pris jamfort med produkterna under
de egna markesvarorna. De upplever att de i dagslaget sdljer nagot mer som lanthandelns
egna markesvaror jamfort med deras leverantérsvarumarke. Féretaget har hittills inte mark-
nadsfort sina saltprodukter med héastintresserade som sin primara malgrupp, utan saltpro-



dukter till hast har istallet marknadsforts tillsammans med de till lantbruksdjur. Detta tror
Hansson & Mohring bidrar till att deras saltprodukter till hast inte natt sin fulla potential
annu. (Olausson, 2016)

1.3 Syfte

Genom denna forskning amnar vi att undersdoka konsumenternas attityder och varderingar
gentemot saltstenar och saltprodukter for hastar, for att skapa en potentiell marknadsfo-
ringsstrategi for Hansson & Mohring.

1.4 Overgripande forskningsfragor
e Skiljer sig konsumenternas instdllning till Hanson & Mo6hrings saltprodukter gentemot
deras installning till konkurrenternas produkter?
e Vilken dr Hanson & Mohrings ideala malgrupp?
e Vad finns det for mojligheter att skapa differentiering och bygga ett attraktivt varu-
marke for en lagengagemangsprodukt sdsom saltprodukter till hast?

1.5 Avgransningar

Vi avgransar oss till att undersdka den svenska marknaden for saltprodukter till hast. | hu-
vudsak har undersokningen riktats till privata hastintresserade som har behov av saltproduk-
ter till hast. Bortsett fran de som anvander SP Salta Produkter har ingen hansyn tagits till
vilket varumérke respondenterna anvander idag. | vara rekommendationer till foretaget har
ingen hansyn tagits till ekonomiska aspekter.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras en bredare syn pa tidigare forskning inom det undersékta omra-
det. Inledningsvis introduceras konsumentens hgengagemang och Idgengagemang till pro-
dukter som leder till marknadssegmenteringar. Vidare presenteras varumdrkets uppbyggnad
och en diskussion om egna mdrkesvaror och leverantérsvarumdrken. Avslutningsvis present-
eras konsumentbeteendet kring hdst och hdstens saltbehov.

2.1 Hogengagemang och lagengagemang - konsumenternas beteende

Enligt Dahlén (2002) &r manniskors beteende och relationer till produkter att liknas vid jor-
dens dragningskraft nar de kommer till attraktion. For att uppmarksamma hur manniskor
paverkas av reklam, marknadsforing och hur de effektivast kan nas delas produkter in i olika
grupper (ibid). Dahlén (2002) diskuterar produktengagemang som kan delas upp i hégenga-
gemangsprodukter och ldgengagemangsprodukter. Aven d& konsumenter har varierande
produktengagemang ar vanligtvis varderingarna till produktens attribut likartade vilket gor
det till en enkel uppgift att genomféra en indelning (ibid). Dahlén (2002) beskriver lagenga-
gemangsprodukter inte framhaver nagonting om personens personlighet och darmed lagger
konsumenten inte energi pa att finna det ratta varumarket, fargen eller designen utover att
den ska uppfylla syftet. Dessa produkter kdannetecknas vanligtvis av att de ar billiga och
opersonliga. Jamfort med lagengagemangsprodukter kdnnetecknas hdgengagemangspro-
dukter av en storre summa pengar som manniskan varderar mer. Dessa produkter tar sin
form i exempelvis bilar, klader och semesterresor.

“Reklam fér IGgengagemangsprodukter méter en passiv publik som inte har tid och inte ér s
intresserade av att veta mer om produkten” (Dahlén, 2002 s.46)

Nar det kommer till lagengagemangsprodukter lagger inte konsumenten ner tid pa att jam-
fora med konkurrenternas produkter eller leta efter substitut. Att produkten inte sarskiljer
sig fran konkurrenternas produkter gor dven att konsumenten blir mer passiv mot féretagen
(Dahlén, 2002). Jacques (2011) podngterar dven att lagengagemangsprodukter, da det end-
ast fyller ett funktionellt syfte utan att ge en kdnslomassig laddning, har svarare att uppna de
emotionella fordelarna som kravs for att géra produkten konkurrensslagkraftig. Dahlén
(2002) anser att placering inte ar en viktig del hos lagengagemangsprodukter da konsumen-
ten inte letar efter den. Enligt honom handlar det om att géra produkten igenkand och pa-
minna om behovet, vilket kan utgbras pa tva satt: antingen genom att paminna konsumen-
ten om att de behoéver produkten, eller synas pa manga olika stallen sa att konsumenten lar
sig kdnna igen varumarket (Dahlén, 2002).
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2.2 Marknadssegmentering

Pa marknaden finns det ett ordkneligt antal konsumenter som inte delar samma behov, re-
surser eller onskemal. Darmed blir det nastintill omojligt att marknadsfora till samtliga kon-
sumenter pa samma satt. Foretag maste darfor hitta ratt konsumenter att rikta sin mark-
nadsforing till och detta gors pa basta sdtt genom att anvdnda sig av marknadssegmente-
ringar (Kotler et al., 2013). Enligt Cheverton (2000) kan féretag gruppera in sina konsumen-
ter i olika segmenteringar oavsett marknad och han beskriver marknadssegmentering som
“en gruppering av kunder med samma gemensamma behov, attityder och beteenden”
(Cheverton, 2000 5.191).

Genom att anvanda sig av marknadssegmenteringar kan foretag dela upp stora heterogena
marknader i mindre och mer homogena segment. Pa detta sattet ar det lattare att na ut till
konsumenter med liknande dnskemal, resurser, kdpvanor och kopattityder. Foretag behover
aven besitta kunskaper om saval sina kunder som konkurrenter fér att kunna tillgodose dem
med ratt produkter och tjanster vilket ar grunden till en lyckad segmentering. (Kotler et al.,
2013)

Geografisk segmentering: innebar att foretag delar upp marknaden i nationer, provinser,
regioner, stader och stadsomraden. Denna segmentering anvands da konsumenternas var-
deringar kan variera beroende pa geografiska omraden. Darmed valjer foretag att anpassa
marknadskommunikationen efter segmentets struktur (Kotler et al., 2013).

Demografisk segmentering: innebéar att foretag segmenterar baserat pa alder, kon, civil-
stand, generation, yrke, utbildning for att nédmna nagra variabler. Den demografiska segmen-
teringen ar den vanligast da det finns mycket data tillgangligt. Denna segmentering ar dven
lattare att forsta och skaffa sig information om (Kotler et al., 2013).

Psykografisk segmentering: innebar att foretag delar upp konsumenterna baserat pa livsstil,
personlighetskarakteristika och socialgruppstillhérighet vilket kan kopplas till den demo-
grafiska segmenteringen dar konsumenten inom ett yrke kan ha en viss psykografisk person-
lighet (Kotler et al., 2013).

Beteendebaserad segmentering: anvands nar foretag segmenterar in konsumenterna base-
rat pa kunskaper, attityder, reaktioner och beroende pa hur ofta konsumenten anvander
produkten och tjansten (Kotler et al., 2013).

2.3 Varumarkesbyggande

Holger och Holmberg (2002) beskriver att varumarkesuppbyggandet bidrar till lojalitet och
skapar en relation till de relevanta intressenterna. For att lyckas bygga upp ett starkt varu-
marke handlar det om en process dar hela organisationen etablerar, bygger upp och under-
haller bade interna som externa intressenter. Enligt Doyle och Stern (2006) kravs triggande
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mekanismer genom marknadsféring och PR som differentierar produkten for att fa konsu-
menten att testa och bdrja anvanda den. Konsumentens medvetenhet, varumarkeskapital
och fortroende for varumarket byggs upp genom en kontinuerlig kommunikation. Nar kon-
sumenten anvant sig av produkten tar varumarkesuppbyggandet sin borjan (ibid).

2.3.1 Varumarkeskapital

Enligt Aaker och McLoughlin (2010 s.176) definieras varumarkeskapitalet som “en uppsdtt-
ning av tillgangar och skyldigheter kopplade till varumdrket”. Det finns tre tillgangar som
Aaker och McLoughlin anser ger foretaget stora konkurrensférdelar, dessa ar:

Varumdrkeskdnnedom

Varumarkeskdannedomen &r en viktig del av varumarkeskapitalet da den ger konsumenterna
en kansla av bekantskap. En sadan kdnsla hos konsumenterna kan leda till kop dven da det ar
en produkt som har ett 13gt engagemang. (Aaker & McLoughlin, 2010) Aven Mértensson
(2009) diskuterar bekantskapen men genom ett ‘top of mind awareness’ perspektiv vilket
innebar att varumarket ar det som man forst kommer att tdnka pa nar en viss produktkate-
gori namns.

Varumdrkeslojalitet

Enligt Aaker och McLoughlin (2010) ar det ovanligt att konsumenten byter ut ett familjart
och lojalt varumarke. Konsumenten andrar inte sitt val av bensinstation som den har en bra
relation och tillit till. P4 detta satt kan lojaliteten som konsumenterna har till ett varumarke
utgdra den framsta konkurrensfordelen ett foretag kan ha langsiktigt.

Varumdrkesassociationer

Varumarkets associationer handlar om de element konsumenten anknyter till varumarket.
Konsumentens associationer ar viktiga da de ar anledningar till att képa varumarket. Associ-
ationerna ger fordelen att just detta varumarke ar bast inom sin genre och dimensionen.
Dock ar det en nackdel vid innovationer om varumarket fastnat i specifika associationer som
ar svara att forandra. (Aaker & McLoughlin, 2010)

2.3.2 Varumarkespersonlighet

Varumarkets personlighet kan liknas vid en manniskas personlighet och om den ar “trevlig”
och "intressant” sa ar den dven ihagkommen. Varumarken kan ha en flod av olika personlig-
heter sasom professionell, kompetent, sofistikerad, tillitsfull, spannande och ungdomlig.
(Aaker & McLoughlin, 2010) Enligt Martensson (2009) kan personligheten hos ett varumarke
skapa en differentiering men det ar viktigt att varumarket uppfattas som levande for konsu-
menten. Ett varumarke som inte lever gléms fort bort jamfért med de som skapar ett emot-
ionellt varde pa marknaden genom sin sarpraglade personlighet. Vid tillfdllen dar det forefal-
ler liknelser mellan olika varumarken och dess funktionalitet ar det extra viktigt att varumar-
kespersonligheten ar tydlig och positiv (ibid).
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2.3.3 Varumarkesidentitet

Enligt Martensson (2009) handlar varumarkets identitet om den relationen konsumenterna
har till varumarket och deras bild av varumarket. Identiteten spelar en viktig roll hos varu-
market da det ar den som sdkerhetsstaller varumarkets image. Varumarkesidentiteten ar det
som pavisar vad foretaget vill formedla ut till sin malgrupp och hur varumarket ska uppfatt-
tas. Dock kan varumarket skilja sig fran det foretaget vill sdnda ut till malgruppen och vad
malgruppen faktiskt har for bild av varumarket. (Martensson, 2009) Detta papekar dven
Gronroos (2002) som antyder att imagen kan skilja sig beroende pa konsument och grupp-
sammanhang. Varumarkets image paverkar upplevelsen konsumenten far av att kdpa eller
anvanda produkten och pa detta satt blir imagen en tillgang for foretaget. Detta ar aven na-
got som Melin (1997) papekar och antyder att det inte handlar om konkurrensen om pris
och kvalitet langre utan varumarket har blivit den centrala delen av konsumtionen.

2.3.4 Varumarkesdifferentiering

Martensson (2009) havdar att det ar av stor vikt att varumarket uppfattas som distinkt och
unikt for att kunna vara kvar pa marknaden och mota dess konkurrenter. Differentieringen
ar varumarkets framgang och utan den faller varumarket och drar till sig problem som kan
leda till konkurs (ibid). Detta papekar dven Duncan (2002) som beskriver att konsumenten
anvander sig av materiella attribut for att avgora om konkurrenternas produkter eller tjans-
ter ar sarpraglade och immateriella attribut for att avgora pa vilket satt de sarpraglar sig. Vid
varumarkesbyggande anser Duncan (2002) att de immateriella attributen ar viktiga da de ar
svarare for konkurrenterna att imitera men dven da de skapar en mer kdnslomassig relation
till konsumenten. Nar konsumenterna uppfattar varumarket som unikt och tilltalande ar de
villiga att betala mer for produkten dn andra liknande produkter pa marknaden for lagre
priser (Martensson, 2009). Att sarpragla och framhalla produkten som unik far konsumenten
att kdnna sig speciell vilket kan skapa en stark lank mellan varumarket och konsumenten.
Martensson (2009) papekar tva specifika riktlinjer som kan végleda beslutet om differentie-
ring:

Kan den valda associationen differentiera market i nagot avseende?
Kan varumarket dga associationen over tid?

2.3.5 Positionering

Positionering handlar om att gora varumarket igenkdnt och eftertraktat. Det handlar om att
skapa en differentiering av produkten pa marknaden och vara ett steg fore konkurrenten
(Trout, 1993). Enligt Frans (1999) syftar positioneringen till att bringa varumarkeskdannedom,
varumarkeslojalitet och varumarkesassociationer hos konsumenten. Dock maste foretaget
ha en forstaelse for varumarket, malgruppen och konkurrenten. Detta ar nagot som Kapfe-
rer (2004) beskriver genom fyra fragor som vagleder foretaget i sin positionering.
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Varfér? — Har handlar det om |6ftet varumarket ger till konsumenten, vad star varumarket
for och vilka fordelar far konsumenten av att anvanda sig av denna produkt i jamforelse med
konkurrenternas. Ar det ett varumirke som bidrar till trygghet eller upplevelse? (Kapferer,
2014).

Fér vem? — Handlar om vilken malgrupp produkten riktar sig till och hur varumarket ska at-
trahera just denna (Kapferer, 2014).

