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Sammandrag: 

Interbrands Wines & Spirits Oy är ett finskt bolag, vars verksamhetsområde är import, export, 

försäljning och marknadsföring av alkoholhaltiga drycker, och de har en omfattande 

produktportfölj med allt från starksprit till världskända champagner. Då lagstiftningen gällande 

marknadsföringen av alkohol är relativt sträng i Finland, använder många företag i 

alkoholindustrin även fysiska marknadsföringsmaterial vid sidan om den digitala 

marknadsföringen. Dessa material kan bland annat vara barverktyg, vinkylare eller kläder som 

produceras för olika produkter, och de används för att främja försäljningen och öka 

kännedomen om produkterna. Problemet med fysiska marknadsföringsmaterial är att de kan 

vara skadliga för miljön och pengamässigt olönsamma för företaget om de inte produceras och 

används rätt. Hållbarhet och miljöfrågor blir allt viktigare i dagens samhälle och det är viktigt 

för Interbrands att driva en så miljövänlig verksamhet som möjligt även inom 

marknadsföringen. Syftet med detta arbete är att genom teorin och den kvantitativa 

undersökningen få fram svar på hur Interbrands kan utveckla sin verksamhet gällande sina 

marknadsföringsmaterial med miljövänlighet och lönsamhet i fokus. Undersökningen utförs 

genom att analysera arbetets grundliga teoretiska referensram i samband med resultaten från 

den kvantitativa undersökningen. Den kvantitativa undersökningen görs i form av en enkät, där 

respondenterna är Interbrands kunder, eftersom de är de mest frekventa mottagarna och 

användarna av Interbrands marknadsföringsmaterial och kan där med ge de mest relevanta och 

ackurata svaren gällande materialen. Interbrands kunder består av hotell, restauranger och 
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barer. I enkäten undersöks hur Interbrands kunder förhåller sig till marknadsföringsmaterial i 

allmänhet samt de material de mottar av Interbrands, samt deras nytta och hållbarhet. Baserat 

på resultaten av enkäten kan man dra slutsatser om hur viktiga marknadsföringsmaterialen är 

för Interbrands kunder, hurdana material som är viktiga, vad deras viktigaste egenskaper är 

samt hur materialen kan göras mer miljövänliga. Studiens resultat förser tydliga åtgärder som 

Interbrands kan tillämpa för att förbättra sin verksamhet och utveckla mer miljövänliga och 

lönsamma marknadsföringsmaterial.  

 

 

Nyckelord: Interbrands Wines & Spirits, alkoholindustrin, marknadsföring, 

marknadsföringsmaterial, Point of Sale, POSM, hållbar utveckling, lönsamhet, kvantitativ 

undersökning, HoReCa 
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Abstract: 

 

Interbrands Wines & Spirits Oy is a Finnish company, that operates in import, export, sales, 

and marketing of alcoholic beverages. Interbrands has a comprehensive portfolio including 

spirits, globally recognized champagnes, and everything in between. In the alcohol industry, 

where the marketing of alcohol is regulated, many companies use physical marketing materials 

alongside the digital marketing. The marketing materials are for example branded bar tools, 

wine glasses, wine coolers and branded clothing, and they are mainly used to promote sales 

and increase the knowledge of the brands and products. A problem that arises by the use of 

these materials is that they aren’t always environmentally friendly, and they can be unprofitable 

for the company if they aren’t produced and used in the right way. Sustainability and 

environmental issues are constantly becoming more important in today’s society, and 

Interbrands wants to operate as environmentally friendly as possible in all its efforts, including 

marketing. The aim of this study is to be able to find ways how Interbrands can improve their 

operations regarding their marketing materials, with sustainability and profitability in focus. 

This is done through the analysis of the theoretical framework and quantitative research. The 

quantitative study is made through a questionnaire with Interbrands’ clients as respondents 

since they are the most frequent receivers and users of the marketing materials and can 

therefore give the most relevant and accurate results. Interbrands’ clients consist of bars, 

restaurants, and hotels. The result of the questionnaire provides information on the importance 

of marketing materials according to clients, what kind of materials they consider important, 
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what the most important qualities of the materials are, what the aim is with using them, and 

how they can be made more sustainable. Based on the results of this study Interbrands can 

develop more environmentally friendly and profitable operations regarding marketing 

materials. 

 

 

Keywords: Interbrands Wines & Spirits, alcohol industry, marketing, marketing materials, 

Point of Sale, POSM, sustainability, profitability, quantitative research, HoReCa 
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1 INLEDNING 

Interbrands Wines & Spirits Oy (härefter Interbrands) är ett finskt bolag, vars 

verksamhetsområde är import, export, försäljning och marknadsföring av alkoholhaltiga 

drycker. Interbrands säljer sina produkter till Alko samt HoReCa-sektorn. Företagets 

marknadsföring går delvis ut på användning av olika slags marknadsföringsmaterial, som till 

största del används på evenemang och hos företagets kunder, det vill säga på restauranger, 

barer och hotell. 

 

Användning av marknadsföringsmaterial har sedan länge varit ett vanligt sätt för företag att 

marknadsföra sina varumärken och produkter. Marknadsföringsmaterialens huvudsakliga syfte 

är att de fångar konsumentens intresse, ökar produktens eller varumärkets kännedom och 

främjar försäljningen (American Marketing Association, 2021). Enligt E. Merta (personlig 

kommunikation, 25 november 2023), som är aktiverings- och varumärkesansvarig på 

Interbrands, kan marknadsföringsmaterialen se olika ut beroende på vad man marknadsför och 

vad man vill uppnå via materialen. I alkoholbranschen kan materialen vara till exempel glas, 

klädesplagg, digitala screenmaterial, prislistor och större element som solstolar och bardiskar, 

som görs för specifika produkter eller varumärken (Merta, E., personlig kommunikation, 25 

november 2023). Det är bevisat att de marknadsföringsmaterial som konsumenten ser i 

restaurangmiljön har en stor inverkan på det köpbeslut som konsumenten slutligen gör 

(Näränen, 2013). 

 

Ett problem som uppstår vid användningen av marknadsföringsmaterial är att det alltid inte är 

miljövänligt, hållbart och lönsamt, ifall de inte produceras, används och görs av med på rätt 

sätt. Då Interbrands har en hel del produkter och varumärken, är det viktigt för företaget att 

veta hurdana marknadsföringsmaterial som är av nytta. I denna studie ska jag undersöka hur 

alkoholimportören Interbrands kan driva en mer lönsam och miljövänlig verksamhet gällande 

företagets marknadsföringsmaterial. Studien görs genom att analysera studiens djupgående 

teoretiska referensram och den kvantitativa undersökningens resultat. Den kvantitativa 

undersökningen görs i form av en enkät.  

 

Interbrands är min uppdragsgivare i detta arbete, och jag är även anställd på företaget. En stor 

del av mitt arbete går ut på att ansvara över företagets marknadsföringsmaterial, och eftersom 

hållbar utveckling är ett ämne som är viktigt för både uppdragsgivaren och mig personligen, 
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kom val av ämne väldigt naturligt för mig. Målet är att genom resultaten av detta lärdomsprov 

kunna vidare utveckla och förbättra både Interbrands, samt eget mitt arbete på företaget i form 

av mer ansvarsfull, miljövänlig och lönsam verksamhet när det kommer till företagets 

marknadsföringsmaterial. 

1.1 Interbrands Wines & Spirits Oy 

Interbrands är ett finskt bolag som importerar, exporterar, säljer och marknadsför 

alkoholhaltiga drycker. Interbrands har en omfattande portfölj med produkter allt från starksprit 

till världskända champagner. Jag blev anställd på Interbrands i maj 2022, och en del av mitt 

arbete går ut på att tillverka och beställa marknadsföringsmaterial för företagets produkter och 

varumärken, och att distribuera materialen till företagets kunder, som består av restauranger, 

barer och hotell, samt olika evenemang där Interbrands produkter säljs. Det är viktigt för 

Interbrands att de marknadsföringsmaterial som produceras och används är till nytta för 

företaget, detta betyder att materialen bör främja försäljningen samt öka synligheten och 

kännedomen om produkterna och varumärkena. Tillverkningen, inköpet, distribueringen och 

användningen av materialen ska alltså vara lönsamt för företaget.  

 

Interbrands fokuserar starkt på hållbar utveckling och miljön i all sin verksamhet och har även 

ett Green Office certifikat. Att vara medlem i Green Office-miljösystemet betyder att man 

aktivt förminskar företagets koldioxidavtryck och använder naturresurser ansvarsfullt (WWF, 

u.å.). Det är viktigt för Interbrands att miljövänlighet implementeras i all deras verksamhet, 

vilket är orsaken till att miljövänligheten vill utvecklas även gällande 

marknadsföringsmaterialen. 

 

Respondenterna i undersökningens enkät är Interbrands kunder, det vill säga de professionella 

inom restaurangbranschen, som även är de mest frekventa mottagarna av företagets 

marknadsföringsmaterial, och kan därmed förse de mest relevanta svaren på den kvantitativa 

undersökningen. 

1.2 Problemformulering 

Hållbar utveckling och miljöfrågor blir alltmer viktiga i dagens samhälle på grund av den 

hotande klimatuppvärmningen och föroreningar. Därför är det viktigt att de som kan ta ansvar 

gör det och försöker hitta klimat- och miljövänliga lösningar till sin verksamhet. 
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För företag som Interbrands, finns det möjlighet att förbättra miljövänlighet bland annat inom 

marknadsföringen, där det används fysiska marknadsföringsmaterial. Användning av 

marknadsföringsmaterial kan ibland vara skadligt för miljön, då det till exempel används 

mycket papper, plast och engångsprodukter. Användning av marknadsföringsmaterial kan även 

ekonomiskt olönsamt, då pengar sätts på material som aldrig blir använda eller på material som 

inte ger företaget den nytta de var avsedda att ge i form av ökad kännedom och främjande av 

försäljningen. Därför är det viktigt att ett företag som Interbrands vet hurdana material som 

fungerar och är viktiga, och vilka inte, så att företaget kan producera rätt sorts material. 

Interbrands behöver veta hurdana åtgärder de kan ta för att förbättra miljövänligheten samt 

lönsamheten gällande dessa material. 

 

Problemet som förblir är alltså hur ett företag som Interbrands, där marknadsföringsmaterial är 

en stor och viktig del av marknadsföringen, som har stort intresse för hållbar utveckling och 

miljöfrågor, och som vill styra sin verksamhet så lönsamt som möjligt ska kunna utveckla sin 

verksamhet och samtidigt iaktta alla dessa aspekter. 

 

Mitt mål är att genom denna studie få svar på forskningsfrågorna: 

 

1. Hur stor nytta har Interbrands av sina marknadsföringsmaterial? 

2. Hurdan slags material är viktigast och ger mest nytta för företaget och dess kunder? 

3. Hur kan Interbrands utveckla mer miljövänliga marknadsföringsmaterial? 

1.3 Syfte 

Marknadsföringsmaterial är en väsentlig del av marknadsföringen av Interbrands produkter och 

varumärken och ett ämnesområde där det finns möjlighet för utveckling, Detta gäller budget, 

produktion, och användning av materialen. Syftet med detta lärdomsprov är att hitta sätt för 

Interbrands att fortsatt utveckla sin verksamhet när det kommer till företagets 

marknadsföringsmaterial, i form av mer lönsamma och miljövänliga material. Detta görs 

genom att ta reda på hur företagets kunder förhåller sig till marknadsföringsmaterialen, hur stor 

nytta materialen ger, hurdana marknadsföringsmaterial som är viktiga och av nytta, och hur 

företaget kan gå till väga för att utveckla miljövänligheten gällande materialen. Målsättningen 
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är att företaget genom arbetets resultat har konkreta åtgärder som företaget kan tillämpa för att 

utveckla mer lönsamma och miljövänliga marknadsföringsmaterial.  

1.4 Avgränsning 

Då jag har en uppdragsgivare för arbetet och gör studien för att utveckla verksamheten på 

specifikt det företaget, har jag valt att avgränsa ämnet så att studien endast fokuserar på en 

bransch, alkoholbranschen, och ett företag, Interbrands. Även respondenterna är avgränsade, 

då det bestämts att enkäten endast besvaras av Interbrands kunder, så att resultaten blir så 

relevanta för företaget som möjligt. Arbetet är avgränsat så att fokuset ligger på Interbrands 

marknadsföringsmaterial och hur de kan utvecklas gällande miljövänlighet och lönsamhet. Jag 

kommer inte att undersöka hur andra branscher och andra aktörer i alkoholbranschen kan 

förbättra sin strategi gällande marknadsföringsmaterial, utan studiens fokus ligger på 

Interbrands. 

1.5 Definitioner  

POSM: Förkortning av Point Of Sales Materials. Marknadsföringsmaterial som används vid 

de ställen där köpbeslut görs (Tokinomo, u.å.). 

 

Portfölj: De produkter som företaget erbjuder och säljer åt sina kunder (Tirkkonen, 2014). 

 

Point of Sale: Platsen där konsumenten gör sitt köpbeslut och det sker en köptransaktion. 

(Hayes, 2023). 

 

Screen material: En engelsk term, som översätts till skärmmaterial på svenska. Det är en form 

av digital marknadsföring där reklam visas på digitala skärmar till exempel i en restaurang 

(Merta, E., personlig kommunikation, 25 november 2023). 

 

HoReCa: HoReCa är en förkortning för hotell-, restaurang- och cateringindustrin. Termen 

innefattar all den verksamhet som sker i ställen som restauranger, pubar, klubbar, hotell och 

caféer (SharpGrid, u.å.) 
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2 TEORI 

I detta kapitel kommer den teoretiska referensramen för studien att presenteras. Den teoretiska 

referensramen fungerar som en utgångspunkt och bas för empiri- samt diskussionsdelarna i 

studien. Teorikapitlet är indelat i fem olika delar, varav alla är väsentliga för studiens syfte och 

stöder forskningsfrågorna. I teorikapitlets första del presenteras Marketing Mix-modellen och 

dess olika delar, och den andra delen av teorin fördjupar sig i vad marknadsföringsmaterial är, 

samt hur och varför de används, varifrån teorin övergår till den tredje delen, som behandlar 

POS-material. I den fjärde delen presenteras miljövänlig marknadsföring och till sist 

presenteras Finlands lagstiftning gällande marknadsföringen av alkohol. Teorikapitlet avslutas 

med en sammanfattning.  

2.1 Marketing Mix - modellen 

The Marketing Mix är ett koncept och en marknadsföringsmodell som ursprungligen 

uppfunnits av teoretikern och Harvard Business School-professorn Neil H. Borden, och som 

sedan dess använts av marknadsförare i snart 75 år. Teorin blev senare vidare utvecklad av 

professorn Jerome McCarthy (50minutes, 2015).  

 

The Marketing Mix-modellen, även kallad ”The 4 P’s of marketing”, baserar sig på alla de 

olika verktyg som marknadsförare kan använda för att utveckla marknadsföringen och uppnå 

sina försäljningsmål. Marketing Mix-modellen innefattar alla marknadsföringsbeslut och 

åtgärder som kan vidtas för att försäkra framgången av en produkt, en service eller ett 

varumärke (50minutes, 2015).  

