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Sammandrag:

Interbrands Wines & Spirits Oy ar ett finskt bolag, vars verksamhetsomrade &r import, export,
forsaljning och marknadsforing av alkoholhaltiga drycker, och de har en omfattande
produktportfolj med allt fran starksprit till varldskanda champagner. Da lagstiftningen gallande
marknadsforingen av alkohol ar relativt strang i Finland, anvander manga foretag i
alkoholindustrin  &ven fysiska marknadsforingsmaterial vid sidan om den digitala
marknadsfoéringen. Dessa material kan bland annat vara barverktyg, vinkylare eller klader som
produceras for olika produkter, och de anvands for att framja forsdljningen och Oka
kédnnedomen om produkterna. Problemet med fysiska marknadsféringsmaterial ar att de kan
vara skadliga for miljon och pengamassigt olonsamma for foretaget om de inte produceras och
anvands ratt. Hallbarhet och miljofragor blir allt viktigare i dagens samhaélle och det &r viktigt
for Interbrands att driva en sd miljovanlig verksamhet som mdjligt aven inom
marknadsfoéringen. Syftet med detta arbete ar att genom teorin och den kvantitativa
undersokningen fa fram svar pa hur Interbrands kan utveckla sin verksamhet gallande sina
marknadsforingsmaterial med miljévanlighet och I6nsamhet i fokus. Undersokningen utfors
genom att analysera arbetets grundliga teoretiska referensram i samband med resultaten fran
den kvantitativa undersékningen. Den kvantitativa undersokningen gors i form av en enkaét, dar
respondenterna &r Interbrands kunder, eftersom de dr de mest frekventa mottagarna och
anvandarna av Interbrands marknadsféringsmaterial och kan dér med ge de mest relevanta och

ackurata svaren gallande materialen. Interbrands kunder bestar av hotell, restauranger och



barer. | enkaten undersoks hur Interbrands kunder forhaller sig till marknadsforingsmaterial i
allmanhet samt de material de mottar av Interbrands, samt deras nytta och hallbarhet. Baserat
pa resultaten av enkaten kan man dra slutsatser om hur viktiga marknadsféringsmaterialen ar
for Interbrands kunder, hurdana material som &r viktiga, vad deras viktigaste egenskaper &ar
samt hur materialen kan goras mer miljovanliga. Studiens resultat forser tydliga atgarder som
Interbrands kan tillampa for att forbattra sin verksamhet och utveckla mer miljovénliga och

I6nsamma marknadsforingsmaterial.
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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 (hérefter Interbrands) &ar ett finskt bolag, vars
verksamhetsomrade ar import, export, forséljning och marknadsféring av alkoholhaltiga
drycker. Interbrands séljer sina produkter till Alko samt HoReCa-sektorn. Foretagets
marknadsforing gar delvis ut pa anvandning av olika slags marknadsforingsmaterial, som till
storsta del anvands pa evenemang och hos foretagets kunder, det vill séga pa restauranger,

barer och hotell.

Anvéndning av marknadsforingsmaterial har sedan lange varit ett vanligt sétt for foretag att
marknadsfora sina varumarken och produkter. Marknadsforingsmaterialens huvudsakliga syfte
ar att de fangar konsumentens intresse, okar produktens eller varumarkets kannedom och
framjar forsaljningen (American Marketing Association, 2021). Enligt E. Merta (personlig
kommunikation, 25 november 2023), som &r aktiverings- och varumarkesansvarig pa
Interbrands, kan marknadsféringsmaterialen se olika ut beroende pa vad man marknadsfér och
vad man vill uppna via materialen. I alkoholbranschen kan materialen vara till exempel glas,
kladesplagg, digitala screenmaterial, prislistor och stérre element som solstolar och bardiskar,
som gors for specifika produkter eller varumarken (Merta, E., personlig kommunikation, 25
november 2023). Det ar bevisat att de marknadsforingsmaterial som konsumenten ser i
restaurangmiljon har en stor inverkan pa det kopbeslut som konsumenten slutligen gor
(Néranen, 2013).

Ett problem som uppstar vid anvandningen av marknadsféringsmaterial ar att det alltid inte ar
miljovanligt, hallbart och I6nsamt, ifall de inte produceras, anvands och gors av med pa ratt
satt. D& Interbrands har en hel del produkter och varumarken, ar det viktigt for foretaget att
veta hurdana marknadsféringsmaterial som ar av nytta. | denna studie ska jag undersdka hur
alkoholimportdren Interbrands kan driva en mer 16nsam och miljévénlig verksamhet gallande
foretagets marknadsforingsmaterial. Studien gdérs genom att analysera studiens djupgaende
teoretiska referensram och den kvantitativa undersokningens resultat. Den kvantitativa

undersokningen gors i form av en enkat.

Interbrands ar min uppdragsgivare i detta arbete, och jag ar dven anstalld pa foretaget. En stor
del av mitt arbete gar ut pa att ansvara Over foretagets marknadsforingsmaterial, och eftersom

hallbar utveckling &r ett amne som ar viktigt for bade uppdragsgivaren och mig personligen,



kom val av amne valdigt naturligt for mig. Malet ar att genom resultaten av detta lardomsprov
kunna vidare utveckla och forbéattra bade Interbrands, samt eget mitt arbete pa foretaget i form
av mer ansvarsfull, miljovéanlig och lénsam verksamhet nar det kommer till foretagets

marknadsforingsmaterial.

1.1 Interbrands Wines & Spirits Oy

Interbrands &r ett finskt bolag som importerar, exporterar, séljer och marknadsfor
alkoholhaltiga drycker. Interbrands har en omfattande portfolj med produkter allt fran starksprit
till varldskanda champagner. Jag blev anstéalld pa Interbrands i maj 2022, och en del av mitt
arbete gar ut pa att tillverka och bestéalla marknadsforingsmaterial for foretagets produkter och
varumarken, och att distribuera materialen till foretagets kunder, som bestar av restauranger,
barer och hotell, samt olika evenemang dar Interbrands produkter séljs. Det ar viktigt for
Interbrands att de marknadsféringsmaterial som produceras och anvénds ar till nytta for
foretaget, detta betyder att materialen bor frdmja forséljningen samt ¢ka synligheten och
kédnnedomen om produkterna och varumarkena. Tillverkningen, inkdpet, distribueringen och

anvandningen av materialen ska alltsa vara lénsamt for foretaget.

Interbrands fokuserar starkt pa hallbar utveckling och miljon i all sin verksamhet och har &ven
ett Green Office certifikat. Att vara medlem i Green Office-miljosystemet betyder att man
aktivt forminskar foretagets koldioxidavtryck och anvander naturresurser ansvarsfullt (WWF,
u.d.). Det ar viktigt for Interbrands att miljévanlighet implementeras i all deras verksamhet,
vilket ar orsaken till att miljovanligheten vill utvecklas &ven gallande

marknadsféringsmaterialen.

Respondenterna i undersokningens enkét ar Interbrands kunder, det vill s&ga de professionella
inom restaurangbranschen, som dven ar de mest frekventa mottagarna av foretagets
marknadsforingsmaterial, och kan darmed forse de mest relevanta svaren pa den kvantitativa

undersokningen.

1.2 Problemformulering

Hallbar utveckling och miljéfragor blir alltmer viktiga i dagens samhalle pa grund av den
hotande klimatuppvarmningen och fororeningar. Darfor ar det viktigt att de som kan ta ansvar

gor det och forsoker hitta klimat- och miljévanliga losningar till sin verksamhet.
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For foretag som Interbrands, finns det mojlighet att forbattra miljévanlighet bland annat inom
marknadsforingen, dar det anvénds fysiska marknadsforingsmaterial. Anvandning av
marknadsforingsmaterial kan ibland vara skadligt for miljon, da det till exempel anvéands
mycket papper, plast och engangsprodukter. Anvandning av marknadsforingsmaterial kan dven
ekonomiskt olonsamt, da pengar satts pa material som aldrig blir anvanda eller pa material som
inte ger foretaget den nytta de var avsedda att ge i form av 6kad kdnnedom och frdmjande av
forsaljningen. Darfor ar det viktigt att ett foretag som Interbrands vet hurdana material som
fungerar och ar viktiga, och vilka inte, sa att foretaget kan producera ratt sorts material.
Interbrands behover veta hurdana atgéarder de kan ta for att forbattra miljovanligheten samt

I6nsamheten gallande dessa material.

Problemet som forblir ar alltsa hur ett foretag som Interbrands, dar marknadsforingsmaterial ar
en stor och viktig del av marknadsforingen, som har stort intresse for hallbar utveckling och
miljofragor, och som vill styra sin verksamhet sa Iénsamt som majligt ska kunna utveckla sin

verksamhet och samtidigt iaktta alla dessa aspekter.

Mitt mal &r att genom denna studie fa svar pa forskningsfragorna:

1. Hur stor nytta har Interbrands av sina marknadsféringsmaterial?
2. Hurdan slags material ar viktigast och ger mest nytta for foretaget och dess kunder?

3. Hur kan Interbrands utveckla mer miljévanliga marknadsféringsmaterial?

1.3 Syfte

Marknadsféringsmaterial &r en véasentlig del av marknadsforingen av Interbrands produkter och
varumarken och ett amnesomrade dar det finns mojlighet for utveckling, Detta géller budget,
produktion, och anvandning av materialen. Syftet med detta lardomsprov &r att hitta sétt for
Interbrands att fortsatt utveckla sin verksamhet ndr det kommer till foretagets
marknadsféringsmaterial, i form av mer l6nsamma och miljovéanliga material. Detta gors
genom att ta reda pa hur foretagets kunder forhaller sig till marknadsféringsmaterialen, hur stor
nytta materialen ger, hurdana marknadsféringsmaterial som &r viktiga och av nytta, och hur

foretaget kan ga till vaga for att utveckla miljovanligheten gallande materialen. Malsattningen
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ar att foretaget genom arbetets resultat har konkreta atgarder som foretaget kan tillampa for att

utveckla mer I6nsamma och miljévanliga marknadsféringsmaterial.

1.4 Avgransning

Da jag har en uppdragsgivare for arbetet och gor studien for att utveckla verksamheten pa
specifikt det foretaget, har jag valt att avgransa amnet sa att studien endast fokuserar pa en
bransch, alkoholbranschen, och ett foretag, Interbrands. Aven respondenterna ar avgransade,
da det bestamts att enkaten endast besvaras av Interbrands kunder, sa att resultaten blir sa
relevanta for foretaget som majligt. Arbetet ar avgransat sa att fokuset ligger pa Interbrands
marknadsféringsmaterial och hur de kan utvecklas gallande miljévénlighet och I6nsamhet. Jag
kommer inte att undersdka hur andra branscher och andra aktorer i alkoholbranschen kan
forbattra sin strategi gallande marknadsféringsmaterial, utan studiens fokus ligger pa

Interbrands.