Nér? — Handlar om vilken tid varumarket ska konsumeras och varumarket kan har anvandas
som en differentiering genom att skapa en imagefaktor (Kapferer, 2014).

Mot vem? — Handlar om identifiering av konkurrenter och vilka konsumenter som skulle
kunna Overtas fran andra omraden pa marknaden (Kapferer, 2014).

2.4 Egna markesvaror och leverantorsvarumarken

Enligt Scott-Morton och Zettelmeyer (2004) ar leverantorsvarumarken produkter skapade,
agda och salda under tillverkarens varumarke. Nar det kommer till produktens strategiska
beslut om exempelvis férpackning, kampanjer, positionering och prissattning ar det tillverka-
ren som bestammer 6ver dessa (ibid). Det finns dven produkter tillverkade av en leverantor
men salda under aterforsaljarens namn och dessa produkter kallas for egna markesva-
ror (Bergés-Sennou et al., 2004) och deras strategiska beslut om férpackning, kampanjer,
positionering och prissadttning blir istillet fattade av aterférséljaren och inte tillverkaren.
Jamfort med leverantorsvarumarken som kommer fran samma tillverkare ar egna markesva-
ror de produkter som aterforsaljare kdper upp och sdljer under deras villkor. (Scott-Morton
& Zettelmeyer, 2004).

Enligt Edelstein (1998) investerar tillverkare av leverantorsvarumarken mindre tid, pengar
och arbetskraft pa en distinkt produkt som aterférsdljare sedan kommer salja under sitt
namn och bland sina mindre prissatta produkter. Aterférsiljare av egna markesvaror anser
att dven om de imiterar en markesvard produkt ger de kunden en chans att vilja en alterna-
tiv produkt till ett lagre pris. Dock anser tillverkarna att de glider pa en rakmacka nar de
kommer till reklam och marknadsféring (Edelstein, 1998). Eftersom egna markesvaror fatt
sapass stor genomslagskraft pa marknaden har de blivit en 6kad konkurrens for leverantors-
varor (Hoch & Banerji, 1993). Nar det kommer till forskning och utveckling har leverantors-
varor en stor fordel daven nar det handlar om innovationer vilket skapar ett varde hos kon-
sumenten och framhéaver varumarkets overlagsenhet. (Hutlman et al., 2008). Nar egna mar-
kesvaror blir direkta imitationer av leverantdrsvarumarken anser dock Hoch och Benerji
(1993) att foretag som saljer egna markesvaror har en férdel da de inte behdver spendera
resurser pa forskning, utveckling och genomférande.

Nar det kommer till 1ag produktkvalitet forknippar konsumenten detta med egna markesva-
ror (Olsen et al., 2011). Dock far egna markesvaror stor uppmarksamhet och tillvaxt da det ar
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billigare for konsumenten jamfért med leverantorsvaror (lbid). Enligt Hoch och Banerji
(1993) ar fortfarande kvaliteten den viktigaste faktorn for konsumenten och det forekom-
mer darav en oro vid kdp av egna markesvaror (lbid). En annan negativ sida av produkter
som saljs som egna markesvaror ar att dem uppfattas som imitationer och kopior vilket kan
skada dess anseende i framtiden (Davies, 1998). Dock anser Burt och Davis (1999) att féretag
av egna markesvarors karaktar borjat tillverka produkter med hogre grad innovation samt
att dessa produkter upplevs vara lika bra och i somliga fall battre dn en leverantérsvarumar-
kes produkt.

2.5 Kognitiv dissonans

| Gbadamosi (2009) forklarar Harmon-Jones och Harmon-Jones (2008) att den kognitiva dis-
sonansen ar nar en individ har tva eller fler kunskaper som &r relevanta med varandra men
likval oférenliga med varandra, vilket skapar ett tillstand av obehag. Denna typ av obehag
kallas “dissonans” (ibid). Evans et.al (2012 s.18) forklarar det som “ett sdtt att stréva efter
att undvika ett tillstand av obalans eller ojémnvikt”. Kognitioner dr konsumentens mentalitet
vilket bestar av kunskaper och tankande.

Den kognitiva dissonansen ar en motivationsfaktor som uppstar nar konsumenten har flera
attityder, asikter eller ett flertal kognitiva faktorer som inte dverensstaimmer. Konsumenten
stalls darfor infor ett svart val dar det mentala sdger emot varandra. For att undvika detta
obehag forsoker konsumenten minska dissonansen genom att enbart fokusera pa det posi-
tiva med produkten och pa detta satt dvertyga sig sjalv om att kopet var lyckat (Evans et al
2012). Enligt Lindsey-Mullikin (2003) i Gbadamosi (2009) finns tre modeller fér konsumenten
att reducera dissonansen, detta genom att soka information, andra attityd och trivialisera.
Nar konsumenten soker efter information handlar det om att stddja deras tro, hitta inform-
ation fran andra aterforsaljare eller finna substitut som ar foérenliga med deras asikt. De kon-
sumenter som andrar sin attityd paverkas vanligen av ett ovantat pris och valjer darfor att
omvardera priset genom att soka externa referenspriser. Konsumenten kan dven harleda ett
lagre pris till lagre kvalitet samt hogre pris till hogre kvalitet vilket kan forandra attityden till
produkten (ibid). | en studie genomford av Lindsey-Mullikins (2003) visade det sig att kon-
sumenten trivialiserade vikten av pengar, shopping runt besparingar och genom bra avtal.
Enligt Evans et al., 2012 paverkar dissonansen att konsumentens motsagelsefulla tankar for-
andras till ett mer konsekvent tankesatt. Dock behover inte dissonans alltid harledas till na-
got negativt eller missndje hos konsumenten utan kan dven uppkomma vid tillfallen dar ko-
pet varit tillfredstallande.

Dessa varierande dissonanser uppkommer enligt Evans et al., (2012) vanligen efter att kon-
sumenten har kopt en produkt, och hur stor kdnsla som uppkommer av dissonansen beror
pa hur viktiga kognitionerna ar for konsumenten. Om konsumenten lagger mindre vikt pa
produktens forpackning och varderar innehallet i produkten mer kommer dissonansen for
produktens utseende vara obetydlig (Evans et al., 2012). For att undvika att konsumenten
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ska kdnna nagon form av motsagelse efter kopet framhaller Evans et al. (2012) att mark-
nadsforare riktar sin reklam av produkter och tjanster till efterkdpet da de kan paverka kon-
sumenternas dissonans. Genom att framhava att konsumenten har gjort ett bra kdpbeslut
kan reklamen inspirera kundens positiva kognitioner och darav minska deras dissonans.
Denna typ av reklam kan visas genom samarbete med opinionsledare eller vdlkdanda experter
for att forsakra konsumenten att de valt ratt produkt, men daven genom att anvanda sig av
negativa synpunkter i reklamen for att skapa en argumentation vilket kan vara ett effektivt
satt nar malgruppen ar av valutbildad karaktar (ibid).

2.6 Konsumentbeteende kring hast

Keaveney (2008) papekar att andra djurdgare ofta anvander sina djur som ett identitetspro-
jekt, medan hdstagare snarare ser sin hast som en reflektion av sig sjdlva. Skillnaden mellan
hastar och traditionella sallskapsdjur ar att de inte bor tillsammans med djurdgaren i huset
och visar inte samma lojalitet som exempelvis en hund. Hastar kostar aven vasentligt mycket
mer och ses som sjalvstandiga djur som dgaren maste jobba hart med for att fortjana deras
tillit snarare an tvartom.

Brockman et al. (2008) diskuterar de bakomliggande faktorerna till varfor en del djurdgare
lagger stora summor pengar pa veterinarvard till sina djur. De menar att djuren kan ha olika
roller for dess dgare och att dessa roller darmed paverkar deras beslut. De som ser djuret
som en familjemedlem tar mer emotionella beslut och vill ofta prova allt innan de ger upp,
medan de som ser djuret mer som enbart ett djur tar mer rationella beslut. Slutligen pekar
de pa att veterindrer i sin marknadsfoéring darfor kan anspela pa djurdgarens emotionella
kdnslor for sitt djur for att darmed Oka veterindrens trovardighet. (Brockman et al., 2006)

Lamour och De la Robertie (2016) har sin utgangspunkt i att det finns otroligt mycket pro-
dukter till djur, allt fran leksaker till mat, och att konsumenten darfor blir osdker infor att
valja fel produkt. De menar att manga foretag darfor anvander sig av veterinarer for att 6ka
deras trovardighet och intyga fér kunden att denne gor ett bra val. Pa grund av konsumen-
tens osakerhet i beslutsprocessen ar det darfor vanligt att lagga over beslutet pa en expert
eller atminstone en mer kunnig person. Deras resultat visar att “shopping prescription” blir
effektivare ju svarare det ar att forsta produkten samtidigt som konsumenten ar val med-
veten om fenomenet. (Lamour och De la Robertie, 2016)

2.7 Hastens saltbehov

Enligt Johansson (2008) bestar det som vardagligen kallas for salt av 39% Natrium och 61%
Klorid. Det ar framforallt Natruim som ar viktigt for hasten och som inte finns i tillrackliga
mangder i vanligt foder, men dven klorid fyller en viktig roll. Tillsammans hjdlper de till att
reglera kroppstemperaturen, nervfunktionen, stimulerar matsmaltningen, forbattrar krop-
pens formaga att absorbera mineraler och sparamnen samt minskar risken for uttorkning.
Det ar dock inte alltid enkelt att se om en hast har saltbrist men det kan bland annat synas
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pa att hasten far minskad aptit och antingen gar upp eller ner i vikt. Till skillnad fran for oss
manniskor finns det ingen direkt risk om hasten far i sig for mycket salt sa lange den har fri
tillgang till vatten. (ibid) Johansson (2008) hanvisar till studier gjorda av National Research
Council och svenska rekommendationer som pekar pa att det ar valdigt fa hastar som kan
tacka sitt saltbehov enbart genom en saltsten, utan nastintill alla behéver fa mer salt tillsatt.
Hur mycket salt hasten behdver fa i sig kan ddremot variera stort beroende pa vilket typ av
arbete hdsten utfor och i vilket klimat. Ju mer hasten svettas, desto mer salt behover den fa i
sig. Vid akut saltbrist kan hasten bli okoordinerad i sina rérelser och fa muskelsammandrag-
ningar, men det kan dven ta upp till 20-30 dagar efter hart arbete tills symtom uppvisas. Det
ar dock inte enbart arbete som kan bidra till saltbrist, utan aven transportering av hast kan
bidra till stora saltforluster. En hast pa 500kg som inte utfor nagot arbete forlorar omkring
7,5-10g Natrium per dag, medan en hast i hard traning kan forlora upp till 130g salt per
timme. Enligt Jansson et al. i Johansson (2008) ar det battre att ge hasten extra salt under
harda traningsdagar jamfort med att ge hasten en hog dos salt dagligen. Hastar som far ex-
tra salt visar en hégre och mer stabil niva av blodplasman elektrolyter bade i vila och vid tra-
ning samt har en storre formaga att kompensera for forlust av elektrolyter. En galopphast pa
500kg som gar ett hogintensivt snabbjobb pa vintern behover 85g Natrium jamfort med
135g pa sommaren. (Johansson, 2008)
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3. Metod

| féljande kapitel redogdrs tillvidgagdangssdttet for att genomféra uppsatsen. En beskrivning
presenters om uppsatsens tolkningsmetod och undersékningsansats. Vi kommer ddrefter
beskriva datainsamlingen och urvalet fér att vidare diskutera enkdtundersékningen och de
forskningsetiska principerna. Avslutningsvis presenteras studiens tillférlitlighet och 6verfér-
barhet som leder till en metoddiskussion ddr férdelar och nackdelar diskuteras om undersék-
ningen.

3.1 Studiens undersokningsmetod

Vi har valt att grunda studien pa en kvantitativ metod for att kunna mata i vilken utstrack-
ning respondenterna ger salt till sin hast, och framforallt vilka kategorier som inte ger till-
rackligt med salt. Kvantitativa undersokningar fokuserar framst enligt Bryman och Bell (2013)
pa det som gar att mata och har i huvudsak sitt ursprung i en deduktiv ansats. Dock upplev-
de vi att hastintresserade ar outforskade som konsumenter och har darmed valt att anvanda
oss utav en abduktiv ansats for att bli mer 6ppna i vara fragestallningar. En kvalitativ metod
ar vanligtvis de som anvands vid skapandet av nya teorier (ibid), dock valdes inte denna me-
tod da vi upplevde ett behov av bredd pa svarsfrekvensen snarare an ett djup for att besvara
vara forskningsfragor. Dock upplevde vi att undersdkningen trots sin kvantitativa grund
kréavde vissa kvalitativa inslag, s som mojlighet for respondenterna att ange egna svar pa
vissa utav fragestallningarna.

3.2 Undersokningsansats

Enligt Bryman och Bell (2013) finns det tva olika strategier som kan anvandas vid vetenskap-
liga rapporter, deduktiv ansats och induktiv ansats. Utdver dessa ansatser tar Bjorklund och
Paulsson (2012) upp en tredje ansats, abduktionen. Da vi kommer vara 6ppna for att ny in-
formation och nya tankesatt kan dyka upp under arbetets gang kommer vi anvdanda oss av
den abduktiva ansatsen. Istallet for att arbeta fardigt med den teoretiska referensramen och
sedan oOverga till den empiriska delen kommer vi parallellt arbeta med de tva referensra-
marna for att succesivt 6ka forstaelsen for undersdkningen

3.3 Datainsamling och urval

3.3.1 Primardata

Primardata ar den data som férfattaren pa egen hand samlar in och anpassar till studiens
syfte. For att fa fram primardata genomgoérdes en surveyundersdkning. Fordelen med att
anvanda sig av primadrdata ar att forfattaren kan anpassa sitt insamlade material till studiens
huvudsyfte och forskningsfraga och kan pa det sattet paverka informationen (Bjérklund &
Paulsson, 2012). Var priméardata bestar av en surveyundersokning som skickades ut till hast-
grupper via Facebook. Nackdelen med primardata ar enligt Ghauri och Grgnhaug (2005) att
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mangden information ar beroende av respondenternas engagemang vilket kan ge stora pro-
blem vid lagt engagemang. Da vi valde att dela undersdkningen pa utvalda sidor dar manni-
skor som intresserar sig av hastar finns tillgdngliga anser vi att dessa aven har en hogre en-
gagemangsniva till undersokningen.