 

Modellen inkluderar flera fokusområden och bidrar till en omfattande marknadsföringsplan 

(Kenton, 2023). Modellen är uppdelad i fyra olika delar, de fyra P:na; Product (produkt), Price 

(pris), Place (plats) och Promotion (försäljningsfrämjande aktiviteter) (50minutes, 2015). Alla 

de fyra P:na är sammanlänkade och stöder varandra, och de fungerar som en bas för en 

framgångsrik marknadsföringsstrategi (Yasar, 2022). Dessa verktyg används alltså för att 

marknadsföra en produkt eller tjänst och för att skapa varumärkeskännedom och kundlojalitet, 

med intäkter för företaget som mål (Kenton, 2023). 
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2.1.1 Produkt 

Innan man kan börja med marknadsföring, måste man ha något att marknadsföra, det vill säga 

en produkt. Efter att man valt en produkt att marknadsföra, ska man effektivt kunna 

kommunicera produktens nytta till kunder och konsumenter. För att framgångsrikt kunna 

marknadsföra produkten, måste man övertyga kunderna och konsumenterna om att produkten 

är något de vill köpa (El-Madhoun, 2021). Yasar (2022) förklarar produkter som varor och 

tjänster, som löser problem och tillfredsställer konsumentens behov. Produkter kan antingen 

vara konkreta varor, eller abstrakta tjänster (Yasar, 2022). Produktpolitik går ut på valet av 

egenskaper för den specifika produkt som företaget erbjuder, som bland annat design, kvalitet, 

storlek och även beslut om varumärke, förpackning, etikett och produktsortiment (50minutes, 

2015). 

 

En framgångsrik produkt fyller antingen ett hål som finns på marknaden, eller erbjuder en unik 

erfarenhet som skapar efterfrågan på produkten (Yasar, 2022). För att man effektivt ska kunna 

marknadsföra en produkt eller service, måste man veta vad som skiljer den från konkurrensen 

på marknaden (Kenton, 2023). I dagens värld finns det alternativ för nästan alla produkter och 

konkurrensen är stor. Därför är det viktigt att kunna sticka ut med sin produkt, vilket är orsaken 

för nödvändigheten av marknadsföring (El-Madhoun, 2021).  

2.1.2 Pris 

Priset är kostnaden på den produkt eller tjänst som företaget erbjuder och konsumenten köper. 

När man marknadsför sin produkt, är det viktigt att sätta ett pris som reflekterar den nuvarande 

marknadens trender och är prisvärd, men samtidigt lönsam för företaget. Priset på produkten 

kan variera beroende på utbud och efterfrågan samt produktens livscykel, ibland sänker företag 

priset för att kunna konkurrera på marknaden, medan det ibland är mer lönsamt för dem att 

höja priset. Enligt Yasar (2022) spelar priset på produkten en väldigt viktig roll i hur 

framgångsrik produkten kommer att vara. Ifall dess prispunkt inte är rätt, kommer konsumenter 

inte att köpa produkten, detta gäller både för högt samt för lågt prissatta produkter. Därför är 

det viktigt att ta reda på vad företagets målgrupp samt konsumenterna är beredda på att betala 

för den produkt eller tjänst företaget erbjuder (Yasar, 2022).  

 

Marknadsförarna måste även ta i hänsyn de kostnader som är förknippade till forskning, 

utveckling, tillverkning och distribution av produkten när de prissätter produkterna. Detta 
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kallas för kostnadsbaserad prissättning (Kenton, 2023).  För att ett företag effektivt ska kunna 

sälja sin produkt, måste företaget hitta en balans mellan det värde som produkten upplevs ha 

och de faktiska kostnaderna som produkten har. Konkurrensen på marknaden är stor, och för 

att man ska få konsumenten att välja sin produkt, måste den vara rimligt prissatt (El-Madhoun, 

2021). 

2.1.3 Plats 

Platsen anger var och hur produkten eller tjänsten köps av konsumenten, samt var produkten 

produceras och lagras. I dagens läge kan platsen vara allt från globala producenter och mindre 

lokala butiker till nätbutiker. Denna del av Marketing Mix - modellen inkluderar även var 

produkten marknadsförs och på vilket sätt, till exempel i tidningar, på nätet eller i reklamer på 

tv (Yasar, 2022). Enligt El-Madhoun (2021), har sättet som konsumenten köper sin produkt 

stor inverkan på hur företaget bör marknadsföra produkten. Om företaget till exempel har en 

stor målgrupp som sprider sig internationellt, räcker det inte med lokal marknadsföring, för då 

når företaget ej sin målgrupp (El-Madhoun, 2021).  

 

Enligt Yasar (2022) bör företaget ha i åtanke att tillfredsställa kundens behov och därmed ska 

produkten vara lätt tillgänglig. Företaget kan fundera på var konkurrensen marknadsför sina 

produkter, hurdant köpbeteende företagets målgrupp har och hur man har tillgång till de rätta 

distributionskanalerna (Yasar, 2022). Detta P:t i Marketing Mix – modellen motsvarar alltså 

även distributionspolitiken, som inkluderar distributionskanaler, nätverk, sortiment, 

tillgänglighet, transport, logistik och så vidare. Företaget bör upprätthålla 

distributionsnätverket och välja rätt försäljningskanaler (50minutes, 2015). 

2.1.4 Promotion (försäljningsfrämjande aktiviteter)  

Promotion, vilket översätts till försäljningsfrämjande aktiviteter på svenska, handlar om att nå 

ut till sin målgrupp med rätt budskap under rätt tid. Enligt Yasar (2022) är 

försäljningsfrämjande aktiviteter är ett effektivt sätt att ansluta sig till sina kunder. 

Aktiviteterna har som mål att bevisa åt kunden varför de behöver produkten och varför den är 

värd att köpa i stället för de konkurrerande produkterna (Yasar, 2022).  

 

Carson (2009) förklararar försäljningsfrämjande aktiviteter som en del av 

marknadsföringsmixen som går ut på att uppmuntra kunden till att köpa mera, och som en 
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metod av marknadsföring, som hjälper de andra marknadsföringsåtgärderna att vara mer 

effektiva. Dessa aktiviteter kan bland annat vara prisnedsättning och försäljning, tävlingar, 

kuponger, gratis tester, presenter och marknadsföringsprodukter (Carson, 2009, refererad i 

Andersson & Malinova, 2012). Försäljningsfrämjande aktiviteter är bland annat reklam, 

personlig försäljning, och public relations (Kenton, 2023). Enligt boken The Marketing Mix 

(2015), är även sponsring, direkt marknadsföring och försäljningsställen också väsentliga delar 

av detta P:t i modellen (50minutes, 2015). 

 

Enligt Yasar (2022), är försäljningsfrämjande aktiviteter den viktigaste variabeln i Marketing 

Mix - modellen, och hjälper företaget att få produkten att nå ut till mängden. Därför bör de 

budskap som förmedlas via försäljningsfrämjande aktiviteter alltid anpassas för målgruppen 

och för distributionskanalerna (Yasar, 2022).  

 

Enligt Queensland Government (2023) kan försäljningsfrämjande aktiviteter bidra till direkt 

intäkt och användas både för att attrahera nya kunder samt för att behålla redan existerande 

kunder. Dessa aktiviteter fångar uppmärksamhet, stimulerar efterfrågan, uppmuntrar till köp, 

återköp och lojalitet, ger inblick till konsumentbeteende och möjligheter på marknaden samt 

driver försäljningen av företagets produkter eller tjänster. Aktiviteterna kan vara riktade 

antingen mot kunder som andra företag och konsumenter, eller mot handeln, det vill säga 

distributörer, återförsäljare och detaljhandelsföretag. En effektiv försäljningsfrämjande 

aktivitet fokuserar på följande faktorer som påverkar konsumentbeteendet: brådska, som 

uppmuntrar kunden till att handla genast före produkten tar slut, tillgänglighet, att produkten 

eller erbjudandet inte kommer att vara tillgängligt länge, och exklusivitet, alltså att erbjudandet 

endast gäller kunden i fråga (Queensland Government, 2023). 

 

Enligt Ahuja (2016) har den ökande konkurrensen på marknaden lett till att det blivit alltmer 

viktigt för företag att använda sig av mer än en marknadsföringsmetod samtidigt. 

Kombinationen av två eller flera marknadsföringsmetoder kräver att man effektivt sammanslår 

marknadsföringsinsatser för att optimera kostnaderna för varje metod. När man planerar sin 

marknadsföringsmix, bör produkten, kundtypen, marknadsföringsbudgeten, efterfrågan och 

andra betydelsefulla faktorer beaktas. Försäljningsfrämjande aktiviteter visar konsumenterna 

varför de behöver produkten och varför de bör vara villiga att betala priset för den. 

Försäljningsfrämjande aktiviteter slås ofta ihop med distribution, och därför är promotion i 

direkt samband med de andra P:na i modellen (Ahuja, 2016). 
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I en studie gjord av D. Novak (2011) framkommer det att försäljningsfrämjande aktiviteter är 

en av de starkaste formerna av marknadsföring. Enligt studien är dessa aktiviteter väsentliga 

för företagets samt produktens framgång på marknaden. Det är ytterst viktigt att man genom 

dessa aktiviteter visar upp företaget och produkten samt dess egenskaper på bästa möjliga sätt. 

Enligt Novak (2011) bör varje moderna och framgångsrika företag uppmärksamma 

försäljningsfrämjande aktiviteter som marknadsföringsmöjligheter, eftersom de hjälper 

företaget att nå målet de vill nå via marknadsföringen (Novak, 2011). 

 

 

Figur 1. The Marketing - Mix modellen (Yasar, K., 2022) 

 

Som konstaterat i det förgående kapitlet, är försäljningsfrämjande aktiviteter en stor del av 

många företags marknadsföring, och bidrar till bland annat ökad kännedom om produkten, 

högre försäljning och ökad kundlojalitet. Ett element som är en del av försäljningsfrämjande 

aktiviteter är marknadsföringsmaterial (Išoraitė, 2016). Följande kapitel kommer att fördjupa 

sig i vad marknadsföringsmaterial är och hur och varför de används som en del av ett företags 

marknadsföringsstrategi.  

2.1.5 Vad är marknadsföringsmaterial? 

Marknadsföringsmaterial har redan länge använts av olika företag och varumärken som en 

form av marknadsföring och reklam, och är en viktig del av marknadsföringen för många. 

Marknadsföringsmaterialens huvudsakliga syfte är att fånga konsumentens intresse, öka 

kännedomen om produkter eller varumärken och främja försäljningen (American Marketing 

Association, 2021). Genom marknadsföringsmaterial kan ett företag också sprida ett kraftfullt, 

effektivt och målinriktat budskap till sina kunder. Enligt Carlton & Blaise (2004, refererad i 

Andersson & Malinova, 2012) är marknadsföringsmaterial ett viktigt element för företag, och 
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hjälper företaget att förbättra resultaten av den marknadsföringsstrategi de använder (Carlton 

& Blaise, 2004, refererad i Andersson & Malinova, 2012).  

 

Marknadsföringsmaterial kan komma i nästan vilken form som helst, bland annat kläder, 

accessoarer, glas och digitala marknadsföringsmaterial (BMPA, 2021). 

Marknadsföringsmaterialsbranschen blir allt större, och år 2002 fanns det mer än 15 000 olika 

kategorier av marknadsföringsprodukter, och mer än 650 000 olika slags produkter 

sammanlagt i industrin (Nelson & Kanso, 2002).  

 

Interbrands, som många andra företag, använder sig av digitala marknadsföringsmaterial. 

Interbrands har bland annat en väldigt bra planerad och informativ nätsida, som fungerar som 

en stark marknadsföringskanal. Kampanjer på sociala medier som görs tillsammans med 

Interbrands kunder är också ett sätt att nå en stor publik. Ett annat exempel på digitala 

marknasföringsmaterial är screen material, som är reklamer som visas på skärmar till exempel 

restauranger och barer (Merta, E., personlig kommunikation, 25 november 2023).  

 

Interbrands marknadsföringsmaterial används huvudsakligen hos företagets kunder i HoReCa-

sektorn, alltså i restauranger, barer och hotell, men även på olika evenemang. Hos kunderna 

och på evenemangen främjar materialen försäljningen och ökar kännedomen av Interbrands 

produkter. De fysiska marknadsföringsmaterialen kan komma i form av reklam, som till 

exempel prislistor, planscher och broschyrer, men de kan även vara större fysiska element som 

kläder, vinkylare, glas, barverktyg och till och med bardiskar (Merta, E., personlig 

kommunikation, 25 november 2023). Enligt BPMA (2021) kan marknadsföringsmaterial 

användas effektivt på till exempel på mässor, evenemang och i detaljhandeln, som bland annat 

i restauranger (BPMA, 2021). 

 

Enligt en studie gjord av M. Näränen (2010), påstås det att konsumenter blir starkt påverkade 

av de marknadsföringsmaterial som är synliga i restaurangmiljön. Studien visar också att de 

material som är mest intresseväckande för konsumenterna är planscher, menyer och glas med 

varumärkets logo på, medan barmattor och barverktyg är minst intresseväckande (Näränen, 

2010). Enligt en studie gjord av BPMA (2021), är de viktigaste egenskaperna för 

marknadsföringsmaterial att de är användbara och kommer till nytta. Materialen ska även 

innovativa och åtråvärda, samt relevanta för både mottagaren och kampanjens syfte (BPMA, 

2021). 
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2.1.6 Hur och varför används marknadsföringsmaterial? 

Enligt American Marketing association (2021) kan marknadsföringsmaterial användas på 

många olika sätt och för många olika orsaker. Förutom för att öka försäljning, kan 

marknadsföringsmaterial även användas av företag då nya produkter lanseras eller för att 

förbättra förhållanden med bland annat investerare eller anställda.  

 

I en artikel skriven av S. Glick påstås det att marknadsföringsprodukter är ett effektivt sätt för 

företaget att skapa kännedom och rykte för sitt varumärke (Glick, 2007).  Enligt Thorne (2011, 

refererad i Andersson & Malinova, 2012) blir det alltmer populärt för företag att använda sig 

av marknadsföringsmaterial, eftersom denna form av marknadsföring överträffar andra former 

av marknadsföring när det kommer till bland annat livslängd. Thorne menar att 

marknadsföringsmaterial kan användas i flera år och att kunden därmed blir påmind om 

företaget eller varumärket varje gång hen påträffar materialet (Thorne 2011, refererad i 

Andersson & Malinova, 2012). Även enligt BPMA (2021) kan marknadsföringsprodukter som 

är till nytta och åtråvärda användas i flera år, och därmed blir kunden konstant påmind om 

varumärket och varumärket hålls relevant. Dessutom kan marknadsföringsmaterial bli sedda 

av hundratals människor dagligen om de är praktiska och i användning, och unika material kan 

bidra till att människor blir väldigt imponerade av företaget eller varumärket. 

Marknadsföringsmaterial i form av bland annat digitala material kan även vara budgetvänliga 

för ett företag (BPMA, 2021).  

 

Enligt Carson (2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012), är kunder som får 

marknadsföringsmaterial av ett företag mer sannolika att återkomma oftare och snabbare än de 

som inte gör det (Carson 2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012). Genom att erbjuda 

material som är användbara för kunden och är av bra kvalitet, bidrar man till ett snabbt svar på 

marknadsföringen hos kunden (Carlton & Blaise, 2004, refererad i Andersson & Malinova, 

2012). Produkter som får kunden att känna sig speciella, till exempel produkter som är gjorda 

för speciellt dem, gör att kunden känner sig värdefull och uppskattad av företaget (Shanka & 

Handley, 2011, refererad i Andersson & Malinova, 2012). Om kunden känner sig värdefull och 

uppskattad förstärkts förhållandet mellan kunden och företaget och det ökar kundens lojalitet 

mot företaget i längden (Carlton & Blaise, 2004, refererad i Andersson & Malinova 2012).  
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Enligt E. Merta (personlig kommunikation, 25 november 2023) är marknadsföringsmaterial 

mycket viktiga i alkoholbranschen bland annat för att lagstiftningen gällande 

marknadsföringen är strikt. Eftersom det är tillåtet att marknadsföra alkohol på ställen med 

serveringstillstånd, är visuella och intresseväckande marknadsföringsmaterial ett bra sätt att 

marknadsföra produkterna. Interbrands använder marknadsföringsmaterial för att öka 

produkternas kännedom och synlighet på marknaden, och för att främja försäljningen av sina 

varumärken och produkter. Materialen kan användas i olika skeden av importprocessen och för 

olika orsaker. Genom materialen skapar man ett minnesspår hos konsumenten och påverkar 

konsumentens köpbeteende. I allmänhet är syftet med marknadsföringsmaterialen att påverka 

konsumenter, distributörer och andra intressenter, som HoReCa-sektorn och Alko, för att 

förbättra försäljningen och marknadspositionen för produkterna (Merta, E., personlig 

kommunikation 25 november 2023). 