1.5 Definitioner

POSM: Forkortning av Point Of Sales Materials. Marknadsfoéringsmaterial som anvénds vid

de stallen dar kopbeslut gors (Tokinomo, u.a.).

Portfélj: De produkter som foretaget erbjuder och séljer at sina kunder (Tirkkonen, 2014).

Point of Sale: Platsen dar konsumenten gor sitt kdpbeslut och det sker en kdptransaktion.
(Hayes, 2023).

Screen material: En engelsk term, som 6versitts till skirmmaterial pa svenska. Det ar en form
av digital marknadsforing dar reklam visas pa digitala skarmar till exempel i en restaurang

(Merta, E., personlig kommunikation, 25 november 2023).
HoReCa: HoReCa dr en forkortning for hotell-, restaurang- och cateringindustrin. Termen

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

caféer (SharpGrid, u.a.)
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2 TEORI

| detta kapitel kommer den teoretiska referensramen for studien att presenteras. Den teoretiska
referensramen fungerar som en utgangspunkt och bas for empiri- samt diskussionsdelarna i
studien. Teorikapitlet ar indelat i fem olika delar, varav alla ar vésentliga for studiens syfte och
stoder forskningsfragorna. | teorikapitlets forsta del presenteras Marketing Mix-modellen och
dess olika delar, och den andra delen av teorin fordjupar sig i vad marknadsforingsmaterial ér,
samt hur och varfor de anvands, varifran teorin 6vergar till den tredje delen, som behandlar
POS-material. 1 den fjarde delen presenteras miljovanlig marknadsforing och till sist
presenteras Finlands lagstiftning géllande marknadsforingen av alkohol. Teorikapitlet avslutas

med en sammanfattning.

2.1 Marketing Mix - modellen

The Marketing Mix ar ett koncept och en marknadsféringsmodell som ursprungligen
uppfunnits av teoretikern och Harvard Business School-professorn Neil H. Borden, och som
sedan dess anvants av marknadsforare i snart 75 ar. Teorin blev senare vidare utvecklad av

professorn Jerome McCarthy (50minutes, 2015).

The Marketing Mix-modellen, #iven kallad "The 4 P’s of marketing”, baserar sig pa alla de
olika verktyg som marknadsforare kan anvanda for att utveckla marknadsféringen och uppna
sina forsaljningsmal. Marketing Mix-modellen innefattar alla marknadsféringsbeslut och
atgarder som kan vidtas for att forsdkra framgangen av en produkt, en service eller ett

varumarke (50minutes, 2015).

Modellen inkluderar flera fokusomraden och bidrar till en omfattande marknadsféringsplan
(Kenton, 2023). Modellen ar uppdelad i fyra olika delar, de fyra P:na; Product (produkt), Price
(pris), Place (plats) och Promotion (forsaljningsframjande aktiviteter) (50minutes, 2015). Alla
de fyra P:na & sammanlénkade och stéder varandra, och de fungerar som en bas for en
framgangsrik marknadsforingsstrategi (Yasar, 2022). Dessa verktyg anvands alltsa for att
marknadsféra en produkt eller tjanst och for att skapa varumarkeskannedom och kundlojalitet,

med intakter for foretaget som mal (Kenton, 2023).
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2.1.1 Produkt

Innan man kan borja med marknadsforing, maste man ha nagot att marknadsféra, det vill saga
en produkt. Efter att man valt en produkt att marknadsfora, ska man effektivt kunna
kommunicera produktens nytta till kunder och konsumenter. For att framgangsrikt kunna
marknadsfora produkten, maste man 6vertyga kunderna och konsumenterna om att produkten
ar nagot de vill kopa (EI-Madhoun, 2021). Yasar (2022) forklarar produkter som varor och
tjanster, som ldser problem och tillfredsstéller konsumentens behov. Produkter kan antingen
vara konkreta varor, eller abstrakta tjanster (Yasar, 2022). Produktpolitik gar ut pa valet av
egenskaper for den specifika produkt som foretaget erbjuder, som bland annat design, kvalitet,
storlek och &ven beslut om varumarke, forpackning, etikett och produktsortiment (50minutes,
2015).

En framgangsrik produkt fyller antingen ett hal som finns pa marknaden, eller erbjuder en unik
erfarenhet som skapar efterfragan pa produkten (Yasar, 2022). For att man effektivt ska kunna
marknadsfora en produkt eller service, maste man veta vad som skiljer den fran konkurrensen
pa marknaden (Kenton, 2023). | dagens varld finns det alternativ for nastan alla produkter och
konkurrensen &r stor. Darfor ar det viktigt att kunna sticka ut med sin produkt, vilket ar orsaken

for nodvandigheten av marknadsforing (EI-Madhoun, 2021).

2.1.2 Pris

Priset ar kostnaden pa den produkt eller tjanst som foretaget erbjuder och konsumenten koper.
N&r man marknadsfor sin produkt, ar det viktigt att satta ett pris som reflekterar den nuvarande
marknadens trender och &r prisvard, men samtidigt I16nsam for foretaget. Priset pa produkten
kan variera beroende pa utbud och efterfragan samt produktens livscykel, ibland sénker foretag
priset for att kunna konkurrera pa marknaden, medan det ibland &r mer lonsamt for dem att
hoja priset. Enligt Yasar (2022) spelar priset pa produkten en vaéldigt viktig roll i hur
framgangsrik produkten kommer att vara. Ifall dess prispunkt inte &r ratt, kommer konsumenter
inte att kopa produkten, detta galler bade for hogt samt for 1agt prissatta produkter. Darfor &r
det viktigt att ta reda pa vad foretagets malgrupp samt konsumenterna ar beredda pa att betala

for den produkt eller tjanst foretaget erbjuder (Yasar, 2022).

Marknadsférarna maste aven ta i hansyn de kostnader som ar forknippade till forskning,

utveckling, tillverkning och distribution av produkten nér de prissatter produkterna. Detta
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kallas for kostnadsbaserad prisséttning (Kenton, 2023). For att ett foretag effektivt ska kunna
salja sin produkt, maste foretaget hitta en balans mellan det varde som produkten upplevs ha
och de faktiska kostnaderna som produkten har. Konkurrensen pa marknaden &r stor, och for
att man ska fa konsumenten att vélja sin produkt, maste den vara rimligt prissatt (EI-Madhoun,
2021).

2.1.3 Plats

Platsen anger var och hur produkten eller tjansten kdps av konsumenten, samt var produkten
produceras och lagras. | dagens lage kan platsen vara allt fran globala producenter och mindre
lokala butiker till natbutiker. Denna del av Marketing Mix - modellen inkluderar &ven var
produkten marknadsfors och pa vilket satt, till exempel i tidningar, pa natet eller i reklamer pa
tv (Yasar, 2022). Enligt EI-Madhoun (2021), har sdttet som konsumenten koper sin produkt
stor inverkan pa hur foretaget bor marknadsfora produkten. Om foretaget till exempel har en
stor malgrupp som sprider sig internationellt, racker det inte med lokal marknadsfaring, for da

nar foretaget ej sin malgrupp (EI-Madhoun, 2021).

Enligt Yasar (2022) bor foretaget ha i atanke att tillfredsstélla kundens behov och darmed ska
produkten vara latt tillganglig. Foretaget kan fundera pa var konkurrensen marknadsfor sina
produkter, hurdant kopbeteende foretagets malgrupp har och hur man har tillgang till de ratta
distributionskanalerna (Yasar, 2022). Detta P:t i Marketing Mix — modellen motsvarar alltsa
aven distributionspolitiken, som inkluderar distributionskanaler, natverk, sortiment,
tillganglighet, transport, logistik och sd vidare. Foretaget bor uppratthalla

distributionsnatverket och vélja rétt forséljningskanaler (50minutes, 2015).

2.1.4 Promotion (férséljningsframjande aktiviteter)

Promotion, vilket dversatts till forsaljningsframjande aktiviteter pa svenska, handlar om att na
ut till sin malgrupp med ratt budskap under ratt tid. Enligt Yasar (2022) ar
forsaljningsframjande aktiviteter &r ett effektivt satt att ansluta sig till sina kunder.
Aktiviteterna har som mal att bevisa at kunden varfor de behéver produkten och varfor den &r

vard att kopa i stéllet for de konkurrerande produkterna (Yasar, 2022).

Carson (2009) forklararar  forséljningsframjande  aktiviteter som en del av

marknadsforingsmixen som gar ut pa att uppmuntra kunden till att kopa mera, och som en
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metod av marknadsforing, som hjalper de andra marknadsforingsatgarderna att vara mer
effektiva. Dessa aktiviteter kan bland annat vara prisnedsattning och forséljning, tavlingar,
kuponger, gratis tester, presenter och marknadsforingsprodukter (Carson, 2009, refererad i
Andersson & Malinova, 2012). Forséljningsframjande aktiviteter &r bland annat reklam,
personlig forsaljning, och public relations (Kenton, 2023). Enligt boken The Marketing Mix
(2015), ar aven sponsring, direkt marknadsforing och forsaljningsstallen ocksa vasentliga delar
av detta P:t i modellen (50minutes, 2015).

Enligt Yasar (2022), ar forsaljningsframjande aktiviteter den viktigaste variabeln i Marketing
Mix - modellen, och hjalper foretaget att fa produkten att na ut till mangden. Darfor bor de
budskap som formedlas via forsaljningsframjande aktiviteter alltid anpassas fér malgruppen
och for distributionskanalerna (Yasar, 2022).

Enligt Queensland Government (2023) kan forséljningsframjande aktiviteter bidra till direkt
intakt och anvandas bade for att attrahera nya kunder samt for att behalla redan existerande
kunder. Dessa aktiviteter fangar uppmarksamhet, stimulerar efterfragan, uppmuntrar till kép,
aterkop och lojalitet, ger inblick till konsumentbeteende och mdjligheter pa marknaden samt
driver forséljningen av foretagets produkter eller tjanster. Aktiviteterna kan vara riktade
antingen mot kunder som andra foretag och konsumenter, eller mot handeln, det vill sdga
distributorer, aterforsaljare och detaljhandelsforetag. En effektiv forséljningsframjande
aktivitet fokuserar pa foljande faktorer som paverkar konsumentbeteendet: bradska, som
uppmuntrar kunden till att handla genast fore produkten tar slut, tillganglighet, att produkten
eller erbjudandet inte kommer att vara tillgangligt lange, och exklusivitet, alltsa att erbjudandet
endast galler kunden i fraga (Queensland Government, 2023).