3.3.2 Sekundardata

Enligt Bjorklund och Paulsen (2012) innebér sekundardata att det ar nagon annan an forfat-
taren som under ett tidigare skede insamlat information. Jamfért med primardata ar sekun-
dardata insamlat for nadgot annat syfte dn forfattarens huvudsyfte och kan emellanat endast
omfatta utvalda delar av undersdkningsomradet. Genom detta kan informationen latt miss-
tolkas eller vara subjektiv. (ibid) Enligt Bryman och Bell (2013) har sekundardata oftast en
hogre kvalité och dr mer tids- och kostnadseffektivt an primardata. Var sekundara datain-
samling pabodrjades genom att soka igenom foretagsekonomiska och allmanna databaser for
att fa en inblick i den forskning som fanns inom amnet. Da vi upptackte att var inriktning var
ett relativt outforskat valde vi att titta narmare pa forskningen genom ett bredare perspektiv
for att kunna koppla detta till respondenternas attityd, tankar och varderingar. Utéver ve-
tenskaplig forskning har vi dven anvant oss av facklitteratur.

3.3.3 Urval

Holme et al. (1997) papekar att en undersokning ska ge mycket information genom en storre
variationsbredd i urvalet. Genom att anvdnda oss av ett flertal olika grupper fick vi informat-
ion fran respondenter i varierande aldrar, inom olika nivaer och med olika kunskaper om
hasten. For att skapa en kvalité och trovardighet i urvalet valde vi att enbart skicka ut under-
sokningen till hastgrupper. Pa detta satt undviker vi personer som inte har nagon koppling
till syftet med undersékningen att medverka. Aven detta dr ndgot som Holme et al. (1997)
styrker da de anser att respondenterna ska ha kunskap om det som ska undersdkas for att
tillhandahalla 6kat informationsinnehall.

3.4 Enkatundersokning

Undersokningsmetoden foll pa en surveyundersdkning da bedomningen gjordes att detta
skulle ge de mest representativa svaren da vi bade behévde ett djup och framforallt bredd.
Surveyundersokningar kan beroende pa dess utformning ses som en kombination av struktu-
rerade intervjuer och enkater (Bryman & Bell, 2011). | detta fall har surveyundersékningen
genomforts pa webben da en stor del av malgruppen upplevs befinna sig online. D3 saltpro-
dukter till hast ar nagot som kan anvandas av samtliga med hast lades stor vikt pa att na ut
till en bred malgrupp. For att lyckas med detta delades surveyundersokningen pa Facebook i
olika intressegrupper med fokus pa bland annat de olika grenarna inom hastsport men dven
pa mer allménna diskussionssidor och sidor dar foder diskuterades mer specifikt. Da under-
sokningen delades i intressegrupper upplever vi att respondenterna hade ett eget intresse
av att svara, utover att de ar hastintresserade ar det intresserade att av diskutera hast inom
olika specialintressen vilket tyder pa att respondenterna har ett stort intresse. Deras enga-
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gemang i salt specifikt dr dock svarare att faststdlla vilket innebar att respondenterna kan
vara allt fran de som koper saltsten slentrianmaéssigt till de som aktivt soker information och
noggrant berdknar hur mycket salt deras hast far. En risk ar att de respondenterna som valt
att svara ar mer intresserade och informationsstkande jamfort med gemene man i och med
att de aktivt valt att ga med i intressegrupper.

En viktig aspekt ar bortfallet vid surveyundersdkningar, en stor del av den aktuella malgrup-
pen som har tillgang till undersékningen kan av olika skal valja att inte delta (Bryman & Bell,
2011). Crawford et al. (2001) i Bryman och Bell (2011) har genomfort undersdkningar som
visar att respondenter ar mer benagna att svara pa enkater som tar under 10 minuter, det ar
dven viktigt att tidsangivelsen stimmer nagorlunda 6verens med den verkliga tiden, tar det
avsevart langre tid okar risken att respondenten avbryter mitt i undersokningen. De sag
dessutom att respondenten var mer benagen att avbryta undersékningen vid 6ppna fragor
an vid fragor med svarsalternativ samt att det var fler som genomférde hela undersékningen
om det hade en indikation pa hur Iangt de hade kommit. (Bryman & Bell, 2011) Dessa punk-
ter var samtliga nagot som vi hade i atanke nar enkaten utformades da det Iag i vart intresse
att fa in ett brett underlag. Vi forsokte i hog utstrackning undvika fragor som kravde att re-
spondenterna sjalva skulle skriva alltfér mycket, men lade istallet till alternativet “Annat” pa
flera av fragorna dar de hade majlighet att specificera sina svar om de existerande alternati-
ven inte dverensstamde med deras preferenser. Vi valde dessutom att testa undersdkningen
pa fyra respondenter innan den sldpptes till allmanheten for att fa en indikation om att fra-
gorna var latta att forsta och att det fanns ett flyt i enkaten. Nar vi testkorde den kunde vi se
att de for samtliga tog under 5 minuter att genomféra den, nagot vi sedan var tydliga med
for att minimera risken att respondenterna skulle paborja men inte avsluta den.

3.5 Forskningsetiska principer

Forskningsetik handlar om hur respondenten ska behandlas och om det finns moment som
bor eller inte bor goras tillsammans med respondenten (Bryman & Bell, 2011). De fem etiska
regler som galler for bland annat svensk forskning och som kommer tas hansyn till i denna
uppsats ar: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet,
nyttjandekravet samt falska forespeglingar. Med forskningsetiska regler och principer i
atanke stalls det darfor hoga krav pa hur undersékningen utformas och vilken information
som aktuella respondenter far ta del av. Respondenterna blev informerade om att under-
sokningen gick ut pa att undersdka hur deras vanor och beteende och att de var helt ano-
nyma. Vi valde aktivt att ta bort mojligheten att spara respondenternas IP nummer framfor-
allt da varumarket framkom tydligt i undersékningen. Nagot respondenterna inte kande till
vid undersdkningen var att ett av syftena var att ta reda pa attityder gentemot SP Salta Pro-
dukter, dock gjorde vi avvdgningen att detta inte var ett problem da det inte ar foretaget
som dger datan efter genomford undersékning och vi var transparanta med huvudsyftet. Vi
valde att inte undersoka kdnsliga uppgifter som ekonomi for att varna om konsumentens
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integritet da vi inte ansag att det var relevant for var studie och hade kunnat bidra till en
lagre svarsfrekvens.

3.6 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om att sakerstalla resultatet for studien, det vill sdga att om den skulle
genomféras under liknande férhallanden igen skulle det resultera i likvardiga resultat. Detta
upplever vi géller i detta fall da respondenterna ar slumpvis utvalda och det i grunden hand-
lar om beteenden som inte bor forandras under forutsattningen att marknaden eller deras
kunskapsniva inte férandras. Validitet i sin tur handlar om att sdkerstalla att vi faktiskt ma-
ter det vi avser att mata. FOr att sakerstdlla detta valde vi att genomféra en pilotstudie dar
fyra hastintresserade personer testade undersokningen for att se att de uppfattade den pa
det sett som vi avsag.

Enligt Ejvegard (2003) bor en pilotstudie genomforas inom samma malpopulation vid enkat-
undersokningar, nagot som aven oOkar trovardigheten da vi sdkerstéller att respondenterna
uppfattar fragorna korrekt. Detta bidrar till att finna oklarheter, brister och irrationella
svarsalternativ innan den skickas ut som underlag for studien. D3 vi skickade ut undersok-
ningen via internet forklarade vi for respondenterna innan att de skulle héra av sig om
oklarheter eller 6vriga funderingar. Efter pilotstudien upptackte vi att tva av testpersonerna
valde att svara pa fragor specifikt inriktade pa SP Salta Produkter utan kinnedom om pro-
dukterna. Vi valde ddarmed att anvanda oss av ett filter pa fraga 14 som innebar att om de
inte kande till SP Salta Produkter sa kunde de inte svara pa de sista fragorna som rorde pro-
dukterna mer specifikt. For att sakerhetsstalla kvalitén ytterligare valde vi att dven lagga till
ett filter pa fraga 1 som innebar att om de ”var delaktiga”, “planerade att vara delaktiga”
eller “hade varit delaktiga” i inkdp av foder till hast sa kunde de svara pa mer an fraga 1-6.
Om de daremot svarade nej pa dessa fragor kunde de inte slutféra undersékningen utan
skickades automatisk till “Tack for din medverkan”. Detta for att sdkerstélla kvalitén pa sva-

ren.

3.7 Metoddiskussion

Nagot som upptacktes under undersdkningens gang var dock att respondenterna var mer
bendgna att svara pa sida 1 som rorde information om dem sjdlva (fraga 1-6) och att bortfal-
let sedan blev stort redan pa sida 2 dar fragorna rorde deras beteende och installning kring
foder och salt. Till sida 3 kom endast de som kadnde till SP Salta Produkter och bortfallet pa
denna sida var relativt lagt. For att sdkerstélla kvalitén ytterligare kan det tankas att fraga 1
borde ha inneburit att respondenterna inte kunde svara vidare ens pa informationen om sig
sjalva. En mojlighet med tanke pa bortfallet efter sida 1 ar att vi hade kunnat informera om
att enkaten bestod av flera sidor tillsammans med tidsangivelse for att 6ka chansen ytterli-
gare for att enbart de som tankte genomféra hela enkaten pabdrjar den.
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Enligt Ejlertsson (2005) fungerar enkatundersékningar effektivare an andra intervjuer da
man nar ut till fler personer pa kort tid och respondenterna paverkas inte av intervjuareffek-
ten, dvs intervjuarens kroppssprak och tonfall. Vi ansag att enkdtundersdkningen var det
lampligaste alternativet for oss da vi ville erhalla manga medverkande och ett brett urval av
respondenter. Antalet deltagande i undersdkningen ska inte vara mindre an 40 personer och
svarsfrekvensen ska inte understiga 70% (Ejvegard, 2003). | var undersdkning deltog 300
respondenter, varav 255 slutforde den, vilket ger oss darmed en svarsfrekvens pa 85%. Dock
anser vi att bortfallet av respondenterna var hég och att detta mdojligtvis kunde undvikits
genom att antingen dndra ordningen pa sidorna eller genom mindre antal fragor.

Enligt Couper (2000) i Bryman och Bell (2011) finns en problematik med webbundersékning-
ar da respondenterna som svarar ofta ar mindre utbildade, har en battre ekonomi, ar yngre
och ofta inte etiskt representerade. Darav blir de inte representativa for hela befolkningen.
Da vi fran undersdkningens borjan forstod att vi inte kunde erhalla 6ver hundra responden-
ter genom personliga intervjuer och med de ekonomiska resurserna vi hade tillgodo anser vi
att denna undersokningsmetod fyller vart syftet och kan pa ett trovardigt satt svara pa
forskningsfragorna. Dock bedomdes risken for respondenternas alder inte vara representativ
for hela malgruppen. Likasa gar det inte att generalisera hela malgruppen pa undersokning-
en. For att bredda aldern och komplettera bortfallet i undersékningen anser vi att en person-
lig semistrukturerad intervju borde genomforts. Detta ar dven nagot som Ejlertsson (2005)
papekar da bortfallet i enkdtundersdkningar kan handla om respondenternas lds och skriv-
svarigheter. Respondenter som har spraksvarigheter kan inte delta och respondenter kan
inte stalla foljdfragor eller fa svar pa kompletterande fragor.
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4. Empiri

| féljande kapitel presenternas en kort introduktion om Hansson & Méhring och dess produk-
ter till hdst. Vidare redogérs det empiriska materialet som utgjorts av en surveyundersékning
som skickades ut via Facebook ddr 300 respondenter pabérjade undersékningen och 255
respondenter slutférde den.

Hansson och Mo6hring séljer sina saltprodukter till hdst under varumarket SP Salta Produkter.
Detta varumarke ar i dagslaget inte enbart inriktat pa hast utan det saljs dven saltstenar till
lantbruksdjur och vilt. Utéver som levarantérsvarumarket SP Salta Produkter séljs deras pro-
dukter som egna markesvaror for en valetablerad lanthandelskedja som bland annat saljer
produkter till hast, lantbruksdjur och vilt. (Olausson, 2016) | SP Salta Produkter saltsortiment
finns totalt fyra saltstenar anpassade for hast: SP Natural, SP Universal, SP Horse och SP Hi-
malaya, samt ett fodersalt. Av dessa ar SP Horse, som utdver salt dven innehaller biotin och
selenjast, den enda saltsten som séljs enbart till hast. De andra tre stenarna, som innehaller
rent salt, séljs till flera olika djurslag. (Hansson & Mo&hring u.ab) Samtlig data som presente-
ras nedan finns i bilaga 1.

Den stora majoriteten av respondenterna pa surveyundersokningen bestod av kvinnor, hela
98 %. De var i blandade aldrar men framst i 25-34 ar och darefter trappades antalet succesivt
ned bade uppat och nedat i aldrarna. Den storsta andelen av respondenterna, 40 % ansag
sig sjalva befinna sig pa hobbyniva och darefter var latt- och medelsvarniva vanligast. En ti-
ondel sag sig som professionella eller yrkesverksamma och de tva minsta kategorierna be-
fann sig pa elitniva eller hade angett annat.