 

Enligt Beltramini (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012), bör kunder inte anse att 

företag som erbjuder marknadsföringsmaterial gratis är gåvogivare, utan se dem som givare av 

kvalitet och värde. Marknadsföringsprodukter med dessa egenskaper inbjuder kunden till att 

skapa ett förhållande med företaget (Beltramini, 2002, refererad i Andersson & Malinova, 

2012). 

 

Enligt Indeed (2022), bör företag följa med hur deras marknadsföringsmaterial presterar. Detta 

hjälper företaget att inse vilka material som fungerar och vilka som kräver förbättring (Indeed, 

2022). 

2.1.7 Hur väljer man rätt marknadsföringsmaterial? 

Innan ett företag bestämmer hurdana marknadsföringsmaterial de använder sig av, bör 

företaget först fundera på industrin de är i och vad deras målgrupp är (Thorne, 2011, refererad 

i Andersson & Malinova 2012). Företag ska fundera på vem de vill nå via marknadsföringen, 

hur många människor det är meningen att nå, och hur ofta människor kommer att mötas av 

företagets marknadsföringsmaterial (Jobber, 2010, refererad i Andersson & Malinova 2012). 

För att ett företag ska få fram sitt budskap så effektivt som möjligt, bör en kund se reklamerna 

åtminstone tre gånger före hen är redo att besvara dem (Carlton & Blaise, 2004, refererad i 

Andersson & Malinova 2012). 
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Enligt Pennington (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012), är framgångsrika 

marknadsföringsmaterial sådana material som har stort värde för kunden. Produkterna kan vara 

antingen behövliga, praktiska eller lyxiga. Därför är valet av rätt marknadsföringsmaterial ett 

måste för att få den mest effektiva inverkan på kunden som möjligt (Pennington, 2002, 

refererad i Andersson & Malinova 2012). Om marknadsföringsmaterialen där emot inte blir 

väl bemötta av kunden, kan det leda till att de blir oanvända eller bortkastade, och det slösar på 

både företagets tid och företagets pengar (Throne, 2011, refererad i Andersson & Malinova 

2012). 

  

Även enligt Glick (2007), måste företag fundera på vad orsaken är till att de använder 

marknadsföringsprodukterna, vad de vill åstadkomma via dem och vad de vill att produkten 

ska framföra för budskap. Ett företag bör även tänka på att de marknadsföringsprodukter de 

väljer ger en bra bild av företaget. Ett företag vill att de marknadsföringsprodukter de 

producerar och ger bort ska användas, och då är det bra att ha i åtanke att vissa produkter har 

en mycket längre livstid än andra, exempelvis håller ett paraply ofta mycket längre än godis. 

På grund av att det finns så många olika möjligheter gällande produkter man kan använda sig 

av, måste man grundligt fundera på vad som är poängen med produkten och vad det är man vill 

uppnå genom den. Ju mer praktisk och användbar marknadsföringsprodukten är desto större 

sannolikhet är det att den är uppskattad av kunden, och då kunden använder produkten ofta, 

blir även produktens påverkan större. Man måste tänka på helheten, ifall ett företag exempelvis 

ger ficklampor som marknadsföringsprodukter, måste de även se till att ge kunden batterier för 

ficklampan, så kunden inte behöver skaffa dem själv (Glick, 2007). 

 

Företag ska alltså inte fokusera på vad för marknadsföringsmaterial de ska producera eller köpa 

åt sina produkter, innan de har fokuserat på vad de vill att materialen ska åstadkomma (Glick, 

2007). Rätt val av marknadsföringsprodukter är nyckeln till deras effektivitet (Pennington, R., 

2002, refererad i Andersson & Malinova 2012).  

2.2 Point of Sale - marknadsföring 

”Point of Sale” (härefter POS), översätts till ”platsen där köpbeslut görs”. POS-marknadsföring 

är ett effektivt sätt att marknadsföra i bland annat butik eller restaurang, där målsättningen är 

att påverka konsumentens köpbeslut precis innan köptransaktionen. Enligt forskning, görs 78% 

av alla köpbeslut först i butikens intressesfär. Detta betyder att det är väldigt lönsamt att för ett 
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varumärke att synas där köpbesluten görs (Kettunen, 2021). POS-material är olika slags 

intresseväckande material och element, som görs för produkter och varumärken, där 

målsättningen är att materialen ska fånga konsumenternas intresse och öka försäljningen. 

Genom dessa element kan man skilja sig från sin konkurrens och öka chansen att konsumenten 

väljer att köpa ens egna produkt i stället för konkurrensens (Grano, 2022).  

 

Enligt E. Merta (personlig kommunikation, 25 november 2023), används POS-material när 

man vill öka kännedomen och försäljningen om en produkt, bland annat under olika kampanjer. 

POS-material är marknadsföringsmaterial som placeras på de ställen där konsumenten gör sitt 

köpbeslut. I alkoholbranschen betyder detta ställen med serveringstillstånd, som restauranger, 

barer, hotell och olika evenemang. Interbrands POS-material är bland annat barmattor, 

vinkylare, planscher, screenmaterial, barverktyg och klädesplagg som används hos Interbrands 

kunder. POS-material placeras ofta på bardisken, på väggar eller i bord, där konsumenten i 

många fall bestämmer vad hen vill köpa. Meningen är att dessa material ska väcka intresse hos 

konsumenten och påverka kundens köpbeslut, och därmed få dem att välja Interbrands 

produkter (Merta, E., personlig kommunikation, 25 november 2023).  

 

 

Figur 2. Den globala marknaden av Point Of Sale – material (Expert Market Research, 2021) 

 

När det kommer till den globala marknaden av POS-material, är mat- och dryckesindustrin den 

näst största industrin efter detaljhandel (se figur 3), och bidrog till 35,2% av efterfrågan av 

POS-material år 2021 (Expert Market Research, 2021). 
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2.3 Miljövänlig marknadsföring 

Miljövänlig marknadsföring är en växande trend i dagens värld, då företag vill driva så 

miljövänlig verksamhet som möjligt, och kunder och konsumenter kräver det av dem. Ett sätt 

för förtag att bli mer miljövänliga är genom deras marknadsföring. Följande kapitel kommer 

att behandla bakgrund till klimatförändringar, vad miljövänlig marknadsföring innebär, samt 

miljövänliga marknadsföringsmaterial. 

2.3.1 Bakgrund 

Fram till 1800-talet då världens befolkning nådde en miljard, växte befolkningen långsamt. 

Men redan vid 1900-talets början hade befolkningen ökat till sex miljarder, och enligt 

prognoser kan den nå nio miljarder år 2045 (Bavel, 2012). Samtidigt, som befolkningen ökade 

kraftigt så utvecklades teknologin, vilket möjliggjorde massproduktion och ekonomisk tillväxt. 

Enligt Reutlinger (2012) kom dessa framsteg inte utan skada, utan ledde till klimatförändringar, 

förlust av biologisk mångfald och uttömning av icke-förnybara resurser (Reutlinger, 2012). 

 

Miljöfrågor, specifikt klimatförändringen, har varit ett av de mest omtalade ämnena under det 

senaste årtiondet. Det sägs att människans aktivitet starkt har påverkat klimatet sedan den 

industriella revolutionen och lett till klimatuppvärmningen (Kitchen, 2016). En stor orsak till 

klimatuppvärmningen är utsläppen av växthusgaser, som frigörs vid förbränning av fossila 

bränslen, främst el, energi och transporter (Naturvårdsverket, 2022). Enligt det globala 

ekologiska fotavtrycket skulle det krävas 1,6 planet för att upprätthålla mänsklighetens 

nuvarande livsstil (WWF, u.å.). 

 

Dagens konsumenter är alltmer medvetna och oroliga över världens miljö- och 

samhällsproblem, vilket har lett till att konsumenter förväntar sig att företag ska ta ansvar och 

vara miljömedvetna (Ottman, 2011).  

2.3.2 Vad miljövänlig marknadsföring innebär 

Miljövänlig marknadsföring går ut på att företag tar mer ansvarsfulla beslut och försöker 

minska den negativa inverkan på miljön när det kommer till deras marknadsföring. (Fernando, 

2023). Miljövänlig marknadsföring ökar företagets vinst samt kundernas lojalitet mot 

varumärket (Indeed, 2023). Företaget bör ha alla produktionsfaser i åtanke för att kunna bli så 
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miljövänliga med sin marknadsföring som möjligt. Bland annat kan företaget använda sig av 

återvunna material, minska vatten- och energiförbrukningen, minska avfall, göra produkten 

återvinnbar, nedbrytbar och långvarig. Målsättningen är att företaget har en så liten negativ 

inverkan på miljön som möjligt under alla skeden av produktionen (Ottman, 2011).  

2.3.3 Miljövänliga marknadsföringsmaterial 

Då man tänker på miljövänlig marknadsföring, går tankarna ofta till digitala 

marknadsföringsmetoder där det inte används fysiska material, utan nätsidor, sociala medier 

och digitala skärmar. Men i en bransch där marknadsföringen är begränsad, som 

alkoholbranschen, behövs även fysiska marknadsföringsmaterial som en del av 

marknadsföringsstrategin. Hur kan ett företag gå till väga för att bli mer miljövänligt gällande 

sina marknadsföringsmaterial? 

 

På grund av att världen och konsumenterna hela tiden blir mer medvetna om 

klimatförändringen och andra miljöfrågor, vill företag uppdatera sin marknadsföringsstrategi 

och följa trenden om miljövänlighet även när det gäller deras marknadsföringsmaterial 

(Cardenas, 2023). Orsaker för ett företag att börja använda sig av miljövänliga 

marknadsföringsmaterial är bland annat att de är av bättre kvalitet och håller därmed längre, 

förstärker förtroendet hos kunderna, och framför allt minskar koldioxidutsläppen (Haus von 

Eden, u.å.). Enligt en studie gjord av BPMA (2021) söker 40% av konsumenterna aktivt ifall 

de varumärken de engagerar sig med tillämpar återanvändbara och återvinningsbara lösningar 

när det kommer till marknadsföringsmaterialen. Genom enkla åtgärder, som att ge kunderna 

och konsumenterna instruktioner om hur materialen bör återvinnas, kan ett företag förbättra 

kundens uppfattning om företaget (BPMA, 2021). 

 

Marknadsföringsmaterial är ofta inköpta i stora mängder på en gång, och därför får de 

råmaterial företag använder sig av i tillverkningen av produkterna allt större roll. Produkter 

som ofta används är kläder, textiler och dryckeskärl, och de blir ofta tillverkade av billiga och 

massproducerade material som orsakar stor skada för miljön och är svåra att återvinna 

(Botanical Paperworks, 2016). Företag kan därför fokusera på att använda sig av miljövänliga 

material i tillverkningen av sina marknadsföringsmaterial. Miljövänliga material är bland annat 

aluminium, som är lätt att återvinna, flex, som är en nedbrytbar motsvarighet till plast och 

ekologiska textiler som till exempel bomull. Även trä och korrugerad kartong är ekologiska 
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och återvinnbara (Davies, 2018). Exempel på miljövänliga marknadsföringsmaterial är kläder, 

dryckeskärl och pennor, som är koldioxidfritt tillverkade och producerade av hållbara, 

återvunna och nedbrytbara material (Dmitrovich, 2022). Enligt FedEx (u.å) finns det tre saker 

ett företag bör ha i åtanke när det kommer till miljövänliga marknadsföringsmaterial: 1. Är 

materialen tillverkade av biologiskt nedbrytbara eller hållbara material? 2. Kan 

marknadsföringen göras digitalt utan fysiska material? 3. Kan företaget undvika 

engångsprodukter? (FedEx, u.å.). 

2.4 Marknadsföring av alkohol i Finland 

Marknadsföring av alkohol är begränsat i Finland genom lagstiftning, och det betyder att 

företag inom alkoholbranschen måste ha en noggrann plan på hur de går till väga gällande 

marknadsföringen av sina produkter, då alla marknadsföringsverktyg inte finns tillgängliga. I 

detta kapitel kommer Finlands lagstiftning gällande marknadsföringen av alkohol presenteras 

för att ge en djupare förståelse av varför användningen av marknadsföringsmaterial är en stor 

del av marknadsföringen för Interbrands. 

 

Med marknadsföring avses reklam, indirekt reklam och andra försäljningsfrämjande åtgärder. 

Generellt är marknadsföring en form av kommunikation vars intryck har en kraftig påverkan 

på värderingar och attityder. Som osaklig marknadsföring anses sådan marknadsföring som går 

emot samhällets värderingar eller som har potential att kränka en specifik grupp av människor. 

Marknadsföringen av alkohol bör vara saklig och får varken vara olämplig eller vilseledande. 

Syftet med att begränsa marknadsföringen av alkohol är att minska alkoholens skadeverkningar 

(Valvira, 2022). 

2.4.1 Marknadsföring av svaga alkoholprodukter till konsumenter 

Marknadsföringen av svaga alkoholdrycker, alltså de alkoholdrycker som innehåller mindre än 

22 volymprocent alkohol, är i allmänhet tillåten, men bör fylla de krav som presenteras i 

alkohollagen. Svaga alkoholprodukter som innehåller mer än 1,2 volymprocent alkohol får inte 

marknadsföras om de är förknippade till någon annan produkt eller tjänst, eller om de riktas 

mot publik på en enligt ordningslagen allmän plats (Valvira, 2022). 

 

På serviceställen, detaljhandelsplatser och platser där tillverkning av alkohol sker, är det lagligt 

att marknadsföra de alkoholprodukter som säljs där. Svaga alkoholdrycker som säljs i 
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detaljhandeln kan innehålla stark alkoholdryck, och det får framkomma i produktens namn. 

Dock får dessa produkter i sådant fall inte marknadsföras. Tillverkare av alkohol, importörer 

eller platser med serverings- eller detaljhandelstillstånd får inte ordna spel, lotterier eller 

tävlingar där priset är alkohol, förutom om vinsten inte är alkohol (Valvira, 2022). 

 

Marknadsföring av svaga alkoholdrycker är förbjudet, ifall de rikas mot minderåriga. 

Marknadsföringen kan räknas som riktad mot minderåriga även i sådana fall där 

marknadsföringen förekommer i samband med något annat innehåll som är riktat emot dem, 

till exempel ungdomstidningar eller musikevenemang för barn och unga (Valvira, 2022). 

 

Det är förbjudet att kombinera användning av alkohol med att köra fordon. Det är även 

förbjudet att inkludera beskrivningar på kraftig berusning och att framställa överdrivet 

alkoholanvändande i positivt ljus (Valvira, 2022). 

 

Det är förbjudet att lyfta fram dryckens alkoholhalt som en positiv egenskap. Marknadsföring 

där man lockar kunder till gratis alkohol är förbjudet, likaså prisnedsättningar där det 

framkommer att man får alkoholdrycken billigare ju mer man dricker av dem. Restauranger 

med servicetillstånd får publicera kortvariga erbjudanden för svaga alkoholdrycker även 

utanför verksamhetsplatsen. Det är förbjudet att ordna öppna alkoholprovningar för 

allmänheten på restauranger (Valvira, 2022). 