Enligt Ahuja (2016) har den 6kande konkurrensen pa marknaden lett till att det blivit alltmer
viktigt for foretag att anvanda sig av mer &n en marknadsforingsmetod samtidigt.
Kombinationen av tva eller flera marknadsforingsmetoder kraver att man effektivt sammanslar
marknadsforingsinsatser for att optimera kostnaderna for varje metod. N&r man planerar sin
marknadsforingsmix, bor produkten, kundtypen, marknadsforingsbudgeten, efterfragan och
andra betydelsefulla faktorer beaktas. Forsaljningsframjande aktiviteter visar konsumenterna
varfor de behover produkten och varfér de bor vara villiga att betala priset for den.
Forsaljningsframjande aktiviteter slas ofta ihop med distribution, och darfor ar promotion i

direkt samband med de andra P:na i modellen (Ahuja, 2016).
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| en studie gjord av D. Novak (2011) framkommer det att forsaljningsframjande aktiviteter ar
en av de starkaste formerna av marknadsféring. Enligt studien &r dessa aktiviteter véasentliga
for foretagets samt produktens framgang pa marknaden. Det ar ytterst viktigt att man genom
dessa aktiviteter visar upp foretaget och produkten samt dess egenskaper pa basta mojliga satt.
Enligt Novak (2011) bor varje moderna och framgangsrika foretag uppmarksamma
forsaljningsframjande aktiviteter som marknadsféringsmojligheter, eftersom de hjalper

foretaget att na malet de vill nd via marknadsféringen (Novak, 2011).

The marketing mix

TINT P e
& 2 sl

Product Price Promotion Place
The item or service An item should be sold The public needs to be The location where
being sold must satisfy at the correct price for informed about the product the product can be
a consumer's need consumer expectations, and its features in order purchased is important
or desire. neither too low nor to understand how it fills for optimizing sales.
too high. their needs or desires.

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

Som konstaterat i det forgaende kapitlet, ar forsaljningsframjande aktiviteter en stor del av
manga foretags marknadsforing, och bidrar till bland annat 6kad kdnnedom om produkten,
hogre forsaljning och 6kad kundlojalitet. Ett element som &r en del av forséljningsframjande
aktiviteter &r marknadsforingsmaterial (ISoraité, 2016). Féljande kapitel kommer att fordjupa
sig i vad marknadsféringsmaterial ar och hur och varfoér de anvands som en del av ett foretags

marknadsforingsstrategi.

2.1.5 Vad ar marknadsféringsmaterial?

Marknadsféringsmaterial har redan lange anvants av olika foretag och varumérken som en
form av marknadsforing och reklam, och ar en viktig del av marknadsféringen for manga.
Marknadsforingsmaterialens huvudsakliga syfte ar att fanga konsumentens intresse, Oka
k&nnedomen om produkter eller varumarken och framja forsaljningen (American Marketing
Association, 2021). Genom marknadsforingsmaterial kan ett foretag ocksa sprida ett kraftfullt,
effektivt och malinriktat budskap till sina kunder. Enligt Carlton & Blaise (2004, refererad i
Andersson & Malinova, 2012) ar marknadsforingsmaterial ett viktigt element for féretag, och
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hjélper foretaget att forbattra resultaten av den marknadsforingsstrategi de anvander (Carlton
& Blaise, 2004, refererad i Andersson & Malinova, 2012).

Marknadsforingsmaterial kan komma i néstan vilken form som helst, bland annat klader,
accessoarer, glas och digitala  marknadsforingsmaterial (BMPA, 2021).
Marknadsforingsmaterialsbranschen blir allt stérre, och ar 2002 fanns det mer an 15 000 olika
kategorier av marknadsforingsprodukter, och mer &n 650 000 olika slags produkter
sammanlagt i industrin (Nelson & Kanso, 2002).

Interbrands, som manga andra foretag, anvander sig av digitala marknadsféringsmaterial.
Interbrands har bland annat en valdigt bra planerad och informativ natsida, som fungerar som
en stark marknadsféringskanal. Kampanjer pa sociala medier som gors tillsammans med
Interbrands kunder ar ocksa ett satt att na en stor publik. Ett annat exempel pa digitala
marknasforingsmaterial &r screen material, som ar reklamer som visas pa skarmar till exempel

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

Interbrands marknadsféringsmaterial anvands huvudsakligen hos foretagets kunder i HoReCa-
sektorn, alltsa i restauranger, barer och hotell, men aven pa olika evenemang. Hos kunderna
och pa evenemangen framjar materialen forsaljningen och 6kar kdnnedomen av Interbrands
produkter. De fysiska marknadsféringsmaterialen kan komma i form av reklam, som till
exempel prislistor, planscher och broschyrer, men de kan aven vara storre fysiska element som
klader, vinkylare, glas, barverktyg och till och med bardiskar (Merta, E., personlig
kommunikation, 25 november 2023). Enligt BPMA (2021) kan marknadsféringsmaterial
anvandas effektivt pa till exempel pa massor, evenemang och i detaljhandeln, som bland annat
i restauranger (BPMA, 2021).

Enligt en studie gjord av M. Néranen (2010), pastas det att konsumenter blir starkt paverkade
av de marknadsforingsmaterial som &r synliga i restaurangmiljon. Studien visar ocksa att de
material som dr mest intressevackande for konsumenterna &r planscher, menyer och glas med
varumarkets logo pa, medan barmattor och barverktyg ar minst intressevackande (Naranen,
2010). Enligt en studie gjord av BPMA (2021), &r de viktigaste egenskaperna for
marknadsforingsmaterial att de &r anvéndbara och kommer till nytta. Materialen ska &ven
innovativa och atravarda, samt relevanta for bade mottagaren och kampanjens syfte (BPMA,
2021).
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2.1.6 Hur och varfor anvands marknadsféringsmaterial?

Enligt American Marketing association (2021) kan marknadsféringsmaterial anvandas pa
manga olika satt och for manga olika orsaker. Forutom for att oka forséljning, kan
marknadsforingsmaterial dven anvandas av foretag da nya produkter lanseras eller for att

forbattra forhallanden med bland annat investerare eller anstéllda.

| en artikel skriven av S. Glick pastas det att marknadsféringsprodukter &r ett effektivt satt for
foretaget att skapa kdnnedom och rykte for sitt varumarke (Glick, 2007). Enligt Thorne (2011,
refererad i Andersson & Malinova, 2012) blir det alltmer populért for foretag att anvanda sig
av marknadsforingsmaterial, eftersom denna form av marknadsforing dvertraffar andra former
av marknadsforing nar det kommer till bland annat livslangd. Thorne menar att
marknadsforingsmaterial kan anvandas i flera ar och att kunden darmed blir pdmind om
foretaget eller varuméarket varje gang hen patraffar materialet (Thorne 2011, refererad i
Andersson & Malinova, 2012). Aven enligt BPMA (2021) kan marknadsféringsprodukter som
ar till nytta och atravarda anvandas i flera ar, och darmed blir kunden konstant pamind om
varumarket och varumarket halls relevant. Dessutom kan marknadsféringsmaterial bli sedda
av hundratals manniskor dagligen om de &r praktiska och i anvandning, och unika material kan
bidra till att manniskor blir véldigt imponerade av foretaget eller varumaérket.
Marknadsféringsmaterial i form av bland annat digitala material kan dven vara budgetvanliga
for ett foretag (BPMA, 2021).

Enligt Carson (2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012), ar kunder som far
marknadsforingsmaterial av ett foretag mer sannolika att aterkomma oftare och snabbare &n de
som inte gor det (Carson 2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012). Genom att erbjuda
material som ar anvandbara for kunden och ar av bra kvalitet, bidrar man till ett snabbt svar pa
marknadsféringen hos kunden (Carlton & Blaise, 2004, refererad i Andersson & Malinova,
2012). Produkter som far kunden att kanna sig speciella, till exempel produkter som &r gjorda
for speciellt dem, gor att kunden kénner sig vardefull och uppskattad av foretaget (Shanka &
Handley, 2011, refererad i Andersson & Malinova, 2012). Om kunden kanner sig vardefull och
uppskattad forstarkts forhallandet mellan kunden och foretaget och det 6kar kundens lojalitet
mot foretaget i langden (Carlton & Blaise, 2004, refererad i Andersson & Malinova 2012).
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Enligt E. Merta (personlig kommunikation, 25 november 2023) ar marknadsforingsmaterial
mycket viktiga i alkoholbranschen bland annat for att lagstiftningen géllande
marknadsforingen ar strikt. Eftersom det ar tillatet att marknadsféra alkohol pa stallen med
serveringstillstand, ar visuella och intressevackande marknadsforingsmaterial ett bra satt att
marknadsféra produkterna. Interbrands anvander marknadsféringsmaterial for att Oka
produkternas kdnnedom och synlighet pa marknaden, och for att framja forséljningen av sina
varumérken och produkter. Materialen kan anvéandas i olika skeden av importprocessen och for
olika orsaker. Genom materialen skapar man ett minnesspar hos konsumenten och paverkar
konsumentens kopbeteende. | allmanhet &r syftet med marknadsforingsmaterialen att paverka
konsumenter, distributorer och andra intressenter, som HoReCa-sektorn och Alko, for att
forbattra forsaljningen och marknadspositionen for produkterna (Merta, E., personlig
kommunikation 25 november 2023).

Enligt Beltramini (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012), bor kunder inte anse att
foretag som erbjuder marknadsforingsmaterial gratis ar gavogivare, utan se dem som givare av
kvalitet och varde. Marknadsforingsprodukter med dessa egenskaper inbjuder kunden till att
skapa ett forhallande med foretaget (Beltramini, 2002, refererad i Andersson & Malinova,
2012).

Enligt Indeed (2022), bor foretag folja med hur deras marknadsforingsmaterial presterar. Detta
hjélper foretaget att inse vilka material som fungerar och vilka som kréaver forbattring (Indeed,
2022).

2.1.7 Hur valjer man ratt marknadsforingsmaterial?

Innan ett foretag bestimmer hurdana marknadsféringsmaterial de anvéander sig av, bor
foretaget forst fundera pa industrin de ar i och vad deras malgrupp ar (Thorne, 2011, refererad
i Andersson & Malinova 2012). Féretag ska fundera pa vem de vill nd via marknadsforingen,
hur manga manniskor det & meningen att na, och hur ofta manniskor kommer att motas av
foretagets marknadsforingsmaterial (Jobber, 2010, refererad i Andersson & Malinova 2012).
For att ett foretag ska fa fram sitt budskap sa effektivt som majligt, bor en kund se reklamerna
atminstone tre ganger fore hen ar redo att besvara dem (Carlton & Blaise, 2004, refererad i
Andersson & Malinova 2012).
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Enligt Pennington (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012), ar framgangsrika
marknadsforingsmaterial sadana material som har stort varde for kunden. Produkterna kan vara
antingen behdvliga, praktiska eller lyxiga. Darfor &r valet av ratt marknadsforingsmaterial ett
maste for att fa den mest effektiva inverkan pa kunden som mojligt (Pennington, 2002,
refererad i Andersson & Malinova 2012). Om marknadsféringsmaterialen dar emot inte blir
val bemotta av kunden, kan det leda till att de blir oanvanda eller bortkastade, och det slosar pa
bade foretagets tid och foretagets pengar (Throne, 2011, refererad i Andersson & Malinova
2012).