Respondenternas alder

30,00%
20,00%
1000% I B
000%  — i m
14 areller 15-17ar 18-24ar 25-34ar 35-443ar 45-543ar 55-643ar 65areller Villejsvara
yngre aldre

Figur 4 1 Respondenternas alder
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Pa vilken niva anser du dig vara inom hastsporten

60,00%
40,00%
20,00% .
0,00% - — - f—
Hobbyniva Lattniva Medelsvarniva Elitniva Professionell Annat Vill ej svara
niva

Figur 4 2 Respondenternas niva

Den disciplin som var vanligast bland respondenterna med hela 52% aktiva, var dressyr och
darefter hoppning. Hela 31% angav att de var aktiva inom nagot annat och drygt en femtedel
var aktiva inom falttavlan. Strax dver en tiondel var aktiva inom islandsridning och under en
tiondel var aktiva inom western, trav och koérning. Endast 5% var aktiva inom distans och
ingen av respondenterna var aktiva inom galopp.

Inom vilken/vilka dicipliner ar du aktiv?

Figur 4 3 Vilka discipliner respondenterna ar aktiva inom

Mer an halften av respondenterna anvande sig av vetenskapliga artiklar som kalla till kun-
skap. Darefter var oberoende foderradgivare, veterindrer och bocker det vanligaste sattet
att soka information pa. En tredjedel sokte kunskap via sékmotorer och hos trdnare eller
andra i stallet. En femtedel anvande sig av foderradgivare knutet till ett specifikt marke, in-
ternetforum, sociala medier eller magasin. Darefter kom professionella ryttare och kuskar,
stallagare och clinics. Mindre dn en tiondel sokte kunskap via bloggar och 4% ansag att de
var fullarda. Av samtliga var det endast en respondent som sokte kunskap via TV respektive
streamingtjanster.
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Vart vander du dig for att fa kunskap om hastens utfordning
och naringsbehov?
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Figur 4 4 Respondenternas satt att inhdmta kunskap

Det i sarklass vanligaste tillskottet utdéver grov- och kraftfoder att ge till hasten bland re-
spondenterna var saltstenen som hela 83% angav. Det nast vanligaste var mineraler som
41% angav och darefter vitaminer. Det fjarde vanligaste tillskottet var salt i foder som 27%
angav. Darefter kom magnesium, selen, nyponpulver och biotin. Mindre a@n en tiondel gav
elektrolyter, glukosamin eller fosfor.

Ger du din hast nagon typ av tillskott utdver grov- och

kraftfoder?
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Figur 4 5 Vilka tillskott respondenterna ger

Pa fragan om hur respondenterna gav sin hast salt var det istédllet 91% som angav att hasten
hade fri tillgang till saltsten samt 6% som angav att hasten hade begransad tillgang. Lite mer
an en femtedel gav hasten salt vid hardare anstrangning medan endast 16% gav hasten salt
dagligen i fodret. Det som kan utldsas 3% som angav att de inte ger sin hast salt. Dock speci-
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ficerade majoriteten av respondenterna att de gav hasten salt men da beroende pa vader,

tavling eller vid hart arbete.

Hur ger du hadsten salt?
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Figur 4 6 Hur respondenterna ger hasten salt

Annat

Omdu inte ger
din hast salt,
vanligen
specificera
varfor:

Majoriteten, 53%, ansag att det viktigaste vid valet av saltsten var att den endast inneholl
salt. Darefter ansag drygt en fjardedel att saltstenens kvalité och att den finns tillganglig i
narmaste butik var viktigt. En femtedel ansag det var viktigt att saltstenen innehdll fler till-
skott &@n salt och drygt en tiondel lade vikt pa att saltstenen var antingen liten eller stor och
att den rekommenderades fran personer med expertkunskap. Minst vikt lades vid varu-
marke, rekommendationer fran andra i stallet och professionella ryttare. Endast en respon-
dent lade vikt pa huruvida saltstenen var smaksatt och ingen lade vikt pa tillgangligheten via

Internet.
Vad ar viktigt for dig vid valet av saltsten?
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Figur 4 7 Vad som &r viktigt for respondenterna vid valet av saltsten
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Bland alternativen for hur respondenterna vill kopa saltsten fanns dven fyra alternativ som
inte finns i dagslaget. Dessa innovativa alternativ var att kopa saltprodukter via varumarkets
egen applikation eller hemsida, via bil som kér omkring i ndromradet, via prenumeration
med regelbunden leverans och prenumeration genom att bestalla standardiserad order. Det
i sarklass vanligaste alternativet som respondenterna kunde tanka sig att kopa saltprodukter
genom var hos en lanthandel, vilket hela 80% hade angett. Nast vanligast var hos en etable-
rad kedja med fokus pa hast dar 62% kunde tdnka sig att kdpa, och lite mindre an halften
kunde tanka sig att kopa i enskild butik med fokus pa héast. Drygt en femtedel kunde tanka
sig att bestélla antingen genom saltmarkets egen applikation eller hemsida och fa levererat
till stallet, via svenska hemsidor och i butik med annan huvudfokus dn hast. Pa svarsalterna-
tivet via stalldgare var det 15% som kunde tdnka sig att kdpa genom och 13% via bil som
aker omkring i ndaromradet. Mindre an en tiondel kunde ténka sig att kopa via nagon typ av
prenumeration och endast 2% att bestélla via utlandska hemsidor.

Vilket /vilka av dessa alternativ kan du tdnka dig kopa
saltprodukter till hast genom?
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Figur 4 8 Hur respondenterna kan tanka sig att kopa saltsten

Vid valet av salt var det endast 6% som lade mycket stor vikt pa vem som producerade varan
och 10% som lade stor vikt. Storst andel, 37% var dock neutrala och 6vriga lade ingen eller
mindre vikt pa producenten. Respondenterna lade dven mindre vikt pa vilket varumarke
varan saldes under, dar endast 2% lade mycket stor vikt, 6% lade stor vikt och 37% var ne-
utrala, dvriga lade mindre eller ingen vikt pa varumarket.
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Vid valet av salt, hur stor vikt lagger du pa:
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Figur 4 9 Hur stor vikt respondenterna ldgger pa producent respektive varuméarke

Pa fragan om vilka av fyra véletablerade saltstensvarumarken som tilltalade respondenterna
mest var Granngarden det mest attraktiva foljt av Krafft. Varuméarket KNZ var det nast minst
attraktiva och SP Salta Produkter var minst attraktiva. Det var 28% som sag Granngarden
som mest tilltalande och 20% som sag det som minst tilltalande samt 19% som sag SP Salta
Produkter som mest tilltalande och 25% som sag det som minst tilltalande. Bland respon-
denterna ansag 37% att deras hast fick i sig tillrackligt med salt och 35 % att hadsten vanligtvis
fick i sig tillrdackligt. Under en tiondel svarade att hasten sallan respektive inte fick i sig till-
rackligt med salt samt 12% svarade vet gj.

Vilken av dessa varumarken tilltalar dig mest? (dar 1 ar bast
och 4 samst)
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Figur 4 10 I vilken utstrackning olika varumarken tilltalar respondenten
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Det var totalt 61 % som angav att det inte kdnde till SP Salta Produkter och 16 % som kande
igen namnet men inte hade nagra associationer till produkterna. En tiondel hade sett varu-
market i butik och 7 % anvande sjadlva deras saltstenar. Under 2% kande andra som anvande
deras produkter, hade sett pa deras hemsida eller pa internet, alternativt anvande sjdlva
deras fodersalt.

Kanner du till SP Salta Produkter?
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Figur 4 11 Hur kdnner respondenterna till SP Salta produkter

Det var 4% som ansag att SP Salta Produkter hade bast kvalité och hallbarhet, 9% som ansag
att de var battre och 17% som ansag att de var likvardiga med Ovriga produkter pa mark-
naden. Pa smak ansag 2% att de var bast, 3% att de var battre och 19% att de var likvardiga.
Pa tillgénglighet svarade 4% att SP Salta Produkter var bast, 11% att de var battre och 18%
att de var likvardiga. Utseendemadssigt ansag 2% att de var bast, 5 % att de var battre och
29% att de var likvardiga. Storleksmassigt ansag 4% att de var bast, 3% att de var battre och
31% att de var likvardiga. Ovriga respondenter hade ingen uppfattning.
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Hur upplever du SP Salta Produkter jamfért med andra
saltprodukter pa marknaden?
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Figur 4 12 Hur konsumenterna upplever SP Salta Produkter jamfort med dvriga varumarken

Bland de respondenter som kande till SP Salta Produkter var det mer dn halften som sjalva
inte anvande deras produkter. Bland de som anvande produkterna var det drygt en tredjedel
som anvande Himalaya, 18% som anvande Natural, 8% som anvande Horse och 4% som an-
vande deras fodersalt. Det var endast 2% som anvande Universal.

Om du sjalv anvander SP Salta Produkter vilken/vilka
anvander du?
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SP Salta
Produkter

Figur 4 13 Vilka produkter fran SP Salta Produkter som respondenterna anvinder
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5. Analys

| féljande kapitel presenternas vdr tolkning av den teoretiska referensramen och det empi-
riska materialet. Sdledes genomférs en analys av respondenternas svar i undersékning och
vad tidigare forskning anger. Lédsaren far hdr en férstdelse om olika samband vi funnit genom
observationerna.

5.1 Saltbrist

| undersoékningen framgick det att endast 37% av respondenterna ger tillrackligt med salt. En
mojlig anledning till varfor en sa stor andel inte ger héasten tillrackligt med salt ar att de i lik-
het med vad Johansson (2008) beskriver inte ger nagra tydliga symptom om det inte rader
akut saltbrist i hdastens kropp. De rad angdende salt som ges ar framforallt riktat till de mer
hogintensiva disciplinerna som falttavlan, galopp och distans, nagot som en stor andel av de
som ar aktiva kan ha svart att ta till sig da deras hastar inte anstranger sig pa den nivan. Ing-
en av raden vander sig direkt till de tva vanligaste disciplinerna, det vill sdga dressyr och
hoppning vilket kan foérklara varfor det ar en lagre andel bland dessa som ger tillrackligt med
salt och en hogre andel bland de som haller pa med trav och distans. En annan mdjlighet ar
att hobbyryttaren inte méarker av symptomen pa att hasten har saltbrist da Johansson (2008)
papekar att dessa vanligtvis ar diffusa. Dock bor ryttare pa hogre nivaer dven inom hoppning
och dressyr marka av hastens symptom for saltbrist da dessa bor bli av det tydligare slaget.
Johnsson (2008) beskriver dven att det kan ta upp till 20-30 dagar innan symptom pa salt-
brist uppstar, nagot som kan bidra till att kopplingen mellan symptomen och anstrangningen
inte gors. Det ar dven mojligt att hadstintresserade inte har kunskap om vilka symptom salt-
brist ger, okoordinerade rorelser och muskelsammandragningar som Johansson (2008) be-
skriver ar troligtvis tacken som gor att den hastintresserade borjar leta efter mer komplice-
rade l6sningar an salt.

En diskussion som dok upp tidigt under arbetets gang var hur hastintresserade faktiskt gav
hasten salt och huruvida de hade kunskap om hur mycket salt hdsten behover fa i sig. Det
som syntes i empirin var att endast 37% angav att de gav hasten tillrackligt med salt utifran
angiven information. Bland de som ansag att de gav tillrdckligt med salt var det en storre
andel jamfort med samtliga respondenter som gav héasten salt dagligen i foder, samtidigt
som det var en mindre andel som gav hdasten salt i foder vid hardare anstrangning (Bilaga 2).
Dock var det inte alla som angav att hasten fick tillrdackligt med salt som gav hasten salt uto-
ver saltstenen, vilket tyder pa att denna kategori trots allt inte ger tillrackligt med salt men
ar mindre benagna att férdanda sitt beteende och inse vikten av att ge hasten salt. Detta kan i
likhet med de som Roberts och Murray (2014) beskriver att det ar vanligt att hastintresse-
rade har en kunskap om hur hasten skall utfodras, men trots detta inte ger ratt mangder.
Det faktum att de angav att hasten fick tillrackligt med salt trots allt inte gav tillrackligt, for-
utsatt att de har hastar som arbetar, anser vi beror pa att de sjalva inte anser att saltet ar
viktigt och darfor inte tar at sig av den information som ges. En respondent har bland annat
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svarat att ”salt ingar inte i vildhdstarnas kost” (Bilaga 2). En annan intressant faktor ar att de
som ger hasten tillrackligt med salt i hogre utstrackning ar aktiva inom trav och distans me-
dan det var farre inom dressyr, hoppning, falttavlan och islandsridning (Bilaga 2). En mojlig
faktor ar att den information som finns om hur mycket salt hasten behover fa i sig i stor ut-
strackning riktar sig till de som ar aktiva inom de hoégintensiva disciplinerna men dven att
dessa har ett storre intresse av de da de upplever en storre skillnad jamfort med 6vriga om
det inte ger tillrackligt med salt. Dock ar kunskapen Iag inom en av de mer hogintensiva di-
sciplinerna, falttavlan dar det var en mindre andel som gav hasten tillrackligt med salt (Bilaga
4), en mojlig faktor kan vara att falttavlan ingar i ridsporten dar kunskapen om saltintag en-
ligt var undersdkning ar lag. Det ar dven en storre andel bland de som gauv tillrackligt med
salt som angav att det var professionella eller yrkesverksamma (Bilaga 2) vilket troligen be-
ror pa att de i hogre utstrackning har gatt en utbildning inriktad pa hast, vilket flera dven
hade beskrivit pa hur de hamtade kunskap och ddarmed har blivit utbildade inom foder. An-
markningsvart var dock att bland de som angav att hasten fick i sig tillrackligt med salt var
det en lagre andel jamfért med samtliga respondenter som hamtade kunskap fran veten-
skapliga artiklar. (Bilaga 2)

Brockman et al. (2006) papekar att djurdgare ofta lagger stor emotionell vikt vid sina djur,
nagot dven Keaveney (2008) menar pa da hon beskriver att hastagare ofta ser sin hast som
en spegel av sig sjalv. det faktum att hastagare ar emotionellt fasta vid sina djur anser vi ar
en stor mojlighet nar det kommer till kommunikationen med konsumenterna Manga hasta-
gare ar beredda att lagga stora summor pa sin hast, bade till vardags och nar hasten behover
veterinarvard. Salt bor darfor ses som ett enkelt och dessutom billigt satt att 6ka hastens
valmaende och prestationsférmaga pa.