 

Det är förbjudet att använda material som konsumenter skapat, till exempel egna bilder, videor 

eller kommentarer där det framkommer användning av alkohol i alkoholmarknadsföring som 

görs online. En aktör inom alkoholbranschen får inte återpublicera eller på annat sätt dela 

bilder, berättelser eller annat innehåll som en konsument producerat på sina egna sidor. 

Material som har producerats i samarbete med en importör, tillverkare eller säljare, anses inte 

vara material som producerats av konsumenten. På sociala medier är det tillåtet att använda sig 

av riktade sponsrade reklamer av svaga alkoholdrycker, men marknadsföraren måste försäkra 

att de riktas åt myndiga. Reglerna inom marknadsföring av alkohol på sociala medier gäller 

den kommersiella aktören som ansvarar för alkoholreklamen, alltså en aktör som har ett direkt 

ekonomiskt intresse för marknadsföringen av alkoholdrycken (Valvira, 2022). 

 

Bestämmelserna i Finlands alkohollag är huvudsakligen medie- eller kommunikationsneutrala, 

vilket betyder att marknadsföringsaktiviteter som publiceras på internet eller sociala medier 
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bör följa samma regler som traditionella medier det vill säga TV, radio, tidningar och 

tidskrifter. Samma gäller även email och mobilapplikationer (Valvira, 2022). 

2.4.2 Marknadsföring av starka alkoholprodukter till konsumenter 

I alkohollagstiftningen fastställs som en huvudregel att marknadsföringen av starka 

alkoholdrycker, det vill säga drycker som innehåller över 22 volymprocent alkohol är förbjuden 

(50.1 §). Det är endast tillåtet i reglerade undantagsfall, det vill säga marknadsföring som är 

riktad mot professionella inom alkoholbranschen, utländsk publicerings- och 

programverksamhet, samt reklam på serveringsställen, i detaljhandelsställen och platser där det 

förekommer tillverkning av starka alkoholdrycker. Marknadsföringen av starka alkoholdrycker 

är alltså förbjuden på webbplatser, sociala medier och offentliga platser (Valvira, 2022).  

 

Marknadsföring av alkohol tillåtes inomhus på platser där det serveras eller produceras alkohol. 

Där får marknadsföringen ta plats även annanstans än bara på serveringsområdet, så länge det 

inte tydligt syns till utsidan. Marknadsföring som sker på sociala medier eller nätsidor av ett 

ställe med serveringstillstånd, till exempel en restaurangs nätsida, anses inte som en plats med 

serveringstillstånd då det sker utanför serveringsområdet (Valvira, 2022). 

 

Det får finnas en prislista för konsumenter på serveringsställena. Prislistan kan vara tryckt eller 

elektronisk, men den får inte skickas personligen till konsumenten. Prislistan får innehålla 

väsentlig information om produkten som till exempel dryckens namn, producentens namn, 

produktens storlek och pris, och dessutom får en lämplig bild av produkten även presenteras, 

men endast i samband med annan information om produkten. Specialpris på starka 

alkoholdrycker får inte publiceras på till exempel sociala medier, i fönstret till restaurangen 

eller i tidningar. Alkoholprodukterna måste även vara sakligt placerade där de säljs (Valvira, 

2022). 

 

Begränsningarna inom marknadsföringen av stark alkohol gäller inte privatpersoner, förutom 

om personen i fråga gynnas av att marknadsföra alkoholen. Till exempel kan inte en bloggare 

marknadsföra stark alkohol i sin blogg ifall hen får ersättning eller annan motprestation i utbyte 

mot det. Starka alkoholhaltiga drycker får presenteras i redaktionell text och massmedia som 

bland annat informations- och kokböcker, men det är dock förbjudet ifall syftet är att främja 

försäljningen. Att erbjuda stark alkohol utan ersättning är tillåtet då man ger drycken eller 
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smakprov av den till dem som är involverade i försäljningen av alkoholdrycker, men att erbjuda 

alkohol till andra yrkesgrupper utan ersättning är förbjudet (Valvira, 2022). 

 

Meningen med dessa regleringar är inte att hindra eller orimligt försvåra den lagliga 

försäljningen av alkohol. Därför ingriper myndigheten oftast inte när det gäller att nämna starka 

alkoholtyper i marknadsföringen, då verksamheten skulle bli orimligt svår utan att nämna 

dryckens typ, till exempel i fall av en whiskymässa (Valvira, 2022). 

 

Indirekt marknadsföring av starka alkoholdrycker förekommer speciellt i samband med 

marknadsföring av produktfamiljer, sponsring och produktplacering. Ett kännetecken för en 

stark alkoholdryck får inte användas i reklam, varken i sin ursprungliga form eller i ändrad 

form som ett kännetecken för en annan produkt. Sådana intryck kan uppstå till exempel genom 

användning av identifierbara namn, kallelsenamn, bilder eller färger som förknippas med 

drycken (Valvira, 2022). 

 

 

Figur 3. Exempel på laglig marknadsföring av alkohol för varumärket Kyrö på ett serveringsställe (Interbrands Wines & 

Spirits Oy, 2023) 

2.5 Sammanfattning 

Marketing Mix – modellen är en metod och ett koncept som används som en del av en 

marknadsföringsstrategi. Marketing Mix – modellen går ut på de fyra P:na, vilka är; Produkt, 

som fokuserar på själva produkten som företaget säljer, Pris, som fokuserar på att fastställa det 

optimala priset för produkten, Plats, som fokuserar på försäljningskanalerna, alltså hur och var 
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kunderna kan nå produkten, och Promotion, som går ut på försäljningsfrämjande aktiviteter, 

vilket inkluderar bland annat marknadsföringsmaterial. 

 

Marknadsföringsmaterial är föremål som används för att främja produkter eller tjänster. 

Marknadsföringsmaterial kan komma bland annat i form av planscher, prislistor, glas och 

barverktyg, och de gjorda för att marknadsföra specifika produkter eller varumärken, och är 

därför ofta tryckta med till exempel en logo. Meningen med marknadsföringsmaterial är att 

väcka intresse för produkten eller varumärket hos konsumenten, öka kännedomen och 

synligheten om den på marknaden, samt att främja dess försäljning. Marknadsföringsmaterial 

har redan länge varit en viktig del av marknadsföringen för många företag. 

 

POS-material är marknadsföringsmaterial som placeras där konsumenten gör sitt köpbeslut, 

vilket i Interbrands fall är restauranger, hotell, barer och olika evenemang. POS-materialens 

målsättning är att väcka konsumentens intresse om produkten på det ställe hen gör sitt 

köpbeslut, och därmed influera kunden till att köpa produkten där och då.  På grund av att 

marknadsföringen av alkohol är begränsad i Finland, speciellt när det kommer till starka 

alkoholdrycker, vilka är en betydande del av Interbrands portfölj, har POS-material blivit ett 

viktigt verktyg inom marknadsföringen för företaget.  

 

Den hotande klimatuppvärmningen och miljöfrågor är ett alltmer viktigt ämne i dagens 

samhälle, och det påverkar även företag. Kunder och konsumenter har höga krav på företag, 

och företag idag antas tänka på sin klimatpåverkan i sin verksamhet och tillämpa så miljövänlig 

verksamhet som möjligt. Detta påverkar även företagens marknadsföring, och därmed även 

marknadsföringsmaterial. Ett företag kan bli mer miljövänligt med sina 

marknadsföringsmaterial bland annat genom att minska användningen av engångsprodukter, 

använda miljövänliga och återvinnbara material och endast producera material som är nyttiga 

för företaget. 

3 METOD  

I detta kapitel kommer den valda forskningsmetoden för studien att presenteras. En 

forskningsmetod utgör den tekniken man använder för insamlingen av data i forskningen, och 

man kan använda sig av en eller flera olika forskningsmetoder (Bryman & Bell, 2005).  
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Den kvantitativa forskningsmetoden betonar kvantifiering av insamling och analys av data, där 

tyngden ligger på prövning av teorier. Den kvantitativa metoden går ut på insamling och analys 

av numerisk data, ofta genom enkäter eller strukturerade intervjuer. Enligt Bryman & Bell 

betonar en kvantitativ forskning ett deduktivt synsätt på relationen mellan praktisk forskning 

och teori, där fokus ligger på att testa teorier med hjälp av empiri (Bryman & Bell, 2005).  

 

I kvalitativ forskning ligger fokus på ord och inte på kvantifiering av insamling och analysering 

av data. Huvudsakligen går den kvalitativa forskningsmetoden ut på att undersöka relationen 

mellan teori och forskning, där man håller genereringen av forskningen i fokus. Tyngdpunkten 

ligger på hur individer tolkar sin omgivning (Bryman & Bell, 2005).  

3.1 Val av metod och datainsamling 

På basis av forskningsfrågorna och undersökningens syfte, ansågs den kvantitativa 

forskningsmetoden lämpligast för arbetet. Jag har valt att använda mig av en kvantitativ 

forskningsmetod i form av en enkät, då denna metod bäst passar min undersökning och bidrar 

till mångsidiga resultat och svar på forskningsfrågorna. Då mitt uppdrag går ut på att utforska 

lönsamheten samt miljövänligheten av Interbrands marknadsföringsmaterial och hur de kan 

förbättras, får jag bäst resultat genom att få så många svar som möjligt, vilket är varför en 

kvantitativ forskningsmetod i form av en enkät valdes för detta arbete. Genom en enkät är 

samplet stort, och eftersom enkäter inte är tids- eller platsbundna, kan man lättare nå fler 

respondenter (Bryman & Bell, 2005). I detta arbete är det av stor vikt att nå rätt målgrupp, 

alltså Interbrands kunder, för att få ett så helhetligt och relevant resultat som möjligt.  

3.2 Respondenter 

 

Respondenter, även kallat urval, är den grupp av människor som valts ut för undersökningen. 

Respondenterna kan antingen vara sannolikhetsurval, vilket betyder att respondenterna valts 

slumpmässigt, eller icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2005). I detta arbete används icke-

sannolikhetsurval, då enkäten är riktad mot en specifik målgrupp. Icke-sannolikhetsurval kan 

vara antingen bekvämlighetsurval, snöbollsurval eller kvoturval. I detta arbete är 

respondenterna ett bekvämlighetsurval, vilket betyder att respondenterna är lätt tillgängliga för 

den som gör undersökningen (Bryman & Bell, 2005). Då Interbrands marknadsföringsmaterial 

till huvudsakligen används av Interbrands kunder, som består av restauranger, barer och hotell, 
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är det specifikt deras åsikter som behövs för att kunna få svar på forskningsfrågorna. Enkäten 

skickas till alla de 709 Interbrands kunder som prenumererar på företagets HoReCa-

nyhetsbrev. Kunderna består av professionella inom restaurangbranschen. För att öka chansen 

att få så många svar som möjligt, lottas det ut två vinster för ett värde på sammanlagt 300 euro 

bland respondenterna. 

3.3 Enkät 

Den mest lämpliga kvantitativa forskningsmetoden för detta arbete är att skicka en enkät åt 

företagets kunder. En enkät är ett frågeformulär som respondenterna svarar på. En enkät kan 

bestå av både slutna frågor, där svarsalternativ ges, eller av öppna frågor där respondenten själv 

får skriva sitt svar (Bryman & Bell, 2005).  

 

Enkäter kan göras i form av postenkäter, besöksenkäter, webbenkäter eller telefonintervjuer 

(Cohen, et. al. 2017). I denna undersökning kommer en webbenkät som gjorts med Google 

Forms att användas. Enkäter har många bra sidor, det är till exempel mycket okomplicerat att 

analysera slutna frågor, de är billiga att skapa, de tar upp lite tid och det är snabbt och lätt att 

få information via dem (Gillham, 2008).  

 

När det kommer till att planera en enkät, måste man ta i beaktande vad det är man vill ta reda 

på, hurdan data som behövs för att kunna analysera forskningsfrågorna och hurdana frågor som 

behöver ställas så att data kan bli insamlat. Enligt Cohen et al. (2017) finns det flera saker man 

bör ha i åtanke när man planerar sin enkät. Enkäten får bland annat inte får vara för lång, och 

de första frågorna måste vara intressanta så att respondenterna är motiverade att svara på resten 

av frågorna. Man ska även använda sig av tydligt språk så att respondenterna förstår vad som 

frågas efter. Ifall enkäten innehåller frågor som kan väcka känslor, bör de lämnas till slutet av 

enkäten. Enkätens struktur bör vara tydlig så den är lätt att förstå, bland annat genom att 

gruppera frågor som hör samman. Därför har denna studies enkät uppdelats i olika delar baserat 

på ämne, och enkätfrågorna har även grupperats. Det är även bra att ha i åtanke att frågorna i 

enkäten kommer i en vettig ordning, och att de är formulerade så att de är lätta att svara på och 

att respondenterna vill svara på dem ärligt (Cohen, et. al. 2017). Alla dessa aspekter har 

beaktats i enkäten som skickats till respondenterna i denna studie.  
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Figur 4. Skeden av planeringen av en enkät (Cohen, et. al. 2017) 

 

Studiens enkät är byggd så att de olika teman som ingår i enkäten har ett direkt samband till 

undersökningens presenterade teoretiska referensram och forskningens syfte. Syftet med 

forskningen är att ta reda på hur Interbrands kan utveckla sin verksamhet när det kommer till 

marknadsföringsmaterialens miljövänlighet och lönsamhet.  

 

Enkäten är tydligt uppdelad i fem olika segment för att göra svarprocessen tydligare för 

respondenten. Den första delen av enkäten tar reda på respondentens bakgrundsuppgifter, alltså 

vilken restaurang respondenten är anställd på och vad hens arbetsuppgift är, samt vilket 

segment restaurangen tillhör. Bakgrundsfrågorna är väsentliga då de påverkar hur 

respondenten besvarar de andra enkätfrågorna, till exempel kan respondenter från olika 

restaurangsegment ha mycket varierande svar på de resterande enkätfrågorna. 

 

Den andra delen av enkäten baserar sig på hur respondenterna, Interbrands kunder, förhåller 

sig till marknadsföringsmaterial på deras serveringsställe. Tanken är att genom dessa frågor ta 

reda på hur viktiga marknadsföringsmaterialen är enligt kunderna, vilka typs material som är 

värdefulla samt för vilken produktkategori, vilka egenskaper hos materialen som anses viktiga, 

och hur och varför restaurangen använder materialen.  



33 

 

 

Den tredje delen av enkäten fördjupar sig på de material som kunden får av 

alkoholleverantören. Respondenterna svarar bland annat på om de marknadsföringsmaterial 

som erbjuds av Interbrands är värdefulla och av bra kvalitet, och om respondenterna tycker att 

de blir erbjudna en lämplig mängd material, samt vilka material de tycker att behövs.  

 

I den fjärde delen av enkäten forskas ifall respondenten anser att marknadsföringsmaterialen 

har en inverkan på konsumentbeteendet. Det undersöks ifall konsumenter lägger märke till 

materialen, om de påverkar konsumentens köpbeslut och om materialen hjälper 

serveringsstället att uppnå högre försäljning. 

 

Den sista delen av enkäten baserar sig på hållbarhet och miljövänlighet, och undersöker hur 

respondenterna förhåller sig till miljövänlighet när det kommer till marknadsföringsmaterial. 

Det undersöks även respondenterna tycker att Interbrands kan göra för att utveckla mer 

miljövänliga marknadsföringsmaterial.  