Aven enligt Glick (2007), maste foretag fundera pa vad orsaken &r till att de anvénder
marknadsforingsprodukterna, vad de vill astadkomma via dem och vad de vill att produkten
ska framfora for budskap. Ett foretag bor dven tanka pa att de marknadsforingsprodukter de
valjer ger en bra bild av foretaget. Ett foretag vill att de marknadsféringsprodukter de
producerar och ger bort ska anvandas, och da &r det bra att ha i atanke att vissa produkter har
en mycket langre livstid an andra, exempelvis haller ett paraply ofta mycket langre &n godis.
Pa grund av att det finns sa manga olika mojligheter gallande produkter man kan anvanda sig
av, maste man grundligt fundera pa vad som &r poangen med produkten och vad det ar man vill
uppna genom den. Ju mer praktisk och anvandbar marknadsféringsprodukten ar desto storre
sannolikhet ar det att den &r uppskattad av kunden, och da kunden anvander produkten ofta,
blir aven produktens paverkan stérre. Man maste tanka pa helheten, ifall ett féretag exempelvis
ger ficklampor som marknadsforingsprodukter, maste de aven se till att ge kunden batterier for

ficklampan, sa kunden inte behover skaffa dem sjélv (Glick, 2007).

Foretag ska alltsa inte fokusera pa vad for marknadsforingsmaterial de ska producera eller kdpa
at sina produkter, innan de har fokuserat pa vad de vill att materialen ska astadkomma (Glick,
2007). Réatt val av marknadsforingsprodukter ar nyckeln till deras effektivitet (Pennington, R.,
2002, refererad i Andersson & Malinova 2012).

2.2 Point of Sale - marknadsforing

”Point of Sale” (harefter POS), Oversatts till ’platsen dar kdpbeslut gors”. POS-marknadsforing
ar ett effektivt satt att marknadsfora i bland annat butik eller restaurang, dar malséttningen ar
att paverka konsumentens kdpbeslut precis innan koptransaktionen. Enligt forskning, gors 78%
av alla kopbeslut forst i butikens intressesfar. Detta betyder att det &r valdigt Ionsamt att for ett
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varumérke att synas dar kopbesluten gors (Kettunen, 2021). POS-material ar olika slags
intressevickande material och element, som goérs fér produkter och varumarken, dér
malsattningen ar att materialen ska fanga konsumenternas intresse och 6ka forsaljningen.
Genom dessa element kan man skilja sig fran sin konkurrens och 6ka chansen att konsumenten

valjer att kdpa ens egna produkt i stallet for konkurrensens (Grano, 2022).

Enligt E. Merta (personlig kommunikation, 25 november 2023), anvands POS-material nar
man vill 6ka kdnnedomen och forsaljningen om en produkt, bland annat under olika kampanjer.
POS-material &r marknadsféringsmaterial som placeras pa de stéllen dar konsumenten gor sitt
kopbeslut. | alkoholbranschen betyder detta stallen med serveringstillstand, som restauranger,
barer, hotell och olika evenemang. Interbrands POS-material & bland annat barmattor,
vinkylare, planscher, screenmaterial, barverktyg och kladesplagg som anvénds hos Interbrands
kunder. POS-material placeras ofta pa bardisken, pa vaggar eller i bord, dar konsumenten i
manga fall bestammer vad hen vill képa. Meningen ar att dessa material ska vacka intresse hos
konsumenten och paverka kundens kopbeslut, och darmed fa dem att valja Interbrands
produkter (Merta, E., personlig kommunikation, 25 november 2023).

Global Point of Sale Materials (PoSM) Market

Market Share by End Use (%)

= FMIGC

= Food and Beverage
Retail

= Pharmaceutical

8 Dther

Source: www.expertmarketresearch.com

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

Nar det kommer till den globala marknaden av POS-material, ar mat- och dryckesindustrin den
nast storsta industrin efter detaljhandel (se figur 3), och bidrog till 35,2% av efterfragan av
POS-material ar 2021 (Expert Market Research, 2021).
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2.3 Miljoévanlig marknadsforing

Miljovanlig marknadsforing ar en véxande trend i dagens vérld, da foretag vill driva sa
miljoévanlig verksamhet som mgjligt, och kunder och konsumenter kraver det av dem. Ett satt
for fortag att bli mer miljovanliga &r genom deras marknadsforing. Foljande kapitel kommer
att behandla bakgrund till klimatférandringar, vad miljovanlig marknadsforing innebér, samt

miljovéanliga marknadsféringsmaterial.

2.3.1 Bakgrund

Fram till 1800-talet da varldens befolkning nadde en miljard, vaxte befolkningen langsamt.
Men redan vid 1900-talets borjan hade befolkningen o6kat till sex miljarder, och enligt
prognoser kan den na nio miljarder ar 2045 (Bavel, 2012). Samtidigt, som befolkningen dkade
kraftigt sa utvecklades teknologin, vilket mojliggjorde massproduktion och ekonomisk tillvaxt.
Enligt Reutlinger (2012) kom dessa framsteg inte utan skada, utan ledde till klimatféréandringar,

forlust av biologisk mangfald och uttémning av icke-fornybara resurser (Reutlinger, 2012).

Miljofragor, specifikt klimatforandringen, har varit ett av de mest omtalade &mnena under det
senaste artiondet. Det sdgs att manniskans aktivitet starkt har paverkat klimatet sedan den
industriella revolutionen och lett till klimatuppvarmningen (Kitchen, 2016). En stor orsak till
klimatuppvarmningen &r utslappen av vaxthusgaser, som frigors vid forbranning av fossila
branslen, framst el, energi och transporter (Naturvardsverket, 2022). Enligt det globala
ekologiska fotavtrycket skulle det kravas 1,6 planet for att uppratthalla mansklighetens

nuvarande livsstil (WWF, u.a.).

Dagens konsumenter &r alltmer medvetna och oroliga ©ver vérldens miljo- och
samhéllsproblem, vilket har lett till att konsumenter forvéntar sig att foretag ska ta ansvar och

vara miljomedvetna (Ottman, 2011).

2.3.2 Vad miljovanlig marknadsforing innebar

Miljovanlig marknadsforing gar ut pa att foretag tar mer ansvarsfulla beslut och forsoker
minska den negativa inverkan pa miljon nar det kommer till deras marknadsforing. (Fernando,
2023). Miljovanlig marknadsforing Okar foretagets vinst samt kundernas lojalitet mot

varumarket (Indeed, 2023). Foretaget bor ha alla produktionsfaser i atanke for att kunna bli sa
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miljovéanliga med sin marknadsforing som mojligt. Bland annat kan foretaget anvanda sig av
atervunna material, minska vatten- och energiférbrukningen, minska avfall, gora produkten
atervinnbar, nedbrytbar och langvarig. Malsattningen ar att foretaget har en sa liten negativ
inverkan pa miljén som mojligt under alla skeden av produktionen (Ottman, 2011).

2.3.3 Miljévanliga marknadsféringsmaterial

Da man tanker pa miljovanlig marknadsforing, gar tankarna ofta till digitala
marknadsforingsmetoder dar det inte anvénds fysiska material, utan natsidor, sociala medier
och digitala skdrmar. Men i en bransch dar marknadsféringen &r begrénsad, som
alkoholbranschen, behdvs é&ven fysiska marknadsforingsmaterial som en del av
marknadsforingsstrategin. Hur kan ett foretag ga till vaga for att bli mer miljovanligt gallande

sina marknadsforingsmaterial?

P& grund av att varlden och konsumenterna hela tiden blir mer medvetna om
klimatférandringen och andra miljcfragor, vill foretag uppdatera sin marknadsforingsstrategi
och folja trenden om miljovénlighet dven nér det galler deras marknadsféringsmaterial
(Cardenas, 2023). Orsaker for ett foretag att borja anvdnda sig av miljovénliga
marknadsforingsmaterial &r bland annat att de ar av béattre kvalitet och haller darmed langre,
forstarker fortroendet hos kunderna, och framfor allt minskar koldioxidutslappen (Haus von
Eden, u.d.). Enligt en studie gjord av BPMA (2021) soker 40% av konsumenterna aktivt ifall
de varumarken de engagerar sig med tillampar ateranvandbara och atervinningsbara losningar
nar det kommer till marknadsféringsmaterialen. Genom enkla atgarder, som att ge kunderna
och konsumenterna instruktioner om hur materialen bor atervinnas, kan ett foretag forbattra
kundens uppfattning om foretaget (BPMA, 2021).

Marknadsféringsmaterial ar ofta inkopta i stora mangder pa en gang, och darfor far de
ramaterial foretag anvander sig av i tillverkningen av produkterna allt storre roll. Produkter
som ofta anvands ar kl&der, textiler och dryckeskarl, och de blir ofta tillverkade av billiga och
massproducerade material som orsakar stor skada for miljon och ar svara att atervinna
(Botanical Paperworks, 2016). Foretag kan darfor fokusera pa att anvanda sig av miljévanliga
material i tillverkningen av sina marknadsforingsmaterial. Miljovéanliga material ar bland annat
aluminium, som ar latt att atervinna, flex, som ar en nedbrytbar motsvarighet till plast och

ekologiska textiler som till exempel bomull. Aven tra och korrugerad kartong &r ekologiska
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och atervinnbara (Davies, 2018). Exempel pa miljévanliga marknadsforingsmaterial ar klader,
dryckeskarl och pennor, som &r koldioxidfritt tillverkade och producerade av hallbara,
atervunna och nedbrytbara material (Dmitrovich, 2022). Enligt FedEx (u.d) finns det tre saker
ett foretag bor ha i atanke nar det kommer till miljévanliga marknadsforingsmaterial: 1. Ar
materialen tillverkade av biologiskt nedbrytbara eller halloara material? 2. Kan
marknadsforingen goras digitalt utan fysiska material? 3. Kan foretaget undvika

engangsprodukter? (FedEx, u.d.).

2.4 Marknadsforing av alkohol i Finland

Marknadsféring av alkohol ar begréansat i Finland genom lagstiftning, och det betyder att
foretag inom alkoholbranschen maste ha en noggrann plan pa hur de gar till vaga gallande
marknadsforingen av sina produkter, da alla marknadsféringsverktyg inte finns tillgangliga. |
detta kapitel kommer Finlands lagstiftning gallande marknadsféringen av alkohol presenteras
for att ge en djupare forstaelse av varfor anvandningen av marknadsfoéringsmaterial ar en stor

del av marknadsféringen for Interbrands.