5.2 Positionering

Dahlen (2002) definierar lagengagemangsprodukter som billiga och opersonliga, det ar pro-
dukter som inte sdger nagot om konsumentens identitet och darfor behover inte konsumen-
ten engagera sig i dessa produkter. Samtliga av dessa faktorer anser vi 6verensstammer pa
saltprodukter till hast i allmanhet och saltstenar i synnerhet. Detta styrks av empirin dar den
tredje viktigaste faktorn vid valet av saltsten var att den finns tillganglig i narmaste butik,
nagot som tyder pa att konsumenten inte lagger nagon storre vikt pa vilket varuméarke som
produkten siljs under (Bilaga 2). Aven det faktum att skillnaden pa de olika saltstensmaér-
kena och hur attraktiva konsumenterna ansag att de var visade sig vara marginell vilket vi
anser starker att saltstenar ar en lagengagemangsprodukt. (Bilaga 1) Det var dven ett mycket
lagt intresse bland respondenterna for vem som tillverkade produkterna och for vilket varu-
marke det saldes under (Bilaga 1). Det blir det darfor av storsta vikt, i likhet med vad Dahlen
(2002) beskriver att paminna konsumenten om produktbehovet och synas i olika samman-
hang sa att konsumenten har varumarket i atanke den dag som saltet ska inhandlas.
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Kapferer (2004) beskriver fyra faktorer som ar extra viktigt for att positionera sig ratt pa
marknaden och en av dessa ar mot vem. Har har SP Salta Produkter hittills varit nagot breda
i sin malgrupp och foérsokt rikta sig till alla samtidigt. Vi anser att av de fyra segmenteringska-
tegorierna som Kotler (2013) tar upp ar det framforallt beteendebaserad och psykografisk
segmentering som passar SP Salta Produkters produkter bast.

| dagslaget anvander 96% av respondenterna saltsten som hdsten vanligtvis har fri eller be-
gransad tillgang till. Det 4r daremot endast 39% som ger hasten salt i foder antingen daglig-
en eller vid hardare anstrangning (Bilaga 1). Vi anser darfér att den malgrupp som har storst
potential i att 6ka sitt saltanvdandande till hast ar de som i dagslaget inte ger fodersalt alls
samt de som inte ger tillrackligt med salt i allmanhet. Dock ar detta fortfarande en alltfor
heterogen malgrupp som &r svar att na ut till pa ett enhetligt sitt. Bland de som inte gav
tillrackligt med salt kunde vi se att en stor andel var aktiva inom de traditionella ridsportgre-
narna, det vill sdga dressyr, hoppning och falttavlan (Bilaga 3). Inom dessa discipliner var det
dven en storre andel som var pa hobbyniva. Detta dr en malgrupp som vi upplever att det
gar att na ut pa ett relativt homogent satt. Bland de som var aktiva inom dressyr var dven
66% aktiva inom hoppning och 29% aktiva inom falttavlan (Bilaga 5). Bland de som var aktiva
inom hoppning var det istdllet 79% som dven var aktiva inom dressyr och 36 % som var ak-
tiva inom falttavlan (Bilaga 6). Bland de som holl pad med féalttavlan var 72% aktiva inom
hoppning och 69% inom dressyren (Bilaga 4). Var uppfattning ar darfor att dessa tre discipli-
ner i hogre utstrackning ar sammanldankade, och trots att de skiljer sig at anser vi att de kan
behandlas som en homogen malgrupp da en stor andel ar aktiva inom flera av disciplinerna.
Ytterligare faktorer som talar for att denna malgrupp kan hanteras som homogen ar deras
satt att soka kunskap om foder. Inom samtliga discipliner var vetenskapliga artiklar det van-
ligaste sattet, men aven via trdanare, veterindr och oberoende s6kmotorer fanns med bland
de fyra vanligaste satten inom samtliga discipliner, det tva nastkommande alternativen var
bocker och sokmotorer (Bilaga 4,5,6). Det syns dessutom att framfor allt de som &r aktiva
inom dressyr och hoppning utfodrar sina hastar snarlikt, dar saltsten ar det absolut vanlig-
aste och darefter mineraler och vitaminer medan salt i foder ar det fjarde vanligaste alterna-
tivet (Bilaga 5,6). For de som ar aktiva inom falttdvlan var dven har saltsten den vanligaste
utfodringsmetoden och darefter mineraler medan salt i foder var det tredje vanligaste och
vitaminer det fjarde (Bilaga 4). Av de som ar aktiva inom falttavlan ar det 23% som ger elekt-
rolyter, medan de ar 11 % inom hoppning och 9 % inom dressyr (Bilaga 4,5,6), nagot som
antyder att de finns en nagot hogre kunskap om hastens saltbehov baserat pa hur intensiv
disciplinen ar dven inom dessa tre discipliner.

5.3 Differentiering

Differentiering ar en viktig faktor for varumarkets langsiktighet enligt Martensson (2009). Da
saltstenar till hast i dagslaget ser i princip likadana ut oavsett marke ville vi undersdka moj-
ligheten att skapa associationer mellan SP Salta Produkter och innovation. | undersékningen
fanns darfor alternativ som inte ar existerande satt att kopa saltprodukter pa. Detta for att
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undersdka vilka innovationer som konsumenterna kan vara intresserade av. Bland de alter-
nativ som var innovativa var det att kopa saltprodukter genom antingen saltvarumarkets
egna applikation eller hemsida det som fick storst genomslag (Bilaga 1). Ett satt att differen-
tiera sig pa kan darfor vara att skapa antingen en applikation och hemsida eller bara det ena
dar det dels finns en webbshop att bestédlla ifran men dven goéra det till nagot mera. En
tanke ar att anvanda sig av veterinarer for expertutlatande och eventuellt profilryttare inom
olika discipliner for att gynna varuméarket men dven att en applikation kan innehalla en
funktion som rdknar ut hur mycket salt hasten bor fa i sig.

5.4 Leverantorsvarumarken eller egna markesvaror

| dagsldget saljs SP Salta Produkter bade som leverantdrsvarumarken och som egna markes-
varor, nagot som de har funderingar pa huruvida de ska fortsatta med eller avsluta. Det vi
kan se ar att SP Salta Produkter i dagslaget ar ett okdnt varumarke, det var hela 61 % av 250
respondenter som inte kande till varumarket och 16 % som kdnde igen namnet men inte
hade nagra associationer till produkterna. Det var 7 % som anvande deras saltstenar och 1 %
som anvande deras fodersalt. Detta jamfort med 80 % som kunde tanka sig att kdpa saltpro-
dukter fran lanthandel dar deras saltstenar séljs som egna markesvaror hos en av de storre
aktorerna (Bilaga 1). Da SP Salta Produkters saltstenar dven sags som minst attraktiva bland
de fyra etablerade saltstensmarkena anser vi att SP Salta Produkter inte ar ett valkant varu-
marke pa marknaden i dagslaget. Ytterligare en intressant faktor ar att bland de som sjalva
anvander SP Salta Produkter ar det mer an halften som anser den vara den mest tilltalande
saltstenen, medan endast 17 % anser att Granngarden ar den mest attraktiva (Bilaga 7). De
som anvander SP Salta Produkter anser Overlag att deras produkter ar battre jamfort med
vad samtliga respondenter svarade pa framforallt kvalité och hallbarhet samt storlek, men
dven att de ar nagot battre pa smak, tillganglighet och utseende. Pa smak och utseende an-
sag dock hélften att de var likvardiga med Ovriga saltstenar pa marknaden (Bilaga 7). Detta
anser vi pekar pa att trots att SP Salta Produkter idag ar ett relativt okdnt varumarke, sa ar
de starkt varumarke bland de som anvander deras produkter. En fordel som Edelstein (1998)
pekar pa ar att tillverkare av egna markesvaror ofta far “gratis” reklam och marknadsforing
genom aterforsaljaren, nagot som ar aktuellt for SP Salta Produkter da det d4r marknadsle-
dande dven da deras leverantorsvarumarken inte ar sarskilt valkanda. Olsen et. al (2011)
papekar att en lag produktkvalitet oftast ar forknippad med egna markesvaror, men att de
ofta far stor uppmarksamhet och tillviaxt baserat pa att de ofta ar billigare jamfért med leve-
rantorsvarumarken. Vi kan i undersokningen daremot identifiera ett motsatt resultat for SP
Salta Produkter. Dar ar SP Salta Produkters leverantorsvarumarken ar mindre attraktivt jam-
fort med deras produkter som saljs som egna markesvaror. Exakt varfor ar svart att siga
men en mojlighet som vi anser ar att Hansson & Mohrings leverantdrsvarumarken saljs un-
der ett mindre valkdant varumarke och till ett lagre pris jamfort med deras egna markesvaror.
Detta i kombination med att aterforsaljaren ar val etablerad kan bidra till att det framstar
som att Hansson & Mohrings leverantérsvarumarken snarare upplevs som “den billigare
kopian” istallet for de egna markesvarorna som Davies (1998) annars papekar ar det vanlig-
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aste. En annan mojlighet ar att konsumenterna vander sig till lanthandeln foér inkop av foder.
Da hela 80 % av respondenterna kan tanka sig att kopa foder genom lanthandel (Bilaga 1)
dar SP Salta Produkters leverantérsvarumarket inte finns tillgangliga pa hyllorna utan dar
istdllet deras egna markesvaror finns placerade. Som Gbadamosi (2009) sager ar det vanligt
att ett hogre pris skapar associationer till en hogre kvalité samt att ett lagre pris pa liknande
satt skapar associationer till en lagre kvalité och detta i sin tur kan paverka attityden gente-
mot produkten. Detta dr nagot vi anser att SP Salta Produkters leverantdrsvarumarke har
utsatts for da lanthandelns egna markesvaror sags som mest tilltalande medan leverantors-
varumarket sags som minst tilltalande av de alternativ som fanns tillgdngliga i undersoékning-
en.

5.5 Varumarkesbyggande

Baserat pa att SP Salta Produkter &r relativt okdnt varumarke och att associationerna till va-
rumarket inte ar starka anser vi att ett stort fokus bor laggas pa varumarkesbyggande aktivi-
teter. Aaker och McLoughlin (2010) pekar pa tre faktorer som ar extra viktiga fér varumar-
keskapitalet, namligen varumarkeskannedomen, varumarkeslojaliteten och varumarkesas-
sociationerna. Av respondenterna var det 16% som kande till varuméarket men inte har nagra
associationer till produkterna och hela 60% som inte hade kdnnedom om varumarket 6ver-
huvudtaget. Av de som kande till produkterna var det dessutom den stora majoriteten som
hade svarat antingen att de var neutrala eller inte hade nagon uppfattning angaende SP
Salta Produkters egenskaper (Bilaga 1) Hittills har SP Salta Produkter inte marknadsforts alls
till specifikt hastar, utan hastar har hamnat under samma kategori som ovriga lantbruksdjur.
Detta kan vara en bidragande faktor till varfor hastintresserade konsumenter inte har nagra
direkta associationer till produkterna da det inte upplever att de riktat sig direkt till dem. De
respondenter som sjdlva anvander SP Salta Produkter ansag att deras saltstenar var det mest
attraktiva pa marknaden samt att de 6verlag var nagot nojdare med SP Salta Produkters
egenskaper jamfort med oOvriga respondenter. Detta tyder pa att varumarkeslojaliteten
bland dessa konsumenter troligtvis ar relativt hog dven da intresset fér varumarke i allman-
het var relativt Iag nar det kom till saltprodukter. Enligt var undersokning ar det framforallt
kvalité, hallbarhet, tillganglighet och bra storlekar pa saltstenen som respondenterna tycker
att SP Salta Produkter ar battre eller bast jamfort med ovriga saltstensmarken (Bilaga 1). Det
ar darmed dessa associationer som vi anser att de ska bygga vidare pa och starka ytterligare.

Ett satt att starka varumarkeskapitalet pa ar att gora det mer intressant for konsumenterna.
Som Martensson (2009) papekar kan en varumérkespersonligheten bidra till att produkterna
blir mer spannande och intressanta, nagot som blir extra viktigt da inga saltprodukter till
hast sticker ut namnvart pa marknaden idag och ger darfor en mojlighet att differentiera sig
pa marknaden. Da saltprodukter till hast idag ar en relativt homogen marknad blir differenti-
eringen gentemot 6vriga pa marknaden exceptionellt viktig. Differentiering kan ske bade
med hjalp utav materiella och immateriella attribut, dock ar immateriella attribut svarare att
kopiera enligt Ducan (2002). Enligt Martensson (2009) ar det forst nar produkten skiljer sig
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fran dvriga pa marknaden som konsumenten ar villig att betala ett hogre pris. Detta dr nagot
som SP Salta Produkter inte lever upp till i dagslaget.