 

Alla frågor i enkäten är noggrant uttänkta, och frågorna är uppbyggda så ett de har ett samband 

till undersökningens teoretiska referensram, stöder studiens syfte och kan ge resultat på 

forskningsfrågorna. Enkäten har gjorts på finska eftersom det är målgruppens huvudsakliga 

språk. Se bilaga 1.  

3.4 Tillvägagångssättet 

Enkäten skickades via ett nyhetsbrev åt de 709 av Interbrands kunder och professionella inom 

restaurang- och alkoholbranschen, som prenumererar på nyhetsbrevet. Nyhetsbrevet skickas i 

vanliga fall en gång i månaden till prenumeranterna, men för denna enkät gjordes ett extra 

nyhetsbrev. Öppningsprocenten för det månatliga nyhetsbrevet är ungefär 33%, och för detta 

nyhetsbrev var öppningsprocenten 40%. Nyhetsbrevet skickades den 26.10.2023 via email åt 

respondenterna. Brevet innehåller en länk till Google Forms-enkäten, en kort förklaring om 

varför enkäten gjorts samt vem som har gjort den. Respondenterna är därmed medvetna om all 

väsentlig information om enkäten innan de svarar på den. Då två pris lottas ut bland 

respondenterna, framförs detta också i nyhetsbrevet och enkäten. Respondenterna har även i 

både nyhetsbrevet och enkäten blivit tydligt informerade om att svaren behandlas konfidentiellt 

och anonymt.  
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Nyhetsbrevet, enkäten och enkätfrågorna är skrivna på finska eftersom det är respondenternas 

huvudsakliga språk och underlättar därmed svarprocessen för respondenterna.  

 

Enkätens resultat började samlas in 8.11.2023, vilket betyder att respondenterna hade tretton 

dagar på sig att besvara enkäten efter att brevet skickades. Efter den första veckan hade endast 

nio människor klickat på länken till enkäten, och endast fem människor hade besvarat enkäten. 

Därför bestämdes det, att Interbrands försäljare, som är i närmast kontakt med Interbrands 

kunder, skickar enkäten direkt åt kunderna för att öka mängden respondenter. Via detta fick 

enkäten 25 svar, vilket summerar till sammanlagt 30 svar. Samma information som stod i 

nyhetsbrevet framkom också i e-mailet som försäljarna skickade åt kunderna. 

 

Enkäten gjordes på Google Forms, då den är lätt att använda, gratis, och har ingen begränsning 

på hur många frågor enkäten kan ha eller hur många svar som kan samlas in. Enkäten har 

sammanlagt 36 frågor, som består av flervalsfrågor där respondenten kan välja mellan ett och 

flera svarsalternativ, kryssrutor där respondenten måste välja ett svarsalternativ, svarsrutor där 

respondenten med egna ord kan skriva ett kort svar, svarsrutor där respondenten kan skriva ett 

längre svar, samt linjär skala, även kallad Likert-skala, där respondenten ska svara på frågan 

eller påståendet genom betygsättning på en skala, ofta från 1–5, 1–7 eller 1–10. I denna enkät 

är alla de linjära skalorna 1–5.  

 

Av de 36 frågor som ställts, var fyra öppna frågor, eftersom de inte gick att ge färdiga 

svarsalternativ på de frågorna, som till exempel frågan om vilken restaurang respondenten 

jobbar på, då det finns flera hundratals alternativ. De öppna frågorna var viktiga och 

nödvändiga då det gav respondenten en chans att svara mer djupgående, vilket bidrar till 

värdefulla resultat. 15 frågor var flervalsfrågor, där respondenten kunde välja ett svar bland 

flera olika alternativ. Respondenten hade en möjlighet att skriva ett kort eget svar ifall de givna 

svarsalternativen inte innehöll det svar som respondenten ville ge. Flervalsfrågorna gick för det 

mesta ut på ja eller nej frågor. Sex stycken frågor hade kryssrutor som svarsalternativ, där det 

gick att välja ett eller flera svaralsternativ. Fyra frågor hade Likert-skala, där respondenten 

skulle betygsätta enligt sin preferens på en skala 1–5, I skalan motsvarar ett (1) inte alls viktigt, 

och fem (5) mycket viktigt, eller ett (1) helt av annan åsikt, och fem (5) helt av samma åsikt. 

Enkätens frågor tar reda på bland annat om Interbrands kunder anser att 

marknadsföringsmaterialen företaget erbjuder är värdefulla, hurdana marknadsföringsmaterial 
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som är av nytta, vilka produktkategorier som har störst behov av materialen, ifall det faktum 

att Interbrands erbjuder dessa material påverkar på att de köper produkter från Interbrands i 

stället för konkurrent, ifall dessa material motiverar dem att sälja mer av Interbrands produkter, 

samt hur Interbrands kan utveckla sin verksamhet i form av mer miljövänliga 

marknadsföringsmaterial. På basis av analysen av enkätens svar kan forskningsfrågorna 

besvaras. 

3.5 Analys av data 

När det kommer till kvantitativ analys, är IBM SPSS Statistics, härefter SPSS, den mest 

använda statistiska mjukvaran. Med SPSS är det möjligt att utföra nästintill all typs statistisk 

analys inom socialvetenskaper, naturvetenskaper och affärsvärlden (Darren & Mallery, 2021). 

Genom SPSS kan man hantera data i form av importering, organisering och rensning av data, 

bland annat från enkäter. Dessutom kan programmet användas för att utföra deskriptiv statistik, 

vilket innebär beräkning av mått som medianer, standardavvikelser och medelvärden, samt för 

att skapa olika diagram och värden genom vilka man kan utforska sambandet mellan olika 

variabler i data (Eval Community, u.å.). SPSS ansågs som ett lämpligt program för analys av 

data i denna studie på grund av de mångsidiga verktyg som programmet erbjuder, vilka behövs 

för att grundligt kunna analysera den kvantitativa data som samlats in genom enkäten.  

 

Studiens enkät är gjord på Google Forms. Den data som samlades in via enkäten exporterades 

först till kalkylprogrammet Excel, och sedan vidare till SPSS där de statistiska analyserna 

gjordes. Innan data analyserades i SPSS, genomgicks den för att försäkra att den är korrekt 

strukturerad. Detta betyder att värden som saknades identifierades, datatyper granskades och 

outliers noterades. Outliers är värden som avviker från de övriga värdena. Då enkäten innehöll 

öppna frågor, städades och sammansattes de, ifall samma svar uppkom fler gånger, innan de 

exporterades till SPSS. Enkätens sista fråga, som var en öppen fråga: ”Hur kan man göra 

marknadsföringsmaterial mer hållbara och miljövänliga”, sattes in i Excel, där bortfallsfel 

städades och svarens data kodades för att sedan förvandla data till ett stapeldiagram (se figur 

17). 

 

Innan rådata exporterades till SPSS gjordes även några förändringar i Excel-filen. Frågornas 

svar kodades om i Excel från ord till siffror, då det underlättar analyserandet i SPSS. Alla 
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svarsalternativ fick alltså en siffra, bland annat blev svarsalternativet ”Ja” förvandlat till ”1” 

och ”Nej” till ”2”, och ”Kan inte säga” till ”3”.  

 

För att den kvantitativa forskningen ska vara så säker som möjligt, har kalkylationer på 

felmarginal gjorts. En felmarginal är ett mått inom statistik som anger potentiell avvikelse i 

resultaten av en undersökning. Avvikelser kan ske då man undersöker en delmängd av en större 

population och inte hela populationen. I denna undersökning har 30 respondenter av 709 

möjliga besvarat enkäten, vilket gör att avvikelser kan uppstå. Ju större felmarginalen är, desto 

större är osäkerheten kring resultaten. Urvalsmetod, storlek på urval och variabiliteten som 

finns i populationen påverkar felmarginalen. Även konfidensnivån påverkar felmarginalen, då 

det kritiska värdet ökar i samband med om konfidensnivån ökar, och detta i sin tur leder till att 

felmarginalen blir större (The Albert Team, 2022). 

 

Beräkning av felmarginal: 

 

Konfidensnivån anger hur säker man är på att provgruppens svar speglar totala populationens 

svar. Oftast anges det som 90%, 95% eller 99%. För att kunna beräkna felmarginalen 

förvandlas konfidensnivån till z-poäng. I detta arbete valdes 95% som konfidensnivå, och 

därmed är z-poängen 1,96. N beskriver den totala populationen, vilket är 709, eftersom enkäten 

skickades till 709 av Interbrands kunder, det vill säga potentiella respondenter. Enkäten 

besvarades av 30 personer, vilket ger oss urvalsstorleken 30, som beskrivs av n.  

 

MOE (Margin of Error) = z * √p * (1 - p) / √ (N - 1) * n / (N - n) 

Där z = 1.96 för konfidensnivå (α) av 95%, p = proportion (uttrycks som decimal), N = totala 

populationen, n = urvalsstorlek. 

 

z = 1,96, p = 0,5, N = 709, n = 30 

MOE = 1,96 * √0.5 * (1 - 0.5) / √ (709 - 1) * 30 / (709 - 30) 

MOE = 0,98 / 5,593 * 100 = 17,522% 

Felmarginalen är ±17,522%. 
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3.6 Validitet och reliabilitet 

Validitet och reliabilitet är kriterier som bör uppfyllas ifall studien ska anses tillförlitlig. Oron 

över en studies validitet och reliabilitet har främst att göra med kvaliteten på de mätningar som 

tillämpas i studien (Bryman, 2012).  

 

Validitet, även i detta syfte kallat mätningsvaliditet, refererar till hur pålitliga de slutsatser som 

görs på basis av en forskningsstudie är, samt ifall mätinstrumentet verkligen mäter det den är 

avsedd att mäta. Reliabilitet där emot refererar till om resultaten av studien kan upprepas, ifall 

samma studie utförs åter (Bryman, 2012). 

 

Min studie går ut på en kvantitativ forskningsmetod i form av en enkät, och reliabiliteten och 

validiteten i studien kan bevisas på många sätt. Enkäten har skickats och testats av sex (6) 

personer innan den skickades till respondenterna. Svarsalternativen i enkäten är flera, så att det 

finns ett lämpligt svar för varje respondent, och dessutom finns det möjlighet i de flesta 

frågorna att besvara frågan med egna ord ifall respondenten inte hittade ett lämpligt 

svarsalternativ, och detta försäkrar att svaren är trovärdiga. Grundlig undersökning om enkäter 

som forskningsmetod har gjorts innan enkäten uppbyggdes för att försäkra att den är gjord så 

väl och tillförlitligt som möjligt. Studien går att upprepa av andra alkoholleverantörer eller i 

andra branscher som använder sig av marknadsföringsmaterial, vilket bevisar reliabiliteten i 

studien. Enkäten har genomgåtts av uppdragsgivaren innan den skickades till respondenterna 

för att försäkra att den uppfyller uppdragsgivarens krav och samt att enkätens innehåll är 

pålitligt och frågorna lämpliga. Dessutom har studiens ämne noggrant och djupgående 

undersökts i studiens teoretiska referensram, vilket tyder på kunskap om ämnet och 

trovärdighet. 

3.7 Etiska frågor 

Forskningsetik refererar till hur man behandlar de individer som undersöks. Etiska regler inom 

forskning har att göra med frivillighet, integritet, konfidentialitet, och anonymitet. Det 

forskaren ska ta i beaktan är att enkätens respondenter bör vara väl medvetna om forskningens 

syfte och att det är frivilligt för dem att delta. Respondenternas personuppgifter bör hanteras så 

konfidentiellt som möjligt, svaren som samlas in används endast för forskningens syfte, och att 

informationen som forskaren delar ut åt respondenterna får inte vara vilseledande eller falsk 

(Bryman & Bell, 2005).  



38 

 

 

Denna studie har utförts ärligt och tillförlitligt, där alla innan nämnda aspekter tagits i 

beaktande och de etiska reglerna följts noggrant. Enkäten samlar in den minsta mängd 

personlig information möjligt, det vill säga endast det som är väsentligt för att enkäten ska 

kunna utföras grundligt. Detta inkluderar vilken restaurang respondenten arbetar på, samt 

vilken position respondenten har inom restaurangen. Denna information samlas in endast för 

att korrekt kunna analysera enkätens svar. Den enda andra personliga information som samlas 

in är respondentens e-mailadress, som hen frivilligt kan ge, ifall hen vill delta i lotteriet där 

man kan vinna ett pris. Svaren behandlas totalt anonymt i studien och respondenterna är 

medvetna om det. Då respondenterna, Interbrands kunder, själv valt att prenumerera på 

nyhetsbrevet, har de därmed godkänt att enkäten skickas till dem, och de får själv välja ifall de 

svarar på enkäten eller inte. Resultaten av enkäten kommer endast att tillämpas för studiens 

syfte, vilket är att besvara forskningsfrågorna och därmed hitta sätt att utveckla verksamheten 

på Interbrands. Enkätens syfte och betydelse framkommer i nyhetsbrevet, likaså vem enkäten 

är gjord av och varför. Den information som respondenterna mottar i enkäten är baserad på 

Interbrands produkter och marknadsföringsmaterial, vilka respondenterna redan är medvetna 

om då de är företagets kunder, och detta betyder att ingen falsk eller vilseledande information 

spridits åt dem i studien.  

4 RESULTAT 

I följande kapitel presenteras den data och de resultat som samlats in genom studiens enkät. 

Först presenteras bakgrundsfrågorna och sedan de mer djupgående frågorna, i den ordningen 

som de framkommer i enkäten. Resultaten kommer presenteras i olika former av tabeller som 

gjorts med den insamlade data i SPSS och Excel, samt som Google Forms skapat. Sammanlagt 

30 respondenter svarade på enkäten och alla respondenterna gjorde enkäten till slut. Endast två 

frågor i enkäten var valfria då de inte kunde besvaras av alla respondenter, förutom det svarade 

varje respondent på alla frågor. Inga resultat behövde raderas.  

4.1 Bakgrundsfrågor 

De första frågorna i enkäten gick ut på att ta reda på var respondenten jobbar, vilket 

restaurangsegment stället tillhör, ifall de anser marknadsföringsmaterial viktiga i restaurangen, 

och vilka alkoholprodukter de huvudsakligen säljer. Resultat från första frågan som tar reda på 
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vilka restauranger respondenterna jobbar på, kommer inte att presenteras då anonymitet lovats 

åt respondenterna.  

 

 

Figur 5. Respondenternas arbetsuppgifter 

 

 

Figur 5 är ett stapeldiagram som gjorts i SPSS, där man kan se fördelningen mellan de olika 

arbetsrollerna som respondenterna har. 14 (46,67%) av respondenterna är restaurangchefer, 

fyra (4) bartenders (13,33% av respondenterna), tre (3) restaurangägare (10% av 

respondenterna). Två (2) respondenter är sommeliers och två (2) restaurangdirektörer, en (1) 

servitris, en (1) hotell- och restaurangchef, en (1) företagare, en (1) skiftledare samt en (1) 

verkställande direktör. Genom resultaten kan man konstatera att den vanligaste arbetsuppgiften 

bland respondenterna är restaurangchef. 
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Figur 6. Respondenternas restaurangsegment 

 

I figur 6, vilket är ett cirkeldiagram gjort med SPSS, presenteras respondenternas 

restaurangsegment som undersöktes via enkätfråga 3. Svaren visar att tio (10) av 

respondenterna jobbar på en matrestaurang, fem (5) på fine dining – restaurang, fem (5) i en 

pub, tre (3) i en cocktailbar, tre (3) i en vinbar och två (2) i nattklubb och två (2) i bar. Största 

delen av respondenterna är alltså från matrestauranger, fine dining – restauranger och pubar. 