Med marknadsforing avses reklam, indirekt reklam och andra forsaljningsframjande atgarder.
Generellt ar marknadsforing en form av kommunikation vars intryck har en kraftig paverkan
pa varderingar och attityder. Som osaklig marknadsforing anses sadan marknadsforing som gar
emot samhéllets vérderingar eller som har potential att kranka en specifik grupp av manniskor.
Marknadsforingen av alkohol bor vara saklig och far varken vara olamplig eller vilseledande.
Syftet med att begrédnsa marknadsforingen av alkohol &r att minska alkoholens skadeverkningar
(Valvira, 2022).

2.4.1 Marknadsforing av svaga alkoholprodukter till konsumenter

Marknadsforingen av svaga alkoholdrycker, alltsa de alkoholdrycker som innehaller mindre an
22 volymprocent alkohol, ar i allmanhet tillaten, men bor fylla de krav som presenteras i
alkohollagen. Svaga alkoholprodukter som innehaller mer &n 1,2 volymprocent alkohol far inte
marknadsforas om de ar forknippade till ndgon annan produkt eller tjanst, eller om de riktas
mot publik pa en enligt ordningslagen allman plats (Valvira, 2022).

Pa servicestallen, detaljhandelsplatser och platser dar tillverkning av alkohol sker, ar det lagligt

att marknadsfora de alkoholprodukter som saljs déar. Svaga alkoholdrycker som saljs i
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detaljhandeln kan innehalla stark alkoholdryck, och det far framkomma i produktens namn.
Dock far dessa produkter i sadant fall inte marknadsforas. Tillverkare av alkohol, importorer
eller platser med serverings- eller detaljhandelstillstand far inte ordna spel, lotterier eller
tavlingar déar priset &r alkohol, forutom om vinsten inte ar alkohol (Valvira, 2022).

Marknadsforing av svaga alkoholdrycker ar forbjudet, ifall de rikas mot minderdriga.
Marknadsforingen kan rdknas som riktad mot minderariga aven i sadana fall dar
marknadsforingen forekommer i samband med nagot annat innehall som &r riktat emot dem,

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

Det &r forbjudet att kombinera anvéndning av alkohol med att kora fordon. Det &r dven
forbjudet att inkludera beskrivningar pa kraftig berusning och att framstélla Gverdrivet

alkoholanvéndande i positivt ljus (Valvira, 2022).

Det ar forbjudet att lyfta fram dryckens alkoholhalt som en positiv egenskap. Marknadsforing
dar man lockar kunder till gratis alkohol &r forbjudet, likasa prisnedsattningar dar det
framkommer att man far alkoholdrycken billigare ju mer man dricker av dem. Restauranger
med servicetillstdnd far publicera kortvariga erbjudanden for svaga alkoholdrycker dven
utanfor verksamhetsplatsen. Det ar forbjudet att ordna Oppna alkoholprovningar for
allmanheten pa restauranger (Valvira, 2022).

Det ar forbjudet att anvénda material som konsumenter skapat, till exempel egna bilder, videor
eller kommentarer dér det framkommer anvéndning av alkohol i alkoholmarknadsféring som
gors online. En aktor inom alkoholbranschen far inte aterpublicera eller pa annat satt dela
bilder, berattelser eller annat innehall som en konsument producerat pa sina egna sidor.
Material som har producerats i samarbete med en importor, tillverkare eller séljare, anses inte
vara material som producerats av konsumenten. Pa sociala medier &r det tillatet att anvanda sig
av riktade sponsrade reklamer av svaga alkoholdrycker, men marknadsforaren maste forsakra
att de riktas at myndiga. Reglerna inom marknadsforing av alkohol pa sociala medier géaller
den kommersiella aktéren som ansvarar for alkoholreklamen, alltsa en aktor som har ett direkt

ekonomiskt intresse for marknadsforingen av alkoholdrycken (Valvira, 2022).

Bestdmmelserna i Finlands alkohollag ar huvudsakligen medie- eller kommunikationsneutrala,

vilket betyder att marknadsforingsaktiviteter som publiceras pa internet eller sociala medier
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bor folja samma regler som traditionella medier det vill sdga TV, radio, tidningar och

tidskrifter. Samma géller d&ven email och mobilapplikationer (Valvira, 2022).

2.4.2 Marknadsféring av starka alkoholprodukter till konsumenter

| alkohollagstiftningen faststédlls som en huvudregel att marknadsféringen av starka
alkoholdrycker, det vill séga drycker som innehaller ver 22 volymprocent alkohol ar forbjuden
(50.1 8). Det ar endast tillatet i reglerade undantagsfall, det vill sdga marknadsforing som ar
riktad mot professionella inom alkoholbranschen, utlandsk publicerings- och
programverksamhet, samt reklam pa serveringsstallen, i detaljhandelsstallen och platser dar det
forekommer tillverkning av starka alkoholdrycker. Marknadsféringen av starka alkoholdrycker

ar alltsa forbjuden pa webbplatser, sociala medier och offentliga platser (Valvira, 2022).

Marknadsforing av alkohol tillates inomhus pa platser dér det serveras eller produceras alkohol.
Dar far marknadsforingen ta plats d&ven annanstans an bara pa serveringsomradet, sa lange det
inte tydligt syns till utsidan. Marknadsféring som sker pa sociala medier eller nétsidor av ett
stalle med serveringstillstand, till exempel en restaurangs natsida, anses inte som en plats med

serveringstillstand da det sker utanfor serveringsomradet (Valvira, 2022).

Det far finnas en prislista for konsumenter pa serveringsstéllena. Prislistan kan vara tryckt eller
elektronisk, men den far inte skickas personligen till konsumenten. Prislistan far innehalla
vasentlig information om produkten som till exempel dryckens namn, producentens namn,
produktens storlek och pris, och dessutom far en lamplig bild av produkten dven presenteras,
men endast i samband med annan information om produkten. Specialpris pa starka
alkoholdrycker far inte publiceras pa till exempel sociala medier, i fonstret till restaurangen
eller i tidningar. Alkoholprodukterna maste aven vara sakligt placerade dar de séljs (Valvira,
2022).

Begrénsningarna inom marknadsforingen av stark alkohol galler inte privatpersoner, forutom
om personen i fraga gynnas av att marknadsfora alkoholen. Till exempel kan inte en bloggare
marknadsfora stark alkohol i sin blogg ifall hen far erséttning eller annan motprestation i utbyte
mot det. Starka alkoholhaltiga drycker far presenteras i redaktionell text och massmedia som
bland annat informations- och kokbdcker, men det &r dock forbjudet ifall syftet &r att framja

forsaljningen. Att erbjuda stark alkohol utan ersattning ar tillatet da man ger drycken eller
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smakprov av den till dem som &r involverade i forsaljningen av alkoholdrycker, men att erbjuda

alkohol till andra yrkesgrupper utan ersattning ar forbjudet (Valvira, 2022).

Meningen med dessa regleringar ar inte att hindra eller orimligt férsvara den lagliga
forsaljningen av alkohol. Darfor ingriper myndigheten oftast inte nér det galler att ndmna starka
alkoholtyper i marknadsféringen, da verksamheten skulle bli orimligt svar utan att namna

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

Indirekt marknadsforing av starka alkoholdrycker férekommer speciellt i samband med
marknadsféring av produktfamiljer, sponsring och produktplacering. Ett k&dnnetecken for en
stark alkoholdryck far inte anvéandas i reklam, varken i sin ursprungliga form eller i andrad
form som ett kannetecken for en annan produkt. Sadana intryck kan uppsta till exempel genom

anvandning av identifierbara namn, kallelsenamn, bilder eller farger som forknippas med
drycken (Valvira, 2022).

Figur 3. Exempel pa laglig marknadsforing av alkohol for varumarket Kyro pa ett serveringsstalle (Interbrands Wines &
Spirits Oy, 2023)

2.5 Sammanfattning

Marketing Mix — modellen & en metod och ett koncept som anvénds som en del av en
marknadsforingsstrategi. Marketing Mix — modellen gar ut pa de fyra P:na, vilka &r; Produkt,
som fokuserar pa sjalva produkten som foretaget saljer, Pris, som fokuserar pa att faststalla det

optimala priset for produkten, Plats, som fokuserar pa forsaljningskanalerna, alltsa hur och var
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kunderna kan na produkten, och Promotion, som gar ut pa forséljningsframjande aktiviteter,

vilket inkluderar bland annat marknadsféringsmaterial.

Marknadsforingsmaterial ar foremal som anvands for att framja produkter eller tjanster.
Marknadsféringsmaterial kan komma bland annat i form av planscher, prislistor, glas och
barverktyg, och de gjorda for att marknadsfora specifika produkter eller varumarken, och ar
darfor ofta tryckta med till exempel en logo. Meningen med marknadsforingsmaterial ar att
vacka intresse for produkten eller varumérket hos konsumenten, oka k&nnedomen och
synligheten om den pa marknaden, samt att framja dess forsaljning. Marknadsforingsmaterial

har redan lange varit en viktig del av marknadsforingen for manga foretag.

POS-material ar marknadsforingsmaterial som placeras dar konsumenten gor sitt kopbeslut,
vilket i Interbrands fall &r restauranger, hotell, barer och olika evenemang. POS-materialens
malsattning ar att vacka konsumentens intresse om produkten pa det stille hen gor sitt
kopbeslut, och darmed influera kunden till att kopa produkten dar och da. Pa grund av att
marknadsforingen av alkohol &r begrénsad i Finland, speciellt nar det kommer till starka
alkoholdrycker, vilka ar en betydande del av Interbrands portfélj, har POS-material blivit ett

viktigt verktyg inom marknadsforingen for foretaget.

Den hotande klimatuppvarmningen och miljofragor ar ett alltmer viktigt amne i dagens
samhaélle, och det paverkar dven foretag. Kunder och konsumenter har hga krav pa foretag,
och foretag idag antas tanka pa sin klimatpaverkan i sin verksamhet och tillampa sa miljovanlig
verksamhet som mgjligt. Detta paverkar dven foretagens marknadsforing, och darmed aven
marknadsforingsmaterial. Ett  foretag kan Dbli  mer miljovanligt med sina
marknadsforingsmaterial bland annat genom att minska anvandningen av engangsprodukter,
anvanda miljévanliga och atervinnbara material och endast producera material som &r nyttiga

for foretaget.