Da skillnaden pa varumarkena bland saltstenar framstar som marginell och det i dagslaget
inte ar en innovativ produkt utan ser ut som den "alltid” har gjort ar det viktigt att bekrafta
for konsumenten att de valt ratt varumarke och produkt. Detta papekar dven Evans et. al
(2012) som ett alternativ vid efterkopet for att bekrdfta konsumentens val. Kanslan av ett
bra val kan i langden leda till hogre kundndjdhet och darmed ge mer lojala kunder. | under-
sokningen var det dock fa som angav att de sokte kunskap via professionella ryttare medan
experter var nagot vanligare och veterinadrer bland de absolut vanligaste. Vi anser darfor att
det i likhet med vad Lamour och De la Robertie (2016) beskriver att det kan vara en god idé
att anvanda framforallt veterindrer, men eventuellt dven andra profiler for att intyga att
konsumenterna ar i gott sallskap och har gjort ett bra val.

Ett mojligt satt att differentiera sig pa marknaden &r att dndra innehallet i produkterna. Dock
framkom det i undersékningen att det som majoriteten efterfragade var rena saltstenar som
enbart innehdll salt, medan endast en femtedel ville ha fler tillskott. Detta syntes dven pa
vilka saltstenar fran SP Salta Produkter som konsumenterna anvinde, dir det endast var en
tiondel som anvande den sten som innehdéll biotin och 2% som anvande den som skulle vara
extra smakfull. En mdjlighet att differentiera sig kan trots detta vara att gora limited edition
sten med framférallt mineraler och vitaminer da det var det vanligaste tillskottet som re-
spondenterna anvande, men dven innehall som magnesium, selen och nyponpulver kan tan-
kas vara aktuellt att prova. Da majoriteten ville ha rena saltstenar innebar detta troligtvis att
de attraheras av de vita stenarna, men for att sticka ut pa hyllan bor Hansson & Moring till-
verka mer fargglada forpackningar till stenarna.
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6. Slutsats

| uppsatsens avslutande kapitel presenteras uppsatsens slutsats och vidare forskning som
behévs inom omrddet. Hdr daterknyter vi slutsatsen med syftet for att vidare svara pa forsk-
ningsfragorna.

Det vi kan konstatera efter genomford undersékning ar att SP Salta Produkters potentiella
malgrupp ar de respondenter som i dagslaget inte ger tillrackligt med salt och darmed inte
innehar tillracklig med kunskap om héastens naringsintag, alternativt inte har kunskap om
riskerna vid brist pa salt. Den storsta saltbristen syns bland de aktiva inom dressyr, hoppning
och falttavlan och det ar darfor dessa vi rekommenderar Hansson & Mohring att i forsta
hand rikta sig till. Det syntes inom dessa grupper en trend att de som befann sig pa hob-
byniva och latt niva i hogre utstrackning inte gav tillrackligt med salt medan det var farre
som var professionella eller yrkesverksamma. Ett potentiellt satt att na ut till dessa ar genom
att sponsra tavlingar pa lagre niva sa att SP Salta Produkter blir ett varumarke som syns istal-
let for att samla damm pa hyllorna.

En fundering som Hanson & Mohring sjdlva hade var huruvida deras produkter skulle séljas
enbart under deras leverantorsvarumarke SP Salta Produkter eller om de ocksa skulle fort-
satta att sdljas som egna markesvaror som det gor i dagsldaget. Det vi kan konstatera efter
genomford undersokning ar att det i dagslaget ar de produkter som séljs som egna markes-
varor som ar mer attraktiva pa marknaden dn de som gar under leverantérsvarumarket. Dar-
for rekommenderar vi Hanson & Mohring att tillsvidare fortsatta salja sina produkter som
lanthandelns egna varumarke samtidigt som de bygger ett varumarke runt SP Salta Produk-
ter. | takt med att SP Salta Produkter blir ett starkare varumarke ar det dock lampligt att om-
vardera detta beslut da de langsiktigt bor efterstrava att de enbart séljer produkterna som
leverantérsvarumarke. En atgard som Hansson & Mohring snarast bor genomfora ar dock att
sarskilja pa konsumenterna till hastprodukterna och lantbruksprodukterna. Detta da det ar
ytterligare ett satt att fanga upp malgruppen och fa dessa att identifiera sig med produkter-
na. SP Salta Produkter bor bli ett varumarke for aktiva ryttare istéllet for ett varumarke for
“vem som helst”. Skillnaden pa hastar och lantbruksdjur ar stor, precis som skillnaden pa
hastintresserade och lantbrukare och de bor darfor inte nas pa samma vis utan istéllet dela
upp dessa grupper.

| dagslaget har Hanson & Mohring tva typer utav saltprodukter, fodersalt och saltstenar.
Detta ar nagot de bor fortsatta med dock ar potentialen for nya produktanvandare nagot
begrdnsad da nastintill samtliga i dagslaget anvander sig utav saltsten. Darfor bor den storsta
satsningen utat goras pa fodersalt och genom detta skapa mervarde for saltstenarna sa att
konsumenterna valjer SP Salta Produkter istallet for konkurrerande varumarken.
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Hansson & Mohrings framsta fokus bor darfor ligga pa att bygga ett stark varumarke som
sticker ut pa marknaden och darfor gér det moijligt for konsumenterna att skapa starka asso-
ciationer till varumarket. | dagslaget ar samtliga saltprodukter till hdst ointressanta och ingen
sticker ut namnvart pa nagon punkt. Stenarna ar i olika storlekar och kommer i antingen far-
gerna vit eller beige. Darfor bor dven en enklare satsning kunna bidra till att differentiera
produkterna i hog utstrackning. Produkternas utseende bor forandras, dock inte nddvan-
digtvis stenens form, men nagot som gor att stenen sticker ut bland 6vriga produkter pa hyl-
lan och tilltalar konsumenten.

Ett annat satt att differentiera sig pa marknaden ar att bygga en applikation runt varumar-
ket. Denna applikation ska dels innehalla en webbshop som gor det maijligt att enkelt be-
stalla saltprodukter fran Hanson & Mohring, men framforallt ett verktyg som hjalper till att
berakna hastens saltforlust. Denna applikation bor [ampligtvis tas fram baserad pa den sen-
aste forskningen och med hjalp av veterindrer och eventuellt andra profiler som ska repre-
sentera tjansten. Applikationens priméara funktion ska vara att pa ett enkelt satt rdkna ut hur
mycket salt hdasten bor fa i sig baserat pa vilket typ utav arbete den har utfért, men dven
vilken temperatur det ar utomhus for att visa ett sa korrekt saltbehov som mojligt. Applikat-
ionen skall ha en funktion som baserat pa vilka mangder salt som har forbrukats, sager till
nar det ar dags att bestdlla nytt salt for att undvika att de tar slut och eventuellt att applikat-
ionen sjalv kan bestélla saltprodukter vid behov efter ett godkdannande fran anvandaren.
Tanken ar helt enkelt att applikationen skall géra allt som ror hdasten och dess saltbehov en-
kelt och bekymmersfritt.

SP Salta Produkters varumarkeslofte bor bli att alltid leverera hdgkvalitativa produkter som
ar enkla att fa tag pa och som levereras i bra storlekar. Dessa ar associationer som befintliga
kunder redan har till produkten, och som darfor bor starkas och spridas till en storre kund-
krets. For att na ut till konsumenterna bor deras marknadskommunikation fokusera pa att
sprida kunskap om hur mycket salt hdsten behéver och varfér samt hur det paverkar hasten
nar den har saltbrist. Detta bor lampligtvis goras tillsammans med veterindrer och obero-
ende foderradgivare med stor kunskap inom dmnet. Att sponsra forskningsprojekt med fo-
kus pa hastar och salt ar ocksa ett satt att na ut till konsumenterna pa.

6.1 Rekommendationer for vidare forskning

Forslag pa vad forskning inom detta @mne bor fortsatta fokusera pa ar det bakomliggande
faktorerna bakom valet av saltsten och hur konsumtionsvanorna ser ut kring dessa. Sker va-
let av saltsten slumpmassigt, det vill siga kommer konsumenten pa i butik att denne beho-
ver en saltsten, eller aker konsumenten aktivt till en butik fér att kdpa denna saltsten? Det
vill sdga, undersoka de djupgaende faktorerna bakom valet av saltsten. Ett annat intressant
omrade ar att kolla pa ar i vilken utstrackning konsumtion av lag- och hégengagemangspro-
dukter till hast gar att likna vid konsumtion av lag- och hégengagemangsprodukter inom
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andra kategorier. Aven se hur dessa skiljer sig 4t samt vilka liknelser och skillnader det finns
mellan andra Iag- och hogengagemangsprodukter.
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Bilagor

Bilaga 1 - Samtliga respondenter

Q1 Ar du delaktig, planerar att vara delaktig
eller har varit delaktig i beslut om och/eller
inkop av foder till hast?

Svarade: 300 Hoppade 6ver: 0

Ja
Nej
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Svarsval Svar
Ja 97,33%
Q2 Alder
Tot
Svarade: 300 Hoppade 6ver: 0
14 ar eller
yngre
ﬁmall
18-24 ar
45-54 ar
ﬁﬂall
65 ar eller
aldre
Vill ej svara
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Svarsval Svar
14 ar eller yngre 1,67%
15-17 &r 7,00%
18-24 ar 22,33%
25-34ar 27.67%
35-44ar 18,00%
45-54 ar 15,00%
55-64 ar 7,33%
65 ar eller aldre 1,00%
0,00%

Vill ej svara

292

21

67

83

54

45

22



Q3 Vilket kon har du?

Svarade: 300 Hoppade 6ver: 0

Kvinna
Man
Annat
Vill ej svara
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Svarsval Svar
Kvinna 97,67%
Man 1,67%
Annat 0,33%
Vill ej svara 0,33%
Totalt
P P . N
Q4 Pa vilken niva anser du dig vara inom
hastsport?
Svarade: 300 Hoppade 6ver: 0
Hobbyniva _
La“niVé -
Medelsvarniva -
Elitniva I
Professionellt/
Yrkesverksam
Annat I
Vill ej svara
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Svarsval Svar
Hobbyniva 40,33%
Léttniva 21,33%
Medelsvarniva 20,00%
Elitniva 2,67%
Professionellt/ Yrkesverksam 11,67%
Annat 3,67%
Vill ej svara 0,33%




Q5 Inom vilken/vilka discipliner ar du aktiv?

Svarade: 300 Hoppade 6ver: 0

Dressyr
Hoppning
Falttavian
Galopp

Trav

Distans
Western
Kérning
Islandsridning

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Svarsval Svar
Dressyr 52,00%
Hoppning 43,33%
Falttavian 21,67%
Galopp 0,00%
Trav 7,00%
Distans 4,67%
Western 7.67%
Kdrning 7,00%

12,33%

Islandsridning

31,00%
Annat

Totalt antal svarande: 300

90%

100%

156

130

65

21

23

21

37

93

Vi



Q6 Vart vinder du dig for att fa kunskap om
hastens utfodring och naringsbehov?

Foderradgivare knuten till ett specifikt mérke 20,33%
Oberoende foderradgivare 41,67%
Trénare/ridlarare 31,67%
Stallagare 14,00%
Andra i stallet 27,00%
Bécker 38,00%
Magasin 15,67%
Vetenskapliga artiklar 53,33%
TV 0,33%
Sékmotorer 33,67%
Sociala medier 16,00%
Bloggar 7,33%
Clinics 12,33%
Internetforum 19,33%
Professionella ryttare/kuskar 14,67%
Jag ar fullard 3,67%
Streamingtjanster 0,33%
11,67%

Vid annat, vanligen specificera

Totalt antal svarande: 300

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

Vid annat, vanligen specificera

Cecilia Miller

Egen erfarenhet.

Jag jobbar i djurbutik dar vi séljer foder. Vi har ett foderstatsprogram som vi anvander.

Foderléra och som aterférsaljare

Egna erfarenheter men ocksé rad fran Homeopat som testat hasten (mantagel-prov)

Det man sjalv lart sig via utbildningar, dar man da har fatt kunskap fran larare, veterinar, bocker och annan fakta.
Erfarenhet, 40 ars hastvana ser ganska bra om hasten har bra foder eller inte

Har aven sjalv gatt kurs i foderlara men fullard blir man aldrig

Professionella personer med kunskap om helhetshélsa

Ar utbildad hippolog.

Hoéanalys

Jag ar agronom och arbetar som foderradgivare. Tar hjalp av veterinar och forskare samt laser mycket forskning
Fatt min kunskap via skolan (gar en gymnasieutbildning fér att bli hastskotare)

Har haft hasti 14 ar sa jag gar pa min egen kansla och vet oftast vilket/vilka &mnen som &r bra for hastar
Raéknar foderstater till mina héstar, soker info om foder.

Hippologutbildning

Last foder lara i skolan. Tar hjalp av larare.
Larare, gar pa hastskola

Gor analys pa mitt H6 och utgar darifran.
Familj som &r hastkunnig

SLU

Egen uppfattning av hastens fysik

Ar utbildad hippolog s& har mycket kunskap om foder sen utbildningen men haller mig samtidigt uppdaterad med
senaste forskningen mm

Att hela tiden ha nagon att diskutera med och bolla tankar mot.

Alla som verkar ha kunskap.

Utbildningar s& som SLU samt Stromsholm

SLU

artiklar och texter pa natet som har kompetent forfattare

Lérare vid naturbruksgymnasium

Vi producerar eget foder och séljer Hosilage .Driver inackorderingstall med 19 Box .
Min duktiga dotter

Har utbildning i djurvard

Utbildad hastskotare o ¢ tranare pa Stromsholm. Dar ingér stor del foderlara.