 

Den fjärde bakgrundsfrågan gick ut på att ta reda på vilken produktkategori som respondenter 

huvudsakligen säljer, med svarsalternativen viner, champagner, starksprit, ”alla de 

ovannämnda” samt ”något annat, vad?”. 40% av respondenterna besvarade frågan med ”alla 

de ovannämnda”, vilket betyder att de huvudsakligen säljer champagner, viner, och starksprit. 

33,3% svarade att de huvudsakligen säljer viner, och 10% svarade starksprit. Resten svarade 

öppet, där det framkom 3,3% viner och starksprit, 3,3% viner, öl, och starksprit, 3,3% starksprit 

och öl, och resten (6,6%) svaga drickor.  I samband med fråga 4, ställdes även fråga 6, där det 

frågades vilka produkter i restaurangen som respondenten anser att det är speciellt viktigt att 

ha marknadsföringsmaterial för. Som svarsalternativ har respondenten samma som i fråga 4, 

alltså viner, champagner, starksprit, ”alla de ovannämnda”, ”något annat, vad?” samt ”för inga 

produkter”. 33,3% av respondenterna svarade att de är viktiga för alla ovannämnda produkter, 

medan 23,3% av svarade att inga av deras produkter är speciellt viktiga att ha 

marknadsföringsmaterial för. 20% svarade starksprit, 13,3% champagner, och resten svaga 

drycker och cocktails. Genom svaren kan det alltså konstateras att respondenterna för det mesta 

säljer produkter av alla alkoholkategorier, alltså champagner, viner och starksprit, samt att 

marknadsföringsmaterialen är mest viktiga för alla dessa produkter. 
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4.2 Marknadsföringsmaterial i restauranger / hos kunden 

Denna del av resultatkapitlet fokuserar på frågorna 5–12 i enkäten, vilka går ut på 

marknadsföringsmaterialen i restaurangerna, alltså hos Interbrands kunder. Bland annat 

analyseras hur viktiga kunden anser marknadsföringsmaterialen, hurdana produkter som 

behöver marknadsföringsmaterial mest och hurdana marknadsföringsmaterial som kunden 

anser viktiga. 

 

Tabell 1. Frekvenstabell på resultaten av enkätfråga 5 – Hur nödvändigs/viktiga anser du marknadsföringsmaterial för 

alkoholprodukter i restaurangen? 

 

.  

 

Fråga 5 i enkäten gick ut på att få reda på hur viktiga Interbrands kunder anser 

marknadsföringsmaterial i restaurangen. I denna fråga används Likert-skalan, där svaret anges 

på en skala från 1–5. 1 = inte alls viktig, 2 = lite viktig, 3 = jag kan inte säga, 4 = ganska viktig 

och 5 = mycket viktig. I frekvenstabellen ovan (se tabell 1), kan man se att av alla de 30 som 

svarat, tycker 43,3% (13 respondenter) att materialen är lite viktiga, 23,3% (sju respondenter) 

anser dem vara ganska viktiga, 20% (sex respondenter) tycker att de inte är alls viktiga, och 

10% (tre respondenter) tycker att de är mycket viktiga. Endast en (1) respondent svarade att 

hen inte kan säga. Detta betyder att den största delen av respondenterna anser materialen vara 

lite viktiga och ganska viktiga. Men även en stor andel anser att materialen inte är alls viktiga.  
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Figur 7. Marknadsföringsmaterialens viktighet i olika restaurangsegment 

 

I figur 7 ovan, har förhållandet mellan restaurangsegment och hur viktiga de anser 

marknadsföringsmaterial analyserats. Medeltalet har räknats på basis av vad de olika 

restaurangsegmenten har svarat på fråga 5, alltså hur viktiga de anser 

marknadsföringsmaterialen på en skala 1–5, och därmed kan man konstatera vilka 

restaurangsegment som anser marknadsföringsmaterial viktigast. Svarsalternativ 3, ”kan inte 

säga” togs bort i denna kalkylering så att endast svar med betydande åsikt räknats med. Det 

man kan konstatera är att svaren är rätt jämna, men pubar oh nattklubbar anser materialen 

viktigast med ett medeltal på 3 och matrestauranger anser materialen minst viktiga, med 

medeltalet 2,1. Det högsta möjliga svaret var 5 och lägsta 1. 

 

Genom fråga 7 och 8 undersöktes hurdana produkter som respondenten anser att behöver 

marknadsföringsmaterial mest, och vad materialens huvudsakliga mening är hos kunden. För 

dessa frågor kunde respondenten välja flera svarsalternativ. Resultaten på fråga 7 ”För 

hurdana produkter är marknadsföringsmaterial allra viktigast enligt dig?” fick 

svarsalternativen ”produkter som är okända för konsumenten” och på ”kampanjprodukter” 18 

svar var, ”nya produkter” och ”produkter som behöver mer försäljning” 16 svar var. Svaret 

”inga produkter” fick inga svar, ”billiga produkter” fick ett (1) svar, och ”dyra produkter” fick 

fem (5) svar. Svaren på denna fråga bevisar att de kampanjprodukter och produkter som är 

okända för konsumenten behöver marknadsföringsmaterial mest, lika så nya produkter och de 

produkter som anses behöva mer försäljning i restaurangen. Billiga produkter och dyra 
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produkter fick få svar, vilket bevisar att priset på produkten inte har ett direkt samband med 

behov av marknadsföringsmaterial.  

 

I fråga 8 ”Vad är marknadsföringsmaterialens huvudsakliga mening i restaurangen?”, hade 

respondenten möjlighet att välja flera svarsalternativ. Genom resultaten kan man konstatera att 

den huvudsakliga målsättningen med materialen är att främja försäljningen (svarsalternativet 

fick 17 svar), att de är praktiska (14 svar) samt att öka kännedomen för olika produkter och 

varumärken (12 svar). Två respondenter svarade att de inte använder marknadsföringsmaterial 

alls.  

 

 

Figur 8. Stapeldiagram på resultat av enkätfråga 9 – Hurdana marknadsföringsmaterial anser du viktiga? 

 

Fråga 9, 10 och 11 fördjupar sig ännu mer i hurdana marknadsföringsmaterial respondenten, 

anser viktiga samt vad materialens viktigaste egenskap är. Resultaten (se figur 8) bevisar att de 

viktigaste materialen är kläder som fick 17 svar, bar material som fick 15 svar, och vinkylare 

och andra större element som fick 15 svar. Endast en respondent svarade att hen inte anser 

materialen viktiga, och en att hen inte kan säga. Vilka materialens viktigaste egenskaper är 

undersöktes i fråga 10, där utseende/design fick övervägande svar (24 svar), praktisk 

användbarhet näst mest (21 svar), och återanvändning tredje mest (14 svar). Synlighet fick tio 

(10) svar och användarvänlighet åtta (8). Marknadsföringsmaterialens utseende och design är 

alltså den egenskap i materialen som har stört betydelse.  

 

Fråga 11 besvarar var respondenten placerar materialen i restaurangen. Vanligaste svaret var 

bardisken, vilket fick 18 svar och därefter kom svarsalternativet ”vi använder inte 
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marknadsföringsmaterial” med elva (11) svar. Resten av svaren var borden, väggarna och 

toaletten. 

 

I frågorna 12 och 13 besvarade respondenterna frågorna och påståendena på en Likert-skala 

från 1–5. 43,3 % av respondenterna (13 respondenter) höll delvis med om att 

marknadsföringsmaterialen lägger till värde till produkterna som säljs i restaurangen, och 0% 

höll inte alls med. Nio (9) respondenter är varken av samma eller annan åsikt. Fem (5) 

respondenter är helt av samma åsikt och tre (3) respondenter är delvis av annan åsikt. Detta 

betyder att den största delen av respondenterna är delvis av samma åsikt gällande påståendet 

att marknadsföringsmaterialen lägger till värde till de produkter som säljs i restaurangen. 

Svaren på påståendet ”Jag anser att marknadföringsmaterialen är pengamässigt värdefulla för 

restaurangen” (fråga 13), höll 16,7% helt med, 30% delvis med, och 43,3% var varken av 

samma eller annan åsikt. Två (2) respondenter var delvis av annan åsikt, och en respondent helt 

av annan åsikt. Genom detta kan man konstatera att den största delen av respondenterna inte 

vet om marknadsföringsmaterialen är pengamässigt värdefulla för restaurangen, men en stor 

del anser att de är det. 

 

Tabell 2. Sammanfattning av frågorna med Likert-skala i del 2 av enkäten (fråga 5, 12, och 13) 

 

 

Tabell 2 representerar en deskriptiv statistisk tabell av de frågor i den andra delen av enkäten 

som var utförda med Likert-skalan (fråga 5, 12 och 13). N beskriver mängden respondenter 

som svarat på frågan, och tabellen visar att alla tre frågor blev besvarade av 30 respondenter, 

alltså alla enkätens respondenter har besvarat frågorna 5, 12 och 13. Minimum beskriver det 
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lägsta betyget på skalan, vilket i fråga 5 var ”inte alls viktiga” och i frågorna 12 och 13 ”helt 

av annan åsikt”. Maximum är det högsta betyget på skalan, vilket i fråga 5 motsvarar ”väldigt 

viktiga” och i frågorna 12 och 13 ”helt av samma åsikt”. Sum beskriver summan av betygen 

medan mean beskriver medelvärdet på svaren. Medelvärdet på fråga 5 var 2,60, på fråga 12 

var medelvärdet 3,67 och på fråga 13 var medelvärdet 3,50. Std. Deviation står för 

standardavviksele, vilket är ett mått som beskriver en variabels genomsnittliga avvikelse från 

medelvärdet (Statistikmyndigheten, u.å.). Om standardavvikelsen är hög, tyder det på att 

observationerna ligger relativt långt borta från medelvärdet, medan en låg standardavvikelse 

tyder på att observationerna ligger nära medelvärdet (Frisk, E., 2020). Standardavvikelsen på 

svaren i fråga 5 var 1,329 (σ=1,329), i fråga 12 låg standardavvikelsen på 0,884 (σ=0,884) och 

i fråga 13 på 0,974 (σ=0,974).  

4.3 Marknadsföringsmaterial från alkoholimportören 

Denna del av resultatkapitlet går ut på analys av resultaten av den del av enkäten där det 

undersöktes hur respondenten förhåller sig till marknadsföringsmaterial de får av 

alkoholimportören. Kapitlet behandlar frågorna 14–25 i enkäten. Frågorna gick bland annat ut 

på att undersöka ifall respondenten, Interbrands kund, vet vilka produkter och 

marknadsföringsmaterial i restaurangen som är från Interbrands, och ifall materialen är nyttiga 

och bra kvalitet.  

 

Figur 9. Resultat på enkätfråga 14, påståendet: ”Jag känner igen vika produkter i restaurangen är från Interbrands portfölj.” 
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I fråga 14 (se figur 9) ställdes påståendet ”Jag känner igen vilka produkter i restaurangen som 

är från Interbrands portfölj”, där svaren skulle besvaras på en Likert-skala 1–5. 70% höll helt 

med, och 13,3% höll inte alls med. 10% kunde inte säga, och resten höll delvis med. Den största 

delen av respondenterna vet alltså vilka produkter i deras restaurang som är från Interbrands 

portfölj. Svaren liknade mycket följande påståendets svar (fråga 15, se bilaga 1) där det 

undersöktes om respondenten vet vilka marknadsföringsmaterial som är för Interbrands 

produkter. Där höll 63,6% helt med om att de vet vilka marknadsföringsprodukter i 

restaurangen som är för Interbrands produkter, 20% kunde inte säga, och 13,3% höll inte alls 

med. Svaren tyder på att Interbrands kunder har bra koll på både produkterna och 

marknadsföringsmaterialen som Interbrands levererar.  

 

Figur 10. Resultat på enkätfråga 16 – Anser du att Interbrands marknadsföringsmaterial är av nytta? 

 

I fråga 16 och 17 undersöktes om marknadsföringsmaterialen som kunden fått från Interbrands 

är till nytta och av bra kvalitet. 60% av respondenterna tycker att materialen är nyttiga, medan 

resterande 40% inte kunde svara (se figur 10). Samtidigt ansåg 66,7% att materialen är av bra 

kvalitet, medan 33,3% inte kunde svara. Största delen av respondenterna är alltså av den åsikt 

att materialen är både nyttiga och bra kvalitet.  

 

Fråga 18 är en öppen fråga där det undersöks vilka produkter och varumärken som 

respondenten anser att det är viktigt att ha marknadsföringsmaterial för. Resultaten visar att det 

tydligt finns vissa varumärken/produkter där materialen anses som mycket viktiga av många 

respondenter, då samma varumärken återkom flera gånger i svaren. 

 

Resultaten på fråga 19 stöder svaren på fråga 9, då det genom fråga 9 undersöktes hurdana 

material som kunden anser viktigast, och i fråga 19 undersöktes hurdana material 
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respondenten/kunden önskar. Övervägande med 16 svar var bar verktyg (shakers, barmattor, 

barskedar och så vidare), samt kläder med 15 svar och vinkylare med 10 svar. Detta betyder att 

kunderna mest önskar sig bar verktyg, kläder och vinkylare, vilket motsvarar svaren i fråga 9 

(se s. 44). 40% av respondenterna anser att de får tillräckligt av marknadsföringsmaterial av 

Interbrands, och 13,3% anser att de inte får det, 36,7% kunde inte svara. Detta undersöktes i 

fråga 20. 

 

Figur 11. Resultat på enkätfråga 21 – Påverkar de marknadsföringsmaterial som alkoholimportören erbjuder på vilka 

produkter restaurangen beställer? 

 

 

Resultaten på fråga 21 ”Påverkar de marknadsföringsmaterial som alkoholimportören 

erbjuder, på vilka produkter restaurangen beställer?” bevisar att över hälften (53,3%) av 

respondenternas/kundernas inköpsbeslut inte påverkas av de marknadsföringsmaterial som 

alkoholimportören erbjuder, medan 26,7% svarade att det påverkar, och resten kunde inte svara 

(se figur 11). Resultaten på påståendet i fråga 22, ”Restaurangen återköper med större 

sannolikhet produkter av de importörer som vi mottagit marknadsföringsmaterial från” 

landade på att 26,7% (8 respondenter) håller delvis med, 16,7% (5 respondenter) håller helt 

med, och den största andelen, 30% (9 respondenter) inte är varken av samma eller annan åsikt. 

”Inte alls av samma åsikt” och ”delvis av annan åsikt” fick båda fyra (4) svar var. Detta betyder 

att marknadsföringsmaterialen som Interbrands erbjuder sina kunder inte för det mesta 

påverkar kundens beslut om vad för produkter de beställer till sitt sortiment. 

 

Fråga 23, 24 och 25 undersöker om respondenten/kunden producerar egna 

marknadsföringsmaterial för de produkter de säljer och hurdana material de i så fall producerar. 

Svaren visar att nästan häften, 43,3% av respondenterna producerar egna material, och mest i 
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form av prislistor, digitala material, skyltar på bardisken och inlägg på social media. Enligt 

svaren producerar respondenterna materialen genom att printa, trycka dem hos ett företag, 

pyssla själv, digitala verktyg samt att deras egna marknadsföringsteam gör dem.  

4.4 Marknadsföringsmaterialens inverkan på konsumenten 

I denna del av enkäten undersöktes hur och om respondenterna/kunderna anser att 

konsumenten påverkas av marknadsföringsmaterialen i restaurangen samt om materialen 

stöder försäljningsarbetet i restaurangen. Denna del av enkäten, frågorna 26–30, är alla ”ja” 

eller ”nej” frågor.  

 

Figur 12. Resultat på enkätfråga 27 – ”Påverkar marknadsföringsmaterialen på konsumentens köpbeslut enligt dig?” 