3 METOD

| detta kapitel kommer den valda forskningsmetoden for studien att presenteras. En
forskningsmetod utgor den tekniken man anvander for insamlingen av data i forskningen, och

man kan anvénda 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, dér
tyngden ligger pa prévning av teorier. Den kvantitativa metoden gar ut pa insamling och analys
av numerisk data, ofta genom enkater eller strukturerade intervjuer. Enligt Bryman & Bell
betonar en kvantitativ forskning ett deduktivt synsatt pa relationen mellan praktisk forskning

och teori, dar fokus ligger pa att testa teorier med hjalp av empiri (Bryman & Bell, 2005).

| kvalitativ forskning ligger fokus pa ord och inte pa kvantifiering av insamling och analysering
av data. Huvudsakligen gar den kvalitativa forskningsmetoden ut pa att undersoka relationen
mellan teori och forskning, dar man haller genereringen av forskningen i fokus. Tyngdpunkten

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

3.1 Val av metod och datainsamling

Pa basis av forskningsfragorna och undersokningens syfte, ansags den kvantitativa
forskningsmetoden lampligast for arbetet. Jag har valt att anvdnda mig av en kvantitativ
forskningsmetod i form av en enkat, da denna metod bést passar min undersékning och bidrar
till mangsidiga resultat och svar pa forskningsfragorna. D& mitt uppdrag gar ut pa att utforska
I6nsamheten samt miljévéanligheten av Interbrands marknadsféringsmaterial och hur de kan
forbattras, far jag bast resultat genom att fa sa manga svar som mojligt, vilket ar varfor en
kvantitativ forskningsmetod i form av en enkét valdes for detta arbete. Genom en enkat ar
samplet stort, och eftersom enkater inte &r tids- eller platsbundna, kan man lattare na fler
respondenter (Bryman & Bell, 2005). | detta arbete ar det av stor vikt att na ratt malgrupp,

alltsa Interbrands kunder, for att fa ett sa helhetligt och relevant resultat som mojligt.

3.2 Respondenter

Respondenter, &ven kallat urval, & den grupp av manniskor som valts ut for undersékningen.
Respondenterna kan antingen vara sannolikhetsurval, vilket betyder att respondenterna valts
slumpmassigt, eller icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2005). | detta arbete anvénds icke-
sannolikhetsurval, da enkéaten ar riktad mot en specifik malgrupp. Icke-sannolikhetsurval kan
vara antingen bekvamlighetsurval, snébollsurval eller kvoturval. | detta arbete &r
respondenterna ett bekvamlighetsurval, vilket betyder att respondenterna &r latt tillgangliga for
den som gor undersokningen (Bryman & Bell, 2005). Da Interbrands marknadsféringsmaterial

till huvudsakligen anvénds av Interbrands kunder, som bestar av restauranger, barer och hotell,
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ar det specifikt deras asikter som behovs for att kunna fa svar pa forskningsfragorna. Enkéten
skickas till alla de 709 Interbrands kunder som prenumererar pa foretagets HoReCa-
nyhetsbrev. Kunderna bestar av professionella inom restaurangbranschen. For att 6ka chansen
att fa s manga svar som majligt, lottas det ut tva vinster for ett varde pa sammanlagt 300 euro

bland respondenterna.

3.3 Enkat

Den mest lampliga kvantitativa forskningsmetoden for detta arbete &r att skicka en enkat at
foretagets kunder. En enkat &r ett frageformular som respondenterna svarar pa. En enkét kan
besta av bade slutna fragor, dar svarsalternativ ges, eller av 6ppna fragor dér respondenten sjalv
far skriva sitt svar (Bryman & Bell, 2005).

Enkéter kan goras i form av postenkéter, besoksenkater, webbenkater eller telefonintervjuer
(Cohen, et. al. 2017). I denna undersokning kommer en webbenkat som gjorts med Google
Forms att anvandas. Enkéter har manga bra sidor, det ar till exempel mycket okomplicerat att
analysera slutna fragor, de ar billiga att skapa, de tar upp lite tid och det &r snabbt och latt att

fa information via dem (Gillham, 2008).

Nar det kommer till att planera en enkét, maste man ta i beaktande vad det ar man vill ta reda
pa, hurdan data som behdvs for att kunna analysera forskningsfragorna och hurdana fragor som
behdver stéllas sa att data kan bli insamlat. Enligt Cohen et al. (2017) finns det flera saker man
bor ha i atanke nar man planerar sin enkat. Enkéaten far bland annat inte far vara for lang, och
de forsta fragorna maste vara intressanta sa att respondenterna ar motiverade att svara pa resten
av fragorna. Man ska dven anvanda sig av tydligt sprak sa att respondenterna forstar vad som
fragas efter. Ifall enkaten innehaller fragor som kan vécka kanslor, bor de lamnas till slutet av
enkaten. Enkatens struktur bor vara tydlig sa den ar latt att forsta, bland annat genom att
gruppera fragor som hor samman. Darfor har denna studies enkat uppdelats i olika delar baserat
pa amne, och enkatfragorna har dven grupperats. Det ar dven bra att ha i atanke att fragorna i
enkaten kommer i en vettig ordning, och att de &r formulerade sa att de ar latta att svara pa och
att respondenterna vill svara pa dem éarligt (Cohen, et. al. 2017). Alla dessa aspekter har

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

Studiens enkét ar byggd sa att de olika teman som ingar i enkaten har ett direkt samband till
undersokningens presenterade teoretiska referensram och forskningens syfte. Syftet med
forskningen &r att ta reda pa hur Interbrands kan utveckla sin verksamhet nér det kommer till

marknadsféringsmaterialens miljévanlighet och 16nsamhet.

Enkaten &r tydligt uppdelad i fem olika segment for att gora svarprocessen tydligare for
respondenten. Den forsta delen av enkaten tar reda pa respondentens bakgrundsuppgifter, alltsa
vilken restaurang respondenten ar anstalld pa och vad hens arbetsuppgift ar, samt vilket
segment restaurangen tillnor. Bakgrundsfragorna &r vasentliga da de paverkar hur
respondenten besvarar de andra enkatfragorna, till exempel kan respondenter fran olika

restaurangsegment ha mycket varierande svar pa de resterande enkatfragorna.

Den andra delen av enkaten baserar sig pa hur respondenterna, Interbrands kunder, forhaller
sig till marknadsforingsmaterial pa deras serveringsstélle. Tanken &r att genom dessa fragor ta
reda pa hur viktiga marknadsféringsmaterialen ar enligt kunderna, vilka typs material som &r
vardefulla samt for vilken produktkategori, vilka egenskaper hos materialen som anses viktiga,

och hur och varfor restaurangen anvander materialen.
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Den tredje delen av enkaten fordjupar sig pa de material som kunden far av
alkoholleverantdren. Respondenterna svarar bland annat pa om de marknadsféringsmaterial
som erbjuds av Interbrands ar vardefulla och av bra kvalitet, och om respondenterna tycker att

de blir erbjudna en lamplig méngd material, samt vilka material de tycker att behovs.

| den fjarde delen av enké&ten forskas ifall respondenten anser att marknadsforingsmaterialen
har en inverkan pa konsumentbeteendet. Det underscks ifall konsumenter lagger marke till
materialen, om de paverkar konsumentens kopbeslut och om materialen hjalper

serveringsstéllet att uppna hogre forsaljning.

Den sista delen av enkaten baserar sig pa hallbarhet och miljovanlighet, och underscker hur
respondenterna forhaller sig till miljovanlighet nar det kommer till marknadsforingsmaterial.
Det undersoks daven respondenterna tycker att Interbrands kan goéra for att utveckla mer

miljovanliga marknadsféringsmaterial.

Alla fragor i enkaten ar noggrant uttankta, och fragorna ar uppbyggda sa ett de har ett samband
till unders6kningens teoretiska referensram, stoder studiens syfte och kan ge resultat pa
forskningsfragorna. Enkéaten har gjorts pa finska eftersom det ar malgruppens huvudsakliga
sprak. Se bilaga 1.

3.4 Tillvagagangssattet

Enkaten skickades via ett nyhetsbrev at de 709 av Interbrands kunder och professionella inom
restaurang- och alkoholbranschen, som prenumererar pa nyhetsbrevet. Nyhetsbrevet skickas i
vanliga fall en gang i manaden till prenumeranterna, men fér denna enkat gjordes ett extra
nyhetsbrev. Oppningsprocenten for det méanatliga nyhetsbrevet ar ungefar 33%, och for detta
nyhetsbrev var éppningsprocenten 40%. Nyhetsbrevet skickades den 26.10.2023 via email at
respondenterna. Brevet innehaller en lank till Google Forms-enkaten, en kort forklaring om
varfor enkéten gjorts samt vem som har gjort den. Respondenterna ar darmed medvetna om all
vasentlig information om enkéaten innan de svarar pa den. Da tva pris lottas ut bland
respondenterna, framfors detta ocksa i nyhetsbrevet och enkéten. Respondenterna har aven i
bade nyhetsbrevet och enkaten blivit tydligt informerade om att svaren behandlas konfidentiellt

och anonymt.
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Nyhetsbrevet, enkaten och enkatfragorna ar skrivna pa finska eftersom det ar respondenternas

huvudsakliga sprak och underlattar darmed svarprocessen for respondenterna.

Enkatens resultat bérjade samlas in 8.11.2023, vilket betyder att respondenterna hade tretton
dagar pa sig att besvara enkaten efter att brevet skickades. Efter den forsta veckan hade endast
nio manniskor klickat pa lanken till enkaten, och endast fem manniskor hade besvarat enkéten.
Déarfor bestdmdes det, att Interbrands forséljare, som ar i ndrmast kontakt med Interbrands
kunder, skickar enkaten direkt at kunderna for att 6ka mangden respondenter. Via detta fick
enkaten 25 svar, vilket summerar till sammanlagt 30 svar. Samma information som stod i

nyhetsbrevet framkom ocksa i e-mailet som forsaljarna skickade at kunderna.

Enkaten gjordes pa Google Forms, da den ar latt att anvanda, gratis, och har ingen begransning
pa hur manga fragor enkaten kan ha eller hur manga svar som kan samlas in. Enkaten har
sammanlagt 36 fragor, som bestar av flervalsfragor dar respondenten kan vélja mellan ett och
flera svarsalternativ, kryssrutor dar respondenten maste vélja ett svarsalternativ, svarsrutor dar
respondenten med egna ord kan skriva ett kort svar, svarsrutor déar respondenten kan skriva ett
langre svar, samt linjar skala, dven kallad Likert-skala, dar respondenten ska svara pa fragan
eller pastaendet genom betygsattning pa en skala, ofta fran 1-5, 1-7 eller 1-10. | denna enkat
ar alla de linjara skalorna 1-5.