Jag ser och méarker om inget star ratt till. Det syns sa val pa avféring, hull, hovar, palskvalite, kondition osv. Hittills mar

Datum

2016-05-10 03:12

2016-05-09 23:01

2016-05-09 20:26

2016-05-09 18:44

2016-05-09 16:21

2016-05-09 14:46

2016-05-09 14:19

2016-05-09 11:22

2016-05-09 10:53

2016-05-09 09:36

2016-05-09 09:36

2016-05-09 09:27

2016-05-09 09:11

2016-05-09 09:10

2016-05-09 09:08

2016-05-06 21:33

2016-05-06 18:06

2016-05-06 17:32
2016-05-06 15:59
2016-05-06 15:55
2016-05-06 15:35
2016-05-06 12:30
2016-05-06 12:25

2016-05-06 10:55

2016-05-06 09:46
2016-05-06 09:28
2016-05-06 09:24
2016-05-06 09:06
2016-05-06 08:52
2016-05-06 08:48
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:39

2016-05-06 08:37

61

125

95

42

81

114

47

160

101

48

22

37

58

44

35

VIl



Q7 Ger du din hast nagon typ av tillskott
utéver grov- och kraftfoder?

Elektrolyter

Biotin

Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver

Selen

Saltsten

Salt i foder

Mineraler

Vitaminer

Annat

Nej

Svarsval
Elektrolyter
Biotin
Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver
Selen
Saltsten

Salt i foder
Mineraler
Vitaminer
Annat

Nej

Totalt antal svarande: 251

0%

10%

Svarade: 251

20%

30%

Hoppade 6ver: 49

40%

50%

60%

70%

Svar

9,16%

12,35%

16,33%

717%

1,20%

14,74%

15,14%

83,27%

27,09%

72,51%

41,43%

15,94%

3,59%

80% 90% 100%

23

31

41

37

38

209

68

182

104

40



Undersokning om vanor kring salt till hést SurveyMonkey

Q8 Hur ger du hasten salt?

Svarade: 251 Hoppade 6ver: 49

Fri tillgang
genom saltsten

Begransad
tillgang gen...

Salt dagligen
i foder

Salt vid
hardare...

Annat

Om du inte ger

din hést sal...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Svarsval Svar
Fri tillgang genom saltsten 91,24% 229
Begransad tillgang genom saltsten 5,58% 14
Salt dagligen i foder 16,33% 41
Salt vid hardare anstrangning i foder 22,711% 57
Annat 1,20% 3
Om du inte ger din hast salt, véanligen specificera varfor: 2,79% 7
Totalt antal svarande: 251
# Om du inte ger din hast salt, vanligen specificera varfor: Datum
1 Salt ingér inte i vildhastarnas kost 2016-05-09 22:45
2 Brukar ibland ge extra salt i vatten vid valdigt varma dagar. 2016-05-09 15:28
3 Inget behov mer an majligtvis vid hdg vérme i komb med tavlin/traning 2016-05-09 14:25
4 Alla hastar har saltsten, de som inte anvander den far i fodret samt de hastar som trénar och tavlar och darmed har ett 2016-05-09 09:43
stérre behov @n vad dom sjalva tillgodoser sig.
5 Sommarhalvaret dagligen i maten, vintern endast vid hart arbete. 2016-05-06 14:56
6 . 2016-05-06 12:34
7 Ingar viss mangd natrium i mitt foder. Vid anstrangning utver det vardagliga ger jag extra magnesium. 2016-05-06 09:54



Q9 Vad ar viktigt for dig vid valet av
saltsten?

Svarade: 251 Hoppade 6ver: 49

Innehallet ar
endast salt...

Innehaller
fler tillsko...
Saltstenens
kvalité/hall...

Att saltstenen
ar liten (ca...
Att saltstenen
ar stor (ca...

Att den finns
i ndarmaste...

Att den gar
att bestélla...

Varumarket

Rekommendatione
r fran andra...

Rekommendatione
rfran...

Rekommendatione
r fran perso...

Att saltstenen
ar smaksatt

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Svarsval
Innehallet &r endast salt (natriumklorid)
Innehaller fler tillskott an enbart salt
Saltstenens kvalité/hallbarhet

Att saltstenen &r liten (ca 2kg)

Att saltstenen &r stor (ca 10kg)

Att den finns i narmaste butik

Att den gar att bestalla via internet

Varumérket

Rekommendationer fran andra i stallet

Rekommendationer fran professionella ryttare/kuskar

Rekommendationer fran personer med expertkunskap (veterinarer, foderradgivare etc)
Att saltstenen ar smaksatt

Annat

Totalt antal svarande: 251

80%

90%

100%

Svar

53,39%

19,52%

25,10%

12,75%

9,96%

23,11%

0,00%

2,39%

1,59%

1,20%

10,76%

0,40%

717%

134
49
63

32

25

58

Xl



Q10 Vilket eller vilka av dessa alternativ kan
du tanka dig att kopa saltprodukter till hast

Prenumeration
genom...

Bestélla genom
saltmérkets...

Prenumeration
genom att...

Genom bil som
regelbundet...

I butik hos
etablerad ke...

Via svenska
hemsidor

Via utlandska
hemsidor

I enskild
butik med fo...

Hos lanthandel
(Lantménnen,...

I butik med
huvudfokus p...

Via stalldgare

Svarsval

genom?

Svarade: 251 Hoppade over: 49

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Prenumeration genom regelbunden leverans till stallet

Bestalla genom saltmarkets egen applikation/hemsida och fa levererat till stallet

Prenumeration genom att bestélla standardiserad order via applikation/hemsida

Genom bil som regelbundet aker omkring i naromradet

| butik hos etablerad kedja med huvudfokus pa hast (Hooks, Borjes, Myone etc)

Via svenska hemsidor

Via utlandska hemsidor

| enskild butik med fokus pa hast

Hos lanthandel (Lantmé&nnen, Granngarden etc)

I butik med huvudfokus pa annat &n hast (XXL, biltema etc)

Via stallagare

Totalt antal svarande: 251

90%

100%

Svar

9,56%

21,91%

5,58%

12,75%

62,95%

21,51%

2,39%

47,01%

80,48%

18,73%

15,14%

24

55

32

158

54

118

202

47

38

Xl



Q11 Vid valet av salt, hur stor vikt lagger du
pa?

Svarade: 251

Vem som
producerar...

Vilket
varumarke va...

0 1 2 3

Ingen Mindre
Vem som producerar varan 24,30% 22,31%
61 56
Vilket varumérke varan séljs under 34,40% 20,40%
86 51

Hoppade 6ver: 49

Neutralt

37,05%
93

37,20%
93

Stor

10,36%

26

6,40%

16

7 8
Mycket stor

5,98%

15

1,60%

4

Q12 Vilket utav dessa varumarken tilltalar
dig mest? (dar 1 ar bast och 4 ar samst)

Svarade: 250 Hoppade 6ver: 50

8806915440670_1
149554_117_j...

. -

Saltsten_hast_1
110594.jpg

340

o
[N

27,60%
69

F\} 29,20%

73

18,80%
47

24,40%
61

28,80%
72

26,80%
67

21,60%
54

22,80%
57

23,60%
59

20,00%
50

34,80%
87

21,60%
54

20,00%
50

24,00%
60

24,80%
62

31,20%
78

Totalt

251

250

Totalt

Viktat genomsnitt

250

250

250

250

Score

2,51

2,20

2,64

2,61

2,34

2,40

X1l



Q13 Utifran denna information, upplever du
att din hast far i sig tilirackligt med salt?

(100g=0,8dlI)

Svarade: 250 Hoppade 6ver: 50

Ja
Sallan .
-l
Vet ej -

0% 10% 20% 30%

Svarsval
Ja
Oftast
Séllan
Nej

Vet ej

Totalt

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Svar

37,20% 93
35,20% 88
8,40% 21
7,20% 18
12,00% 30

250

X1V



Kvalité/hallbarhet

Tillganglighet

Utseende

Q14 Kéanner du till SP Salta Produkter?

Svarade: 250 Hoppade 6ver: 50

Ja, jag har
sett de i butik

Ja, jag har
sett de pa...

Ja, jag vet
flera som...

Ja, jag

anvénder sja... .

Ja, jag
anvander sja...

Kanner igen
namnet men h...

sett...

Annat I
n _

0% 10%

Ja, jag har I

20% 30% 40% 50% 60% 70%

Svarsval
Ja, jag har sett de i butik
Ja, jag har sett de pa internet
Ja, jag vet flera som anvéander
Ja, jag anvander sjalv deras saltstenar
Ja, jag anvander sjélv deras fodersalt
Kanner igen namnet men har inga associationer till produkterna
Ja, jag har sett produkterna pa deras hemsida
Annat

Nej

Totalt

80%

Q15 Hur upplever du SP Salta Produkter

jamfort med andra saltprodukter till hast pa

marknaden?

Svarade: 96 Hoppade 6ver: 204

Kvalité/hallbar
het

Smak

Tillganglighet
Utseende
Storlek

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Samst Samre Likvardig Battre Bast Ingen uppfattning

0,00% 0,00% 16,67% 9,38% 417% 69,79%

0 0 16 9 4 67

0,00% 0,00% 19,79% 3,13% 2,08% 75,00%

0 0 19 3 2 72

0,00% 1,04% 18,75% 11,46% 4,17% 64,58%

0 1 18 1 4 62

0,00% 1,04% 29,17% 5,21% 2,08% 62,50%

0 1 28 5 2 60

0,00% 0,00% 31,25% 3,13% 417% 61,46%

0 0 30 3 4 59

90% 100%

Svar

10,40%
0,40%
1,20%
7,20%
1,20%
16,00%
1,20%
1,60%

60,80%

Totalt

96

96

96

96

96

26

152

250

Viktat genomsnitt

3,59

3,29

3,53

3,22

3,30
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Undersokning om vanor kring salt till hist

Q16 Om du sjalv anvander SP Salta
Produkter, vilken/vilka anvander du?

Svarade: 96 Hoppade 6ver: 204

saltsten_natur-
1000x1000.jpg

SP-Universal-10
kg-300x300.jpg

Saltsten_hast_1
110594.jpg

8804517216286_1
165634_5393_...

Anvénder inte

SP Salta...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Svarsval Svar
K=
o 17,71%
e
o 2,08%
a 8,33%
29,17%
=
el
( 4,17%
Anvander inte SP Salta Produkter 58,33%

Totalt antal svarande: 96

SurveyMonkey

90% 100%

28

56
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Bilaga 2 - Tillrackligt med salt

Q5 Inom vilken/vilka discipliner ar du aktiv?

Svarade: 93 Hoppade 6ver: 0

Dressyr

Hoppning

Falttavlan

Galopp

Trav

Distans

Western

Korning

Islandsridning

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Svarsval Svar
Dressyr 45,16%
Hoppning 36,56%
Félttavlan 18,28%
Galopp 0,00%
Trav 8,60%
Distans 5,38%
Western 7,53%
Korning 7,53%
Islandsridning 9,68%

38,71%
Annat

Totalt antal svarande: 93

80%

90%

100%

42

34

36
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Q8 Hur ger du hasten salt?

Svarade: 93 Hoppade éver: 0

Fri tillgang
genom saltsten

Begransad
tillgang gen...

Salt dagligen
i foder

Salt vid
hardare...

Annat

Om du inte ger
din hast sal...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90% 100%

Svarsval Svar
Fri tillgang genom saltsten 91,40% 85
Begransad tillgang genom saltsten 3,23% 3
Salt dagligen i foder 21,51% 20
Salt vid hardare anstrangning i foder 17,20% 16
Annat 0,00% 0
Om du inte ger din hast salt, vénligen specificera varfor: 4,30% 4

Totalt antal svarande: 93

# Om du inte ger din hést salt, vinligen specificera varfor: Datum

1 Salt ingar inte i vildhastarnas kost 2016-05-09 22:45

2 Brukar ibland ge extra salt i vatten vid valdigt varma dagar. 2016-05-09 15:28

3 Inget behov mer an majligtvis vid hdg vérme i komb med tavlin/traning 2016-05-09 14:25

4 Alla héstar har saltsten, de som inte anvander den far i fodret samt de hastar som trénar och tavlar och darmed har ett 2016-05-09 09:43

storre behov @n vad dom sjélva tillgodoser sig.

XVIII



Q6 Vart vander du dig for att fa kunskap om

Veterinar

Foderradgivare
knuten till ...

Oberoende
foderradgivare

Tranare/ridlara
re

Stallagare

Andra i stallet

Bocker

Magasin

Vetenskapliga
artiklar

v

Sokmotorer

Sociala medier

Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella
ryttare/kuskar

Jag ar fullard

Streamingtjénst
er

Vid annat,
vénligen...

Svarsval

Veterinar

héastens utfodring och naringsbehov?

Svarade: 93 Hoppade 6ver: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

XIX



Foderradgivare knuten till ett specifikt marke

Oberoende foderradgivare

Trénare/ridlarare
Stallagare
Andra i stallet
Bocker

Magasin
Vetenskapliga artiklar
TV

Sokmotorer
Sociala medier
Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella ryttare/kuskar

Jag ar fullard

Streamingtjanster

Vid annat, vanligen specificera

Totalt antal svarande: 93

Vid annat, vénligen specificera

Cecilia Miiller

Foderldra och som aterforséljare

Egna erfarenheter men ocksa rad fran Homeopat som testat hasten (mantagel-prov)

Det man sjalv lart sig via utbildningar, déar man da har fatt kunskap fran larare, veterinar, bocker och annan fakta.
Ar utbildad hippolog.

Har haft hast i 14 ar sa jag gar pa min egen kansla och vet oftast vilket/vilka @amnen som ar bra for hastar
Raknar foderstater till mina hastar, soker info om foder.

Last foder lara i skolan. Tar hjalp av larare.

SLU

Ar utbildad hippolog s& har mycket kunskap om foder sen utbildningen men haller mig samtidigt uppdaterad med
senaste forskningen mm

artiklar och texter pa natet som har kompetent forfattare
Har utbildning i djurvard

Utbildad hastskétare o ¢ tranare pa Strémsholm. Dér ingar stor del foderlara.