 

Den största delen av respondenterna (80%) svarade ”ja” på fråga 26 ”lägger konsumenten 

enligt dig märke till marknadsföringsmaterial i restaurangen?” medan 13,3% svarade ”nej”. 

Motsvarande svar fick fråga 27 (se figur 12), där det frågades ifall marknadsföringsmaterialen 

påverkar konsumentens köpbeslut, 76,7% svarade ja och 10% nej, resterande kunde inte säga. 

På fråga 28 ”Anser du att konsumenten med större sannolikhet köper en produkt vars 

marknadsföringsmaterial är synliga i restaurangen?” svarade 66,7% av respondenterna ja. 

Genom svaren på frågorna 26, 27 och 28 kan man därmed konstatera att den största delen av 

respondenterna anser att konsumenten lägger märke till marknadsföringsmaterialen och med 

högre sannolikhet köper en produkt som har marknadsföringsmaterial synliga. Materialen 

påverkar alltså konsumentens köpbeteende och köpbeslut. 
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Figur 13. Resultat på enkätfråga 29 – ”Anser du att marknadsföringsmaterial främjar försäljningsarbetet i restaurangen?” 

 

En stor del (83,3%) av respondenterna anser att materialen stöder försäljningsarbetet i 

restaurangen. Detta undersöktes som i fråga 29 som en ”ja” eller ”nej” fråga (se figur 13). I 

fråga 30 undersöktes ifall marknadsföringsmaterialen motiverar restaurangen att sälja mer, där 

svarade 56,7% av respondenterna ”ja”.  Man kan alltså genom dessa svar konstatera att 

marknadsföringsmaterialen stöder försäljningsarbetet hos Interbrands kunder. 

4.5 Ansvarsfulla marknadsföringsmaterial 

Den sista delen av enkäten gick ut på att djupare undersöka förhållandet mellan miljövänlighet 

och marknadsföringsmaterial hos respondenterna. Denna del behandlar frågorna 31–36 i 

enkäten. 

 

Figur 14. Resultat på enkätfråga 32 – ”Lägger du märke till marknadsföringsmaterialens kvalitet och hållbarhet?” 
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Fråga 31, ”Som hur viktig anser restaurangen marknadsföringsmaterialens ansvarsfullhet och 

miljövänlighet?” besvarades genom att betygsätta på en skala 1–5, där svarsalternativen var 1 

= inte alls viktig, 2 = lite viktig, 3 = kan inte säga, 4 = ganska viktig och 5 = mycket viktig. 

Svarsalternativen ”ganska viktig” och ”mycket viktig” fick 36,7% svar var. Endast en 

respondent anser att miljövänligheten inte är alls viktig, och 23,3% av respondenterna kunde 

inte säga. Över hälften av respondenterna anser alltså att miljövänlighet och ansvarsfullhet 

gällande marknadsföringsmaterial är viktigt. På fråga 32, ”Lägger du märke till 

marknadsföringsmaterialens kvalitet och hållbarhet?” svarade nästan alla respondenter 

(96,7%) att de tar i beaktande kvaliteten och hållbarheten på marknadsföringsmaterialen som 

de mottar (se figur 14), och den resterande ena respondenten svarade att hen inte kan säga.  

 

I fråga 33 undersöks vad respondenten gör med marknadsföringsmaterialen efter en kampanj 

där materialen använts, och respondenten hade möjlighet att välja flera svarsalternativ. 

Återvinning fick 17 svar, att de sparas fick 15 svar och att de kastas bort fick nio (9) svar. 

Frågan hade även ett svarsalternativ där respondenter kunde svara med egna ord, där två (2) 

respondenter svarat att restaurangen inte använder marknadsföringsmaterial och en (1) 

respondent svarat att restaurangen hittar på någon användning till materialen. Största delen av 

respondenterna besvarade frågan med att de återvinner materialen eller att de kastar bort dem. 

 

66,7% av respondenterna besvarar fråga 34 med svar ”nej”, alltså att marknadsföringsmaterial 

gjorda av papper inte är nödvändiga i deras restaurang, medan 26,7% besvarar ”ja”, alltså att 

de är nödvändiga. Resterande 6,6% svarade att de inte använder marknadsföringsmaterial 

gjorda av papper i restaurangen. Man kan alltså konstatera att av de Interbrands kunder som 

besvarat enkäten tycker största delen att material av papper inte behövs. Fråga 35 gick ut på att 

ta reda på ifall det finns en möjlighet att använda digitala skärmar i stället för reklam av papper. 

36,7% av respondenterna svarade ”ja”, och 63,3% ”nej”, detta betyder att större delen av 

Interbrands kunder inte har möjlighet till att använda digitala skärmar för reklam i stället för 

papper. 
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Figur 15. Resultat på enkätfråga 36 – ”Hur kan hållbarhet och miljövänlighet utvecklas gällande 

marknadsföringsmaterial?” 

 

Fråga 36, vilket är den sista frågan i enkäten, var en öppen fråga där det undersöktes hur 

respondenten tycker att Interbrands kan utveckla hållbarhet och miljövänlighet gällande 

marknadsföringsmaterialen. Liknande svar sammanslogs genom kodning i Excel och sedan 

fördes resultaten in i ett stapeldiagram (se figur 15). Det som framkom mest var att 

marknadsföringsmaterialen borde göras återanvändbara och månganvändbara så att de inte 

kastas bort efter varje användning. Flera respondenter svarade också att materialen borde göras 

av bra kvalitet och hållbara, samt att man bör ha i åtanke hur marknadsföringsmaterialen 

produceras, bland annat genom hållbara råmaterial. Övrigt föreslog respondenterna 

återvinning, digitala material samt att materialen skulle planeras tillsammans med kunden så 

att de uppnår sin maximala potential. 20% av respondenterna hade inte ett svar på frågan. 

5 DISKUSSION  

Detta kapitel innehåller både en djupgående resultatdiskussion, där resultaten av den 

kvantitativa undersökningens resultat, studiens teoretiska referensram, samt deras samband till 

varandra analyseras, och en metoddiskussion där det tas ställning till den tillämpade 

forskningsmetoden samt undersökningens validitet och reliabilitet. 

5.1 Resultatdiskussion 

I denna del av diskussionskapitlet sammanställs all tidigare information som samlats in under 

forskningsprocessen. Teorin och den insamlade data, samt deras samband till varandra kommer 

att analyseras, diskuteras och jämföras. 
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5.1.1 Lönsamma marknadsföringsmaterial 

I undersökningens teoretiska referensram presenterades försäljningsfrämjande aktiviteter, som 

bland annat marknadsföringsmaterial, som den viktigaste delen av Marketing Mix-modellen, 

som bidrar till att varumärket eller produkten når ut till mängden (Yasar, 2022). Resultaten i 

den kvantitativa undersökningen bevisar att den största delen av Interbrands kunder anser att 

marknadsföringsmaterial endast är lite viktiga, men samtidigt anser nästan hälften av 

respondenterna att materialen lägger till värde till de produkter som säljs. Enligt Išoraitė (2016) 

bidrar marknadsföringsmaterial till ökad kännedom av produkten, främjande av försäljning och 

ökad kundlojalitet (Išoraitė, 2016), vilket stämmer överens med de resultat som arbetets 

kvantitativa undersökning gett. Resultaten bevisar att den huvudsakliga målsättningen med 

användning av marknadsföringsmaterial hos kunderna är att främja försäljningen samt att öka 

kännedomen för olika produkter och varumärken. Den överlägset största delen av 

respondenterna anser att marknadsföringsmaterialen stöder försäljningsarbetet i restaurangen. 

Den kvantitativa undersökningens resultat stöds även av American Marketing Association 

(2021) som påstår, att användning av marknadsföringsmaterial ökar produktkännedom och 

främjar försäljningen (American Marketing Association, 2021). Teorin förstärks ytterligare då 

resultaten även bevisar att de produkter som kräver marknadsföringsmaterial mest är de 

produkter som är okända för konsumenten samt kampanjprodukter. 

 

Enligt Glick (2007), ska man noggrant tänka ut vad det är man vill åstadkomma med materialen 

så att man rätt kan välja hurdana material som ska användas (Glick, 2007). Baserat på studien 

gjord av Näränen (2015) var planscher, menyer och glas med varumärkets logo på de material 

som väckte mest intresse hos konsumenten och barmattor och barverktyg det som väckte minst 

intresse (Näränen, 2015). Denna teori stämmer inte fullständigt överens med denna studies 

resultat, då Interbrands kunder anser att de viktigaste materialen är kläder, barverktyg samt 

vinkylare och större element med varumärkets logo eller annat kännetecknande på dem. Även 

fast Näränens undersökning gick ut på att undersöka vilka material konsumenten lägger mest 

märke till i restaurangen, och denna studie gick ut på att undersöka vilka material som anses 

viktigast i restaurangen, kunde man tro att resultaten skulle vara mycket lika. Skillnader i 

Näränens studie och denna studie kan orsakas av bland annat ålder, då Näränens undersökning 

gjorts för 8 år sedan. Där emot fick planscher och prislistor, samt glas med varumärkets logo 

på, flera röster var, vilket stämmer överens med resultaten av Näränens studie. Resultaten stöds 
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av Glick (2007), som påstår att användning av marknadsföringsprodukter med varumärkets 

logo på är ett effektivt sätt för företaget att skapa kännedom om produkterna (Glick, 2007).   

 

Enligt Kettunen (2021) är det väldigt lönsamt för ett varumärke att synas där köpbesluten görs, 

eftersom en stor del av konsumentens köpbeslut görs precis innan köptransaktionen som bland 

annat vid bardisken (Kettunen, 2021). En stor anledning till användning av POS-material är att 

väcka intresse hos konsumenten (Grano, 2022). Undersökningens resultat visar, att nästan alla 

respondenter anser att konsumenten lägger märke till materialen, samt att materialen påverkar 

konsumentens köpbeslut. Större andelen av respondenterna anser också att konsumenten med 

större sannolikhet köper en produkt vars marknadsföringsmaterial är synliga i restaurangen. 

Den kvantitativa undersökningen stöds därmed fullständigt av den presenterade teorin.  

 

I en studie gjord av Carson (2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012), konstateras det 

att kunder som mottar marknadsföringsmaterial av företag är mer sannolika att återkomma 

oftare och snabbare än de som inte gör det. Marknadsföringsmaterialen får kunden att känna 

sig speciell, och det förstärker förhållandet mellan kunden och företaget och ökar kundlojalitet 

(Carson, 2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012). I den kvantitativa undersökningen 

undersöks denna teori på Interbrands kunder, och över hälften av respondenterna svarade, att 

de marknadsföringsmaterial som kunden får från alkoholimportören inte påverkar vilka 

produkter som restaurangen beställer till sitt sortiment, och endast lite över en femtedel ansåg 

att det påverkar. Studiens resultat motstrider därmed mot Carsons teori. Resultaten visar dock 

också, att en del av respondenterna höll med om att restaurangen med större sannolikhet köper 

produkter av de alkoholimportörer som de mottagit marknadsföringsmaterial ifrån. Studiens 

resultat visar att den största delen av respondenterna vet vilka marknadsföringsprodukter som 

är från Interbrands och för Interbrands produkter, vilket bevisar kundlojalitet, som Išoraitė 

(2016) beskriver som en av de huvudsakliga anledningarna till användning av 

marknadsföringsmaterial. 

 

Pennington (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012) beskriver att 

marknadsföringsmaterial bör ha stort värde för kunden och att de antingen ska vara behövliga, 

praktiska eller lyxiga (Pennington 2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012). Ju mer 

praktiska och användbara marknadsföringsmaterialen är, desto större sannolikhet är det att 

kunden uppskattar dem. Då kunden använder produkten mycket, blir också produktens 

inverkan större. Därför bör företag även ha marknadsföringsmaterialens livslängd i åtanke, då 
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material som kan användas länge gör att varumärket hålls relevant och kunden påminns om 

det. Andra viktiga egenskaper för marknadsföringsmaterial enligt BPMA är att de är 

användbara och kommer till nytta (BPMA, 2021). Denna teori undersöktes i enkäten, och 

svaren bevisar att marknadsföringsmaterialens praktiska användbarhet är mycket viktigt för 

kunden, vilket instämmer med Penningtons och BPMA:s teori. De andra egenskaperna för 

marknadsföringsmaterialen som kunderna anser viktiga är utseende och design samt 

återanvändning. Kunderna anser också att de vill ha material som är av bra kvalitet och håller 

länge, inte engångsprodukter som måste kastas bort efter en användning. Enligt teorin och 

enkätens resultat, bör företaget alltså producera marknadsföringsmaterial som kan användas 

länge, då det gynnar både kunden och Interbrands. 

5.1.2 Miljövänliga marknadsföringsmaterial 

Som det konstaterats i undersökningens teori, är miljövänlighet något som människor anser 

alltmer viktigt och förväntar sig av företag i dagens samhälle (Ottman, 2011). Resultaten av 

den kvantitativa undersökningen bevisar att över hälften av Interbrands kunder tycker att det 

är viktigt att marknadsföringsmaterialen är miljövänliga. I teorin presenteras också att 

miljövänliga marknadsföringsmaterial är mer hållbara och av bättre kvalitet (Haus Von Eden, 

u.å.). Enligt både Carlton & Blaise (2004, refererad i Andersson & Malinova, 2012) och 

Beltramini (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012), är kvaliteten av 

marknadsföringsprodukterna av stor tyngd och förstärker förhållandet mellan kunden och 

företaget (Carlton & Blaise 2004; Beltramini, 2002, refererade i Andersson & Malinova, 2012). 

Teorin förstärks genom resultaten av den kvantitativa undersökningen, då alla utom en 

respondent svarade att de beaktar kvaliteten och hållbarheten av marknadsföringsmaterialen. 

Över hälften av respondenterna anser att Interbrands marknadsföringsmaterial är av bra 

kvalitet, och de resterande kunde inte svara. Kunderna vill alltså ha marknadsföringsmaterial 

gjorda av hållbara material som är av bra kvalitet, så att de går att använda många gånger utan 

att gå sönder. De tycker även att det ska berättas tydligt att materialen är miljövänliga och 

hållbara.  

 

Enligt Davies (2018) är exempel på hållbara material bland annat aluminium, trä och 

korrugerad kartong eftersom de alla är lätt att återvinna, och textiler som bomull då de är 

ekologiska (Davies, 2018). Resultaten på den kvantitativa undersökningen bevisar att andelen 

kunder som återvinner marknadsföringsmaterialen efter användning är betydligt större än 
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andelen som endast kastar bort dem, vilket åter igen bevisar att kunderna anser att möjligheten 

att återvinna materialen är viktigt. Detta förstärks även genom resultaten av enkätens sista 

fråga, där kunderna med egna ord fick skriva hur de tycker att marknadsföringsmaterialens 

hållbarhet och miljövänlighet kan utvecklas, och en stor del av respondenterna svarade 

återvinning och hållbart producerade material. 

 

I teorin presenteras också att ett sätt för ett företag att bli mer miljövänligt gällande sina 

marknadsföringsmaterial är genom att minska mängden engångsprodukter (FedEx, u.å.). 