Av de 36 fragor som stallts, var fyra oppna fragor, eftersom de inte gick att ge fardiga
svarsalternativ pa de fragorna, som till exempel fragan om vilken restaurang respondenten
jobbar pa, da det finns flera hundratals alternativ. De 6ppna fragorna var viktiga och
nodvandiga da det gav respondenten en chans att svara mer djupgaende, vilket bidrar till
vardefulla resultat. 15 fragor var flervalsfragor, dar respondenten kunde valja ett svar bland
flera olika alternativ. Respondenten hade en mgjlighet att skriva ett kort eget svar ifall de givna
svarsalternativen inte innehdll det svar som respondenten ville ge. Flervalsfragorna gick for det
mesta ut pa ja eller nej fragor. Sex stycken fragor hade kryssrutor som svarsalternativ, dar det
gick att valja ett eller flera svaralsternativ. Fyra fragor hade Likert-skala, dar respondenten
skulle betygsatta enligt sin preferens pa en skala 1-5, | skalan motsvarar ett (1) inte alls viktigt,
och fem (5) mycket viktigt, eller ett (1) helt av annan asikt, och fem (5) helt av samma asikt.
Enkatens fragor tar reda pa bland annat om Interbrands kunder anser att

marknadsféringsmaterialen foretaget erbjuder ar vardefulla, hurdana marknadsféringsmaterial
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som dr av nytta, vilka produktkategorier som har stérst behov av materialen, ifall det faktum
att Interbrands erbjuder dessa material paverkar pa att de koper produkter fran Interbrands i
stéllet for konkurrent, ifall dessa material motiverar dem att sélja mer av Interbrands produkter,
samt hur Interbrands kan utveckla sin verksamhet i form av mer miljovanliga
marknadsforingsmaterial. P4 basis av analysen av enkéatens svar kan forskningsfragorna

besvaras.

3.5 Analys av data

Né&r det kommer till kvantitativ analys, & IBM SPSS Statistics, harefter SPSS, den mest
anvanda statistiska mjukvaran. Med SPSS ar det mojligt att utfora nastintill all typs statistisk
analys inom socialvetenskaper, naturvetenskaper och affarsvérlden (Darren & Mallery, 2021).
Genom SPSS kan man hantera data i form av importering, organisering och rensning av data,
bland annat fran enkéater. Dessutom kan programmet anvandas for att utfora deskriptiv statistik,
vilket innebér berdkning av matt som medianer, standardavvikelser och medelvérden, samt for
att skapa olika diagram och varden genom vilka man kan utforska sambandet mellan olika
variabler i data (Eval Community, u.d.). SPSS ansags som ett lampligt program for analys av
data i denna studie pa grund av de mangsidiga verktyg som programmet erbjuder, vilka behdvs
for att grundligt kunna analysera den kvantitativa data som samlats in genom enkaten.

Studiens enkat ar gjord pa Google Forms. Den data som samlades in via enkaten exporterades
forst till kalkylprogrammet Excel, och sedan vidare till SPSS dar de statistiska analyserna
gjordes. Innan data analyserades i SPSS, genomgicks den for att forsakra att den &r korrekt
strukturerad. Detta betyder att varden som saknades identifierades, datatyper granskades och
outliers noterades. Outliers ar varden som avviker fran de dvriga vardena. Da enkéaten inneholl
oppna fragor, stddades och sammansattes de, ifall samma svar uppkom fler ganger, innan de
exporterades till SPSS. Enkétens sista fraga, som var en oppen fraga: ”Hur kan man gora
marknadsforingsmaterial mer héllbara och miljovénliga”, sattes in 1 Excel, dér bortfallsfel
stddades och svarens data kodades for att sedan forvandla data till ett stapeldiagram (se figur
17).

Innan radata exporterades till SPSS gjordes aven nagra forandringar i Excel-filen. Fragornas

svar kodades om i Excel fran ord till siffror, da det underlattar analyserandet i SPSS. Alla
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svarsalternativ fick alltsd en siffra, bland annat blev svarsalternativet ”Ja” forvandlat till 1>

och ”Nej” till 727, och ”Kan inte sdga” till ”3”.

For att den kvantitativa forskningen ska vara sa saker som mojligt, har kalkylationer pa
felmarginal gjorts. En felmarginal ar ett matt inom statistik som anger potentiell avvikelse i
resultaten av en undersokning. Avvikelser kan ske da man undersoker en delmangd av en storre
population och inte hela populationen. I denna undersékning har 30 respondenter av 709
mojliga besvarat enkaten, vilket gor att avvikelser kan uppsta. Ju storre felmarginalen &r, desto
storre ar osékerheten kring resultaten. Urvalsmetod, storlek pa urval och variabiliteten som
finns i populationen paverkar felmarginalen. Aven konfidensnivéan paverkar felmarginalen, da
det kritiska vardet 6kar i samband med om konfidensnivan okar, och detta i sin tur leder till att
felmarginalen blir storre (The Albert Team, 2022).

Berékning av felmarginal:

Konfidensnivan anger hur saker man &r pa att provgruppens svar speglar totala populationens
svar. Oftast anges det som 90%, 95% eller 99%. For att kunna berédkna felmarginalen
forvandlas konfidensnivan till z-poéang. | detta arbete valdes 95% som konfidensniva, och
darmed ar z-poéangen 1,96. N beskriver den totala populationen, vilket ar 709, eftersom enkéten
skickades till 709 av Interbrands kunder, det vill s&ga potentiella respondenter. Enkaten

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

MOE (Margin of Error) =z * \p * (1 -p) /N(N-1)*n /(N - n)
Dér z = 1.96 for konfidensniva (a)) 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 * V0.5 * (1 - 0.5) /N (709 - 1) * 30 / (709 - 30)
MOE = 0,98 / 5,593 * 100 = 17,522%

Felmarginalen &r £17,522%.
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3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet &r kriterier som bor uppfyllas ifall studien ska anses tillforlitlig. Oron
over en studies validitet och reliabilitet har framst att géra med kvaliteten pa de matningar som
tillampas i studien (Bryman, 2012).

Validitet, dven i detta syfte kallat matningsvaliditet, refererar till hur palitliga de slutsatser som
gors pa basis av en forskningsstudie ar, samt ifall matinstrumentet verkligen mater det den &r
avsedd att mata. Reliabilitet dar emot refererar till om resultaten av studien kan upprepas, ifall

samma studie utfors ater (Bryman, 2012).

Min studie gar ut pa en kvantitativ forskningsmetod i form av en enkaét, och reliabiliteten och
validiteten i studien kan bevisas pa manga satt. Enkaten har skickats och testats av sex (6)
personer innan den skickades till respondenterna. Svarsalternativen i enkéaten ar flera, sa att det
finns ett lampligt svar for varje respondent, och dessutom finns det mdjlighet i de flesta
fragorna att besvara fragan med egna ord ifall respondenten inte hittade ett lampligt
svarsalternativ, och detta forsékrar att svaren &r trovardiga. Grundlig undersokning om enkater
som forskningsmetod har gjorts innan enkaten uppbyggdes for att forsakra att den ar gjord sa
val och tillforlitligt som majligt. Studien gar att upprepa av andra alkoholleverantorer eller i
andra branscher som anvénder sig av marknadsforingsmaterial, vilket bevisar reliabiliteten i
studien. Enkéaten har genomgatts av uppdragsgivaren innan den skickades till respondenterna
for att forsakra att den uppfyller uppdragsgivarens krav och samt att enkatens innehall &r
palitligt och frdgorna lampliga. Dessutom har studiens d&mne noggrant och djupgaende
undersokts i studiens teoretiska referensram, vilket tyder pd kunskap om amnet och

trovardighet.

3.7 Etiska fragor

Forskningsetik refererar till hur man behandlar de individer som undersoks. Etiska regler inom
forskning har att gora med frivillighet, integritet, konfidentialitet, och anonymitet. Det
forskaren ska ta i beaktan ar att enkdatens respondenter bor vara val medvetna om forskningens
syfte och att det ar frivilligt for dem att delta. Respondenternas personuppgifter bor hanteras sa
konfidentiellt som mgjligt, svaren som samlas in anvéands endast for forskningens syfte, och att
informationen som forskaren delar ut at respondenterna far inte vara vilseledande eller falsk
(Bryman & Bell, 2005).
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Denna studie har utforts arligt och tillforlitligt, dar alla innan ndmnda aspekter tagits i
beaktande och de etiska reglerna foljts noggrant. Enkdten samlar in den minsta mangd
personlig information mojligt, det vill sdga endast det som &ar vésentligt for att enkéten ska
kunna utforas grundligt. Detta inkluderar vilken restaurang respondenten arbetar pa, samt
vilken position respondenten har inom restaurangen. Denna information samlas in endast for
att korrekt kunna analysera enkatens svar. Den enda andra personliga information som samlas
in dr respondentens e-mailadress, som hen frivilligt kan ge, ifall hen vill delta i lotteriet d&r
man kan vinna ett pris. Svaren behandlas totalt anonymt i studien och respondenterna &r
medvetna om det. Da respondenterna, Interbrands kunder, sjalv valt att prenumerera pa
nyhetsbrevet, har de darmed godkant att enkéaten skickas till dem, och de far sjalv valja ifall de
svarar pa enkaten eller inte. Resultaten av enkaten kommer endast att tillampas for studiens
syfte, vilket ar att besvara forskningsfragorna och darmed hitta satt att utveckla verksamheten
pa Interbrands. Enkatens syfte och betydelse framkommer i nyhetsbrevet, likasa vem enkaten
ar gjord av och varfor. Den information som respondenterna mottar i enkaten ar baserad pa
Interbrands produkter och marknadsforingsmaterial, vilka respondenterna redan & medvetna
om da de ar foretagets kunder, och detta betyder att ingen falsk eller vilseledande information

spridits at dem i studien.

4 RESULTAT

| foljande kapitel presenteras den data och de resultat som samlats in genom studiens enkat.
Forst presenteras bakgrundsfragorna och sedan de mer djupgaende fragorna, i den ordningen
som de framkommer i enkaten. 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 pa enkaten och alla respondenterna gjorde enkaten till slut. Endast tva
fragor i enkaten var valfria da de inte kunde besvaras av alla respondenter, forutom det svarade

varje respondent pa alla fragor. Inga resultat behovde raderas.

4.1 Bakgrundsfragor

De forsta fragorna i enkaten gick ut pa att ta reda pa var respondenten jobbar, vilket
restaurangsegment stallet tillhor, ifall de anser marknadsféringsmaterial viktiga i restaurangen,

och vilka alkoholprodukter de huvudsakligen séljer. Resultat fran forsta fragan som tar reda pa
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vilka restauranger respondenterna jobbar pa, kommer inte att presenteras da anonymitet lovats

at respondenterna.
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2. Mika on tydvastuusi?