19,35%

45,16%

20,43%

9,68%

21,51%

43,01%

16,13%

59,14%

1,08%

31,18%

16,13%

7,53%

11,83%

19,35%

12,90%

4,30%

0,00%

13,98%

Datum

2016-05-10 03:12
2016-05-09 18:44
2016-05-09 16:21
2016-05-09 14:46
2016-05-09 09:36
2016-05-09 09:08
2016-05-06 21:33
2016-05-06 17:32
2016-05-06 12:30

2016-05-06 10:55

2016-05-06 08:52
2016-05-06 08:41

2016-05-06 08:39

20

40

55

29
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Bilaga 3 - Inte tillrdckligt med salt

Q5 Inom vilken/vilka discipliner ar du aktiv?

Svarade: 18 Hoppade éver: 0
Dressyr
Hoppning
Félttavian
Galopp
Trav
Distans
Western
Kérning
Islandsridning

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Svarsval Svar
Dressyr 88,89% 16
Hoppning 55,56% 10
Falttavlian 22,22% 4
Galopp 0,00% 0
Trav 0,00% 0
Distans 0,00% 0
Western 0,00% 0
Kérning 1,11% 2
Islandsridning 5,56% 1

16,67% 3
Annat

Totalt antal svarande: 18

XXI



Bilaga 4 - Filttavlan

Q5 Inom vilken/vilka discipliner ar du aktiv?

Svarade: 65 Hoppade 6ver: 0

pressyr _
Hoppning _
FaltﬁVIan _

Galopp

Distans
Western
Koérning

Islandsridning

Annat
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Svarsval Svar
Dressyr 69,23% 45
Hoppning 72,31% 47
Falttavlan 100,00% 65
Galopp 0,00% 0
Trav 0,00% 0
Distans 3,08% 2
Western 1,54% 1
Korning 4,62% 3
Islandsridning 1,54% 1

7,69% 5

Annat

Totalt antal svarande: 65

XXII



Q13 Utifran denna information, upplever du
att din hast far i sig tillrackligt med salt?
(100g=0,8dl)

Svarade: 52 Hoppade 6ver: 13

Ja

Séllan I
-l
Vet ej .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Svarsval Svar
Ja 32,69% 17
Oftast 46,15% 24
Séllan 3,85% 2
Nej 7,69% 4
Vet gj 9,62% 5
Totalt 52

XX1I



Q6 Vart vander du dig for att fa kunskap om

Veterinar

Foderradgivare
knuten till ...

Oberoende
foderradgivare

Tranare/ridlara
re

Stallagare

Andra i stallet

Bocker

Magasin

Vetenskapliga
artiklar

Sokmotorer

Sociala medier

Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella
ryttare/kuskar

Jag ar fullard

Streamingtjanst
er

Vid annat,
vénligen...

Svarsval

Veterinar

hastens utfodring och naringsbehov?

Svarade: 65 Hoppade 6ver: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%

Svar

44,62%

100%

29
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Foderradgivare knuten till ett specifikt marke
Oberoende foderradgivare
Trénare/ridlarare

Stallagare

Andra i stallet

Bécker

Magasin

Vetenskapliga artiklar

TV

Sokmotorer

Sociala medier

Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella ryttare/kuskar
Jag ér fullard
Streamingtjanster

Vid annat, vanligen specificera

Totalt antal svarande: 65

# Vid annat, vénligen specificera

1 Familj som &r hastkunnig

2 Egen uppfattning av hastens fysik

3 Ar utbildad hippolog s& har mycket kunskap om foder sen utbildningen men haller mig samtidigt uppdaterad med

senaste forskningen mm

4 Utbildningar s& som SLU samt Strémsholm

5 SLU

6 artiklar och texter pa natet som har kompetent forfattare

7 Vi producerar eget foder och saljer Hosilage .Driver inackorderingstall med 19 Box .
8 Har utbildning i djurvard

9 Utbildad hastskotare o c tranare pa Stromsholm. Dar ingar stor del foderlara.

35,38%

40,00%

49,23%

12,31%

26,15%

38,46%

13,85%

58,46%

0,00%

27,69%

6,15%

9,23%

7,69%

16,92%

23,08%

1,54%

0,00%

13,85%

Datum
2016-05-06 15:35
2016-05-06 12:25

2016-05-06 10:55

2016-05-06 09:24
2016-05-06 09:06
2016-05-06 08:52
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:41

2016-05-06 08:39

23

26

32
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Q7 Ger du din hast nagon typ av tillskott
utover grov- och kraftfoder?

Svarade: 52 Hoppade 6ver: 13

Elektrolyter

Biotin

Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver

Selen

Saltsten

Salt i foder

Mineraler

Vitaminer

Annat

Nej

0% 10% 20% 30% 40%

Svarsval
Elektrolyter
Biotin
Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver
Selen
Saltsten

Salt i foder
Mineraler
Vitaminer
Annat

Nej

Totalt antal svarande: 52

50%

60%

70%

Svar

23,08%

15,38%

9,62%

5,77%

0,00%

13,46%

19,23%

88,46%

46,15%

69,23%

40,38%

11,54%

3,85%

80%

90%

100%

46

24

36

21
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Bilaga 5 - Dressyr

Q6 Vart vander du dig for att fa kunskap om

Veterinar

Foderradgivare
knuten till ...

Oberoende
foderradgivare

Trénare/ridlara
re

Stallagare

Andra i stallet

Bocker

Magasin

Vetenskapliga
artiklar

Sokmotorer

Sociala medier

Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella
ryttare/kuskar

Jag éar fullard

Streamingtjénst
er

Vid annat,
vénligen...

Svarsval

Veterinar

hastens utfodring och naringsbehov?

Svarade: 156 Hoppade &ver: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%

Svar

43,59%

100%

68
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Foderradgivare knuten till ett specifikt marke
Oberoende foderradgivare
Tranare/ridlarare

Stallagare

Andra i stallet

Bocker

Magasin

Vetenskapliga artiklar

TV

Sokmotorer

Sociala medier

Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella ryttare/kuskar
Jag ar fullard
Streamingtjanster

Vid annat, vénligen specificera

Totalt antal svarande: 156

Vid annat, vénligen specificera

Egen erfarenhet.

Jag jobbar i djurbutik dar vi séljer foder. Vi har ett foderstatsprogram som vi anvander.

Foderldra och som aterforsaljare

Det man sjalv lart sig via utbildningar, dér man da har fatt kunskap fran larare, veterinér, bécker och annan fakta.
Ar utbildad hippolog.

Fatt min kunskap via skolan (gar en gymnasieutbildning fér att bli hastskotare)

Har haft hast i 14 ar sa jag gar pa min egen kansla och vet oftast vilket/vilka @amnen som &r bra for hastar
Raknar foderstater till mina hastar, soker info om foder.

Familj som &r hastkunnig

Egen uppfattning av hastens fysik

Att hela tiden ha nagon att diskutera med och bolla tankar mot.

Utbildningar s& som SLU samt Stromsholm

Larare vid naturbruksgymnasium

Vi producerar eget foder och séljer Hosilage .Driver inackorderingstall med 19 Box .

Min duktiga dotter

Har utbildning i djurvard

Utbildad hastskotare o ¢ trdnare pa Strémsholm. Déar ingar stor del foderléra.

21,79%

39,74%

39,74%

17,31%

32,05%

39,74%

15,38%

50,64%

0,00%

35,90%

14,74%

8,97%

12,18%

21,15%

17,95%

4,49%

0,64%

10,90%

Datum

2016-05-09 23:01
2016-05-09 20:26
2016-05-09 18:44
2016-05-09 14:46
2016-05-09 09:36
2016-05-09 09:10
2016-05-09 09:08
2016-05-06 21:33
2016-05-06 15:35
2016-05-06 12:25
2016-05-06 09:46
2016-05-06 09:24
2016-05-06 08:48
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:41

2016-05-06 08:39

34
62
62
27
50
62
24

79

56

23

33

28
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Q7 Ger du din hast nagon typ av tillskott
utover grov- och kraftfoder?

Svarade: 126 Hoppade over: 30

Elektrolyter

Biotin

Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver

Selen

Saltsten

Salt i foder

Mineraler

Vitaminer

Annat

Nej

0% 10% 20% 30% 40%

Svarsval
Elektrolyter
Biotin
Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver
Selen
Saltsten

Salt i foder
Mineraler
Vitaminer
Annat

Nej

Totalt antal svarande: 126

50%

60%

70%

Svar

8,73%

15,87%

12,70%

8,73%

0,79%

18,25%

12,70%

83,33%

26,19%

73,02%

45,24%

14,29%

3,17%

80% 90% 100%

23

105
33
92

57
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Bilaga 6 - Hoppning
Q5 Inom vilken/vilka discipliner ar du aktiv?

Svarade: 130 Hoppade 6ver: 0

Dressyr
Hoppning
Falttavlan
Galopp

Trav

Distans
Western
Korning
Islandsridning

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Svarsval Svar
Dressyr 79,23% 103
Hoppning 100,00% 130
Falttavlan 36,15% 47
Galopp 0,00% 0
Trav 8,46% 11
Distans 5,38% 7
Western 6,15% 8
Kérning 7,69% 10
Islandsridning 1,54% 2

16,15% 21

Annat

Totalt antal svarande: 130

XXX



Q6 Vart vander du dig for att fa kunskap om

Veterinar

Foderradgivare
knuten till ...

Oberoende
foderradgivare

Tranare/ridlara
re

Stalldgare

Andra i stallet

Bocker

Magasin

Vetenskapliga
artiklar

Sokmotorer

Sociala medier

Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella
ryttare/kuskar

Jag ar fullard

Streamingtjénst
er

Vid annat,
vénligen...

Svarsval

Veterinar

hastens utfodring och naringsbehov?

Svarade: 130 Hoppade 6ver: 0

0% 10% 20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

Svar

42,31%

100%

55
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Foderradgivare knuten till ett specifikt marke

Oberoende foderradgivare

Tranare/ridlarare
Stallagare
Andra i stallet
Bocker

Magasin
Vetenskapliga artiklar
TV

Sokmotorer
Sociala medier
Bloggar

Clinics

Internetforum

Professionella ryttare/kuskar

Jag ar fullard

Streamingtjanster

Vid annat, vanligen specificera

Totalt antal svarande: 130

Vid annat, vénligen specificera

Egen erfarenhet.

Foderldra och som aterforsaljare

Det man sjalv lart sig via utbildningar, dér man da har fatt kunskap fran larare, veterinér, bécker och annan fakta.
Ar utbildad hippolog.

Jag ar agronom och arbetar som foderradgivare. Tar hjélp av veterinar och forskare samt laser mycket forskning
Fatt min kunskap via skolan (gar en gymnasieutbildning for att bli hastskotare)

Har haft hast i 14 ar sa jag gar pa min egen kansla och vet oftast vilket/vilka @mnen som &r bra for hastar
Réknar foderstater till mina héstar, séker info om foder.

Familj som ar hastkunnig

SLU

Egen uppfattning av hastens fysik

Ar utbildad hippolog s& har mycket kunskap om foder sen utbildningen men haller mig samtidigt uppdaterad med
senaste forskningen mm

Larare vid naturbruksgymnasium
Vi producerar eget foder och saljer Hosilage .Driver inackorderingstall med 19 Box .
Har utbildning i djurvard

Utbildad hastskétare o ¢ tranare pa Strémsholm. Dér ingar stor del foderléra.

21,54%

40,00%

40,00%

13,08%

32,31%

35,38%

16,92%

52,31%

0,00%

37,69%

13,08%

7,69%

12,31%

22,31%

18,46%

4,62%

0,00%

12,31%

Datum

2016-05-09 23:01
2016-05-09 18:44
2016-05-09 14:46
2016-05-09 09:36
2016-05-09 09:11
2016-05-09 09:10
2016-05-09 09:08
2016-05-06 21:33
2016-05-06 15:35
2016-05-06 12:30
2016-05-06 12:25

2016-05-06 10:55

2016-05-06 08:48
2016-05-06 08:41
2016-05-06 08:41

2016-05-06 08:39

28

52

52

42

46

22

68

49

29

24
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Svarsval
Elektrolyter
Biotin
Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver
Selen
Saltsten

Salt i foder
Mineraler
Vitaminer
Annat

Nej

Totalt antal svarande: 107

Q7 Ger du din hast nagon typ av tillskott

utover grov- och kraftfoder?

Svarade: 107 Hoppade 6ver: 23

Elektrolyter

Biotin

Magnesium

Glukosamin

Fosfor

Nyponpulver

Selen

Saltsten

Salt i foder

Mineraler

Vitaminer

Annat

Nej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

Svar

11,21%

13,08%

12,15%

8,41%

1,87%

19,63%

16,82%

85,05%

33,64%

70,09%

49,53%

10,28%

2,80%

80%

90%

100%

21

91
36
75

53
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Bilaga 7 - Anvander SP Salta Produkter

Undersokning om vanor kring salt till hast

Q12 Vilket utav dessa varumaérken tilltalar
dig mest? (dar 1 ar bast och 4 ar samst)

Svarade: 2 Hoppade dver: 0

8806915440670_1
149554_117 j...
1570_600.jpg

Saltsten_hast_1
110594.jpg

340

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 2 3 4 Totalt
0,00% 0,00% 50,00% 50,00%
0 0 1 1
’/' o |
\‘ 50,00% 50,00% 0,00% 0,00%
1 1 0 0
i 0,00% 50,00% 0,00% 50,00%
0 1 0 1
L 50,00% 0,00% 50,00% 0,00%
1 0 1 0
1/1

SurveyMonkey
10
Score
2 1,50
2 3,50
2 2,00
2 3,00
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