Enkätens resultat förstärker detta påstående, då många av kunderna tycker att materialen borde 

göras återanvändbara och månganvändbara så att de inte behövs kastas bort efter varje 

användning, utan går till exempel att redigera vid behov så de passar fler tillfällen och går att 

använda längre. Enkätens resultat visar dock att marknadsföringsmaterial av papper fortfarande 

är nödvändiga för en del av Interbrands kunder, trots att material av papper är inte lika 

återanvändbart som andra material. En del av kunderna har ändå möjlighet att använda sig av 

digitala skärmar i stället för pappersmaterial, och en stor del av kunderna anser att 

pappersmaterial inte är nödvändiga. Detta bör kommuniceras tydligt så att de digitala 

skärmarna kan utnyttjas till fullo och material av papper endast skickas till de kunder som anser 

den nödvändiga, och på så sätt kan mängden pappersmaterial minskas. Den kvantitativa 

undersökningens resultat stöds av BPMA:s teori, där det framkommer att 40% av 

konsumenterna aktivt söker ifall de varumärken de engagerar sig med tillämpar återanvändbara 

och återvinningsbara lösningar när det kommer till marknadsföringsmaterialen. Det 

rekommenderas att företaget ger kunderna och konsumenterna tydliga instruktioner om hur 

materialen bör återvinnas. Detta kan även leda till att kunden får en bättre bild av företaget. 

5.1.3 Sammanfattning 

Det som kan konstateras gällande lönsamheten av Interbrands marknadsföringsmaterial är, att 

den största delen av kunderna anser att materialen är något viktiga, och att de stöder 

försäljningen samt att de påverkar konsumentens köpbeslut positivt, alltså att en konsument 

med större sannolikhet köper en produkt vars marknadsföringsmaterial hen sätt i restaurangen. 

En del av respondenterna svarade att de inte använder marknadsföringsmaterial. Det om 

kunden använder marknadsföringsmaterial eller inte, beror helt på restaurangens miljö och vad 

för produkter de säljer. På finare ställen passar det ofta inte i miljön att ha 

marknadsföringsmaterial synliga i restaurangen, medan på de mer avslappnade ställena anses 
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de ofta nödvändiga, vilket även framkom i enkätens resultat. Marknadsföringsmaterial går att 

producera till nästintill alla varumärken, men resultaten visar att kunderna anser materialen 

vara mer viktiga för vissa varumärken än andra. Det var tydligt att barverktyg, kläder och större 

element är de material som kunderna anser viktigast, och materialens viktigaste egenskaper är 

utseende/design, praktisk användbarhet och återanvändbarhet. Detta är väsentlig och viktig 

information som kan användas för att utveckla verksamheten gällande 

marknadsföringsmaterialen på Interbrands. 

 

Resultaten visar att kvaliteten på produkterna är mycket viktig, och att de uppskattar material 

som går att använda flera gånger åter, bland annat i form av att de i behov går att redigera ifall 

pris till exempel måste ändras, och att man gör materialen så generella som möjligt så att de 

passar många tillfällen. Marknadsföringsmateriales miljövänlighet och hållbarhet kan 

konstateras att vara väldigt viktig för Interbrands kunder, och de hade många förslag till hur 

detta kan utvecklas. Genom enkätens svar och den teoretiska referensramen kan man konstatera 

att miljövänligheten gällande marknadsföringsprodukterna kan utvecklas genom att producera 

produkterna av råmaterial som är återvinnbara och ekologiska, samt att minska mängden 

engångsprodukter. Produkterna ska inte heller produceras och skickas i onödan, utan endast då 

de är nödvändiga så att mängden avfall minskar. Då en del av respondenterna svarade att de 

kastar bort materialen efter användning, kunde återvinning och annan användning av 

materialen tydligare kommuniceras till kunden. Att producera marknadsföringsprodukter av 

hög kvalitet håller längre och är därmed mer miljövänliga. Materialen speglar även företaget 

och påverkar företagets trovärdighet och rykte, vilket betyder att det lönar sig att satsa på. 

Marknadsföringsmaterial av dålig kvalitet kan alltså bidra till att kunden får en sämre bild av 

det företaget eller den produkten vars marknadsföringsmaterial. 

5.2 Metoddiskussion 

Den valda metoden för detta arbete anser jag att var lämplig med tanke på arbetets syfte och 

forskningsfrågor. Då syftet med arbetet var att ta reda på hur Interbrands kan utveckla sin 

verksamhet gällande sina marknadsföringsmaterial, var det viktigt att få åsikter av dem som 

använder materialen mest, alltså Interbrands kunder. Därför anser jag att en enkät där kunderna 

var respondenter var det bästa sättet att samla in data för denna studie. Enkäten bidrog också 

till att det gick smidigt att samla in många svar och därmed få trovärdigare resultat, än genom 

att ha till exempel intervjuat två av Interbrands kunder, eftersom de endast hade representerat 
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en liten andel av kunderna. Jag anser inte att någon annan metod skulle ha varit mer passande 

för att undersöka just det syfte och de forskningsfrågor som detta arbete behandlar. 

 

Enkäten fick inte så många svar som jag hade hoppats på, och att använda nyhetsbrevet som 

ett sätt att nå respondenterna fungerade inte så bra som jag önskat, då jag slutligen behövde nå 

kunderna direkt via försäljarna för att få fler respondenter att svara på enkäten. Nyhetsbrevet 

hade alltså inte så stor betydelse och vikt, och skulle därmed inte ha behövts. I stället kunde 

enkäten ha skickats genast via försäljarna till kunderna, så att fler svar kunde ha samlats in, och 

tid som satts på nyhetsbrevet kunde ha sparats.  

 

De respondenter som svarade på enkäten, gjorde det väl och med åtanke. Det finns alltid risker 

med öppna frågor, och att respondenterna eventuellt inte svarar något på dem, men i detta fall 

fick jag samlat in mycket värdefull information genom de frågorna, trots att en del av 

respondenterna inte svarade på alla öppna frågor. Det fanns en del svar i enkäten där 

respondenten inte kunde besvara frågan, och detta kan bland annat ha att göra med 

respondentens arbetsuppgift i restaurangen. Därmed kunde respondenterna ha avgränsats ännu 

mer, och enkäten kunde endast ha skickats till restaurangchefer och andra med en sådan 

position inom restaurangen, som har tillräckligt med kunskap om ämnet så att hen kan besvara 

alla frågor.  

 

Kriterierna på validitet och reliabilitet i detta arbete uppfylls, eftersom de principer som lyfts 

fram i metodkapitlet följts, och därmed kan studien anses som tillförlitlig. Då enkäten testats 

av sex (6) personer inklusive uppdragsgivaren, innan den skickades åt respondenterna, kunde 

jag vara säker på att den fungerade exakt som den skulle, vilket den gjorde. Det fanns flera 

svarsalternativ för respondenten att välja mellan, och respondenten fick även besvara de flesta 

frågorna med egna ord om hen ville, vilket bevisar svarens trovärdighet. Enkätens trovärdighet 

kunde ytterligare ha förstärkts av en större mängd respondenter, som även hade bidragit till en 

lägre felmarginal. Oavsett detta, representerade respondenterna en mångfald av Interbrands 
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kunder, då de bestod av respondenter med olika arbetsuppgifter och restauranger från olika 

segment. Detta betyder att enkätens svar är mångsidiga och trovärdiga.  

6 SLUTSATSER 

Arbetets syfte var att ta reda på hur Interbrands Wines & Spirits Oy kan utveckla sin 

verksamhet gällande sina marknadsföringsmaterial när det kommer till miljövänlighet och 

lönsamhet. Jag anser att syftet blivit uppfyllt då jag djupgående har undersökt tidigare 

forskning kring ämnet och därmed fått uppbyggt en stark teoretisk referensram och 

tilläggningsvis gjort en grundlig kvantitativ undersökning på basis av den teorin. Genom att ha 

analyserat teorin, resultaten på den insamlade data och deras samband till varandra, kan jag dra 

slutsatser om undersökningen samt besvara forskningsfrågorna.   

 

Jag kan dra slutsatsen om att den insamlade data till mestadels stämmer överens med arbetets 

teoretiska referensram. Man kan konstatera att respondenternas svar på enkäten i allmänhet 

stämmer med det som presenterats i teorin, vilket tyder på trovärdighet.  

 

Miljövänlighet är ett viktigt ämne för Interbrands, som de starkt vill implementera i all sin 

verksamhet, och nu har nya verktyg hittats genom vilka Interbrands kan driva sin verksamhet 

gällande sina marknadsföringsmaterial på ett mer miljövänligt och lönsamt sätt. Till följande 

presenteras och besvaras arbetets tre forskningsfrågor genom slutsatser som dragits av analysen 

av arbetets teoretiska referensram i samband med resultaten ur arbetets kvantitativa 

undersökning. 

 

Forskningsfråga 1. ”Hur stor nytta har Interbrands av marknadsföringsmaterial?” kan 

besvaras genom resultaten av enkäten samt teorin, där det framkommer att materialen enligt 

respondenterna är viktiga, men den största delen av respondenterna anser dem endast lite 

viktiga. Enligt teorin, är försäljningsfrämjande aktiviteter, vilket inkluderar 

marknadsföringsmaterial ett av de viktigaste och bästa sätten att marknadsföra. Den andelen 

av Interbrands kunder som anser att materialen inte är alls viktiga, är större än andelen som 

anser att materialen är väldigt viktiga. Detta betyder att nyttan med materialen enligt kunden 

inte är så stor som man kunde ha trott på basis av teorin. Det har genom den kvantitativa 

undersökningen ändå bevisats att marknadsföringsmaterialen påverkar konsumentens 

köpbeteende och främjar försäljningen, vilket däremot tyder på att materialen har nytta för 
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kunderna och därmed för Interbrands, då högre försäljning i restaurangen har ett direkt 

samband till högre försäljning på Interbrands. Interbrands har alltså relativt stor nytta av 

materialen, men det som bör fokuseras på för att de ska nå sin potential och vara till så stor 

nytta som möjligt, är att man producerar rätt sorts material, och erbjuder rätt material till rätt 

kunder. 

 

Forskningsfråga 2. ”Hurdan slags material är viktigast/ger mest nytta?” går också att besvara 

genom resultaten av den kvantitativa undersökningen samt teorin. Interbrands kunder tycker 

att de viktigaste materialen för dem att ha, och därmed de material som ger dem mest nytta, är 

kläder (till exempel t-skjortor, tröjor, strumpor), bar material (till exempel barmattor, 

glasunderlag, barskedar, shakers), och vinkylare och andra större element som till exempel 

dummy-flaskor. De viktigaste egenskaperna som materialen bör ha enligt kunderna är 

utseende/design, praktisk användbarhet och återanvändbarhet. Dessa svar ger tydlig 

vägledning på hur marknadsföringsmaterialen kan göras så lönsamma och av stor nytta som 

möjligt. 

 

Forskningsfråga 3. Hur kan Interbrands utveckla sin verksamhet gällande 

marknadsföringsmaterial från en miljövänlig och lönsam synvinkel? går att besvara mycket 

brett och djupgående tack vare den presenterade teorin samt kvantitativa undersökningen. 

Kvalitet och hållbarhet gällande marknadsföringsmaterialen är viktigt för Interbrands kunder 

och det bör satsas på. Kunderna tycker att produkterna bör vara gjorda av hållbara material och 

bra kvalitet så att de håller längre. Interbrands ska alltså satsa på att producera sina 

marknadsföringsmaterial av sådana material som är ekologiska och miljövänliga, då detta 

uppskattas av kunderna och de håller ofta längre. Kunderna känner starkt om återanvändning, 

vilket betyder att mängden engångsprodukter bör undvikas så långt det går, och i stället satsa 

på hållbara produkter som går att använda åter. När det kommer till engångsprodukter, som 

ibland kan behövas i bland annat form av planscher, bör materialen produceras endast enligt 

den begäran de har, och inte i för stora kvantiteter på en gång så att de inte blir oanvända, då 

belastningen på miljön är stor. Reklam på digitala skärmar bör föredras framför 

pappersmaterial, och Interbrands kan tydligt kommunicera detta till sina kunder. Ifall 

pappersmaterial behövs, bör de även göras av bra kvalitet, så att de är långvariga, och 

företrädesvis möjliga att redigera. Bland annat prislistor kan vara gjorda av sådant material där 

som går att skriva på med tusch, som även går att torka bort, så att kunden kan skriva in 

produktens pris och ta bort det ifall priset ändras, men ändå använda samma material, i stället 
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för att skicka nytt material. Materialen borde även göras så generella för produkten eller 

varumärket som möjligt så att de går att man kan maximera användningen av dem.  Interbrands 

kan även ansvara över att tydligt kommunicera åt kunderna hur materialen kan återvinnas eller 

vidareanvändas så att miljöskadan blir så liten som möjligt. Genom den teoretiska 

referensramen och kvantitativa undersökningen framkommer flera saker som Interbrands kan 

ta i beaktande och implementera i sin verksamhet för att utveckla marknadsföringsmaterialens 

miljövänlighet. 

 

Studiens svar på forskningsfrågorna ger tydliga åtgärder som kan tillämpas för att Interbrands 

ska kunna driva en så lönsam och miljövänlig verksamhet när det kommer till företagets 

marknadsföringsmaterial. 

6.1 Studiens begränsningar 

Efter att ha granskat arbetet kan man konstatera att ett par begränsningar fanns i studien. En av 

de största begränsningarna var att teori om ämnet inte fanns lätt tillgängligt och källor var svåra 

att hitta, och en stor del av de få källorna som hittades antingen kostade mycket, var väldigt 

gamla, eller på annat sätt oanvändbara eller irrelevanta för arbetet. Det fanns väldigt lite 

akademisk teori om marknadsföringsmaterial över lag tillgängligt, men ännu mindre om 

marknadsföringsmaterial inom alkoholbranschen. Dessutom var en stor del av de källor som 

hittades oanvändbara i detta arbete då många av dem gjorts i länder med väldigt annorlunda 

lagstiftning gällande marknadsföring av alkohol än Finland. Det var även utmanande att hitta 

akademisk teori om miljövänliga marknadsföringsmaterial då de flesta källor kring detta ämne 

fokuserar på digital marknadsföring i form av bland annat social media, vilket inte var lämpligt 

för detta arbete, då arbetet berör fysiska marknadsföringsmaterial. Det var i allmänhet 

utmanande att hitta källor om studiens ämne. 

 

Den största begränsningen gällande den kvantitativa undersökningen var att inte få ihop så 

många respondenter som jag hade hoppats på, vilket ledde till färre svar att analysera och 

därmed blev resultaten inte lika omfattande som de kunde ha varit. I efterhand kan jag 

konstatera, att enkäten borde ha skickats rakt åt kunderna, i stället för via nyhetsbrevet, då den 

största delen respondenter kom via försäljarnas e-mail, och inte via nyhetsbrevet. Om enkäten 

genast hade skickats till kunderna via e-mail, kunde fler svar ha samlats in.  
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6.2 Förslag till vidare undersökningar 

Eftersom respondenternas svar kan variera mycket beroende på vilket restaurangsegment de 

tillhör, kunde vidare undersökningar gå ut på att undersöka de olika restaurangsegmenten och 

deras behov gällande marknadsföringsmaterial noggrannare och hurdana material som bör 

planeras för just deras miljöer för att de ska fungera väl.  

 

Det skulle även vara givande och intressant för oss i alkoholbranschen att få veta mer om hur 

marknadsföringsmaterial, eller POS-material påverkar kundens köpbeteende i just 

restaurangmiljöer för att ännu bättre kunna utveckla rätt sorts marknadsföringsmaterial. Detta 

är ett ämne som det ännu inte finns mycket undersökningar om, även om det fanns studier om 

marknadsföringsmaterial i andra branscher. 

 

Då alkoholbranschen är en av de mest begränsade branscherna när det kommer till 

marknadsföring, skulle det vara intressant att se en undersökning baserad på en jämförelse 

mellan marknadsföring i alkoholbranschen och andra branscher som inte är lika begränsade, 

och se hur användningen av fysiska marknadsföringsmaterial varierar i de olika branscherna. 
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BILAGOR 

Bilaga 1 – Enkät ”Hållbara och lönsamma marknadsföringsmaterial 
på restauranger med serveringstillstånd” 
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