Figur 5. Respondenternas arbetsuppgifter

Figur 5 &r ett stapeldiagram som gjorts i SPSS, dar man kan se fordelningen mellan de olika
arbetsrollerna som respondenterna har. 14 (46,67%) av respondenterna &r restaurangchefer,
fyra (4) bartenders (13,33% av respondenterna), tre (3) restaurangdgare (10% av
respondenterna). Tva (2) respondenter ar sommeliers och tva (2) restaurangdirektorer, en (1)
servitris, en (1) hotell- och restaurangchef, en (1) féretagare, en (1) skiftledare samt en (1)
verkstallande direktor. Genom resultaten kan man konstatera att den vanligaste arbetsuppgiften

bland respondenterna ar restaurangchef.
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3. Mihin
segmenttiin
ravintola
kuuluu?

W Ruckaravintola
Wrine Dining
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M Fub
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Figur 6. Respondenternas restaurangsegment

I figur 6, vilket &r ett cirkeldiagram gjort med SPSS, presenteras respondenternas
restaurangsegment som undersoktes via enkatfraga 3. Svaren visar att tio (10) av
respondenterna jobbar pa en matrestaurang, fem (5) pa fine dining — restaurang, fem (5) i en
pub, tre (3) i en cocktailbar, tre (3) i en vinbar och tva (2) i nattklubb och tva (2) i bar. Storsta

delen av respondenterna ar alltsa fran matrestauranger, fine dining — restauranger och pubar.

Den fjarde bakgrundsfragan gick ut pa att ta reda pa vilken produktkategori som respondenter
huvudsakligen saljer, med svarsalternativen viner, champagner, starksprit, “alla de
ovannamnda” samt ’nagot annat, vad?”. 40% av respondenterna besvarade fragan med “alla
de ovannamnda”, vilket betyder att de huvudsakligen séljer champagner, viner, och starksprit.
33,3% svarade att de huvudsakligen saljer viner, och 10% svarade starksprit. Resten svarade
Oppet, dar det framkom 3,3% viner och starksprit, 3,3% viner, 6l, och starksprit, 3,3% starksprit
och 6l, och resten (6,6%) svaga drickor. | samband med fraga 4, stilldes dven fraga 6, dar det
fragades vilka produkter i restaurangen som respondenten anser att det ar speciellt viktigt att
ha marknadsforingsmaterial for. Som svarsalternativ har respondenten samma som i fraga 4,
alltsa viner, champagner, starksprit, “alla de ovannamnda”, ’nigot annat, vad?”” samt for inga
produkter”. 33,3% av respondenterna svarade att de &r viktiga for alla ovanndmnda produkter,
medan 23,3% av svarade att inga av deras produkter &r speciellt viktiga att ha
marknadsféringsmaterial for. 20% svarade starksprit, 13,3% champagner, och resten svaga
drycker och cocktails. Genom svaren kan det alltsa konstateras att respondenterna for det mesta
saljer produkter av alla alkoholkategorier, alltsd champagner, viner och starksprit, samt att

marknadsforingsmaterialen ar mest viktiga for alla dessa produkter.
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4.2 Marknadsféringsmaterial i restauranger / hos kunden

Denna del av resultatkapitlet fokuserar pa fragorna 5-12 i enkéaten, vilka gar ut pa
marknadsforingsmaterialen i restaurangerna, alltsa hos Interbrands kunder. Bland annat
analyseras hur viktiga kunden anser marknadsforingsmaterialen, hurdana produkter som
behdver marknadsforingsmaterial mest och hurdana marknadsféringsmaterial som kunden

anser viktiga.

Tabell 1. Frekvenstabell pa resultaten av enkatfraga 5 — Hur nodvandigs/viktiga anser du marknadsféringsmaterial for
alkoholprodukter i restaurangen?

5. Miten tarpeellisena'tarkeana Koet alkoholituotteiden
markkinointimateariaalit ravintolassasi?

Cumulative

Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid En lainkaan tarkeana G 200 200 200
Wahan tarkeans 13 433 433 63,3
Enosaa sanoa 1 33 33 66,7
Melko tarkeana T 23,3 233 a0.0
Erittain tarkedna 3 10,0 10,0 100,0
Total 3o 100,0 100,0

Fraga 5 i enkaten gick ut pa att fa reda pa hur viktiga Interbrands kunder anser
marknadsforingsmaterial i restaurangen. | denna fraga anvéands Likert-skalan, dar svaret anges
pa en skala fran 1-5. 1 = inte alls viktig, 2 = lite viktig, 3 = jag kan inte saga, 4 = ganska viktig
och 5 = mycket viktig. | frekvenstabellen ovan (se tabell 1), kan man se att av alla de 30 som
svarat, tycker 43,3% (13 respondenter) att materialen ar lite viktiga, 23,3% (sju respondenter)
anser dem vara ganska viktiga, 20% (sex respondenter) tycker att de inte ar alls viktiga, och
10% (tre respondenter) tycker att de & mycket viktiga. Endast en (1) respondent svarade att
hen inte kan séga. Detta betyder att den stérsta delen av respondenterna anser materialen vara
lite viktiga och ganska viktiga. Men &ven en stor andel anser att materialen inte &r alls viktiga.
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Figur 7. Marknadsféringsmaterialens viktighet i olika restaurangsegment

| figur 7 ovan, har forhallandet mellan restaurangsegment och hur viktiga de anser
marknadsforingsmaterial analyserats. Medeltalet har raknats pa basis av vad de olika
restaurangsegmenten har svarat pa fraga 5, alltsd hur viktiga de anser
marknadsforingsmaterialen pa en skala 1-5, och darmed kan man konstatera vilka
restaurangsegment som anser marknadsforingsmaterial viktigast. Svarsalternativ 3, “kan inte
siiga” togs bort i denna kalkylering sé att endast svar med betydande asikt raknats med. Det
man kan konstatera &r att svaren &r ratt jamna, men pubar oh nattklubbar anser materialen
viktigast med ett medeltal pa 3 och matrestauranger anser materialen minst viktiga, med

medeltalet 2,1. Det hdgsta méjliga svaret var 5 och lagsta 1.

Genom fraga 7 och 8 undersoktes hurdana produkter som respondenten anser att behdver
marknadsforingsmaterial mest, och vad materialens huvudsakliga mening ar hos kunden. For
dessa fragor kunde respondenten vélja flera svarsalternativ. Resultaten pa fraga 7 “For
hurdana produkter &r marknadsféringsmaterial allra viktigast enligt dig?” fick
svarsalternativen “produkter som &r okanda for konsumenten™ och pa ”kampanjprodukter” 18
svar var, “nya produkter” och ”produkter som behdver mer forséljning” 16 svar var. Svaret
”inga produkter” fick inga svar, "billiga produkter” fick ett (1) svar, och dyra produkter” fick
fem (5) svar. Svaren pa denna fraga bevisar att de kampanjprodukter och produkter som ar
okéanda for konsumenten behover marknadsforingsmaterial mest, lika sa nya produkter och de

produkter som anses behtva mer forséljning i restaurangen. Billiga produkter och dyra
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produkter fick fa svar, vilket bevisar att priset pa produkten inte har ett direkt samband med

behov av marknadsféringsmaterial.

| fraga 8 "Vad dr marknadsforingsmaterialens huvudsakliga mening i restaurangen? ”, hade
respondenten mojlighet att vélja flera svarsalternativ. Genom resultaten kan man konstatera att
den huvudsakliga malsattningen med materialen &r att framja forsaljningen (svarsalternativet
fick 17 svar), att de &r praktiska (14 svar) samt att 6ka k&nnedomen for olika produkter och
varumarken (12 svar). Tva respondenter svarade att de inte anvander marknadsféringsmaterial

alls.

9. Minkalaiset markkinointimateriaalit koet tarkedn&? (yksi tai useampi vastaus)
30 vastausta

Brandatyt vaatteet (esim. t-paid... 17 (56,7 %)

Brandatty baarimateriaali (esim... 15 (50 %)

Brandéatyt lasit (esim. shottilasit... 9 (30 %)

Brandatyt coolerit ja muut néytt... 15 (50 %)
Screenmateriaalit 4(13,3 %)
Paperiset materiaalit (esim. juli... 6 (20 %)
En koe mitdan markkinointimat...
En osaa sanoa
0 5 10 15 20

Figur 8. Stapeldiagram pa resultat av enkatfraga 9 — Hurdana marknadsféringsmaterial anser du viktiga?

Fraga 9, 10 och 11 férdjupar sig annu mer i hurdana marknadsforingsmaterial respondenten,
anser viktiga samt vad materialens viktigaste egenskap ar. Resultaten (se figur 8) bevisar att de
viktigaste materialen &r klader som fick 17 svar, bar material som fick 15 svar, och vinkylare
och andra storre element som fick 15 svar. Endast en respondent svarade att hen inte anser
materialen viktiga, och en att hen inte kan séga. Vilka materialens viktigaste egenskaper ar
undersoktes i fraga 10, dar utseende/design fick Overvdagande svar (24 svar), praktisk
anvandbarhet nast mest (21 svar), och ateranvandning tredje mest (14 svar). Synlighet fick tio
(10) svar och anvéandarvanlighet atta (8). Marknadsforingsmaterialens utseende och design ar

alltsa den egenskap i materialen som har stort betydelse.

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

bardisken, vilket fick 18 svar och darefter kom svarsalternativet ”vi anvinder inte

43



marknadsféringsmaterial” med elva (11) svar. Resten av svaren var borden, véggarna och

toaletten.

| fragorna 12 och 13 besvarade respondenterna fragorna och pastaendena pa en Likert-skala
fran 1-5. 43,3 % av respondenterna (13 respondenter) holl delvis med om att
marknadsféringsmaterialen lagger till varde till produkterna som saljs i restaurangen, och 0%
holl inte alls med. Nio (9) respondenter ar varken av samma eller annan asikt. Fem (5)
respondenter ar helt av samma asikt och tre (3) respondenter &r delvis av annan asikt. Detta
betyder att den storsta delen av respondenterna ar delvis av samma asikt gallande pastaendet
att marknadsféringsmaterialen lagger till varde till de produkter som saljs i restaurangen.
Svaren pa pastaendet ~Jag anser att marknadféringsmaterialen ar pengamassigt vardefulla for
restaurangen” (fraga 13), holl 16,7% helt med, 30% delvis med, och 43,3% var varken av
samma eller annan asikt. Tva (2) respondenter var delvis av annan asikt, och en respondent helt
av annan asikt. Genom detta kan man konstatera att den storsta delen av respondenterna inte
vet om marknadsféringsmaterialen &r pengamassigt vardefulla for restaurangen, men en stor

del anser att de &r det.

Tabell 2. Sammanfattning av fragorna med Likert-skala i del 2 av enkaten (fraga 5, 12, och 13)

Descriptive Statistics

I Minimurm  Maximum Sum Mean Std. Deviation
5 Miten 30 1 5 7a 2,60 1,328
tarpeellisenaftirkednd koet
alkoholituotteiden
markkinointimateriaalit
ravintolassasi? Anna
arviosi 1-5.
12 30 2 5 110 367 884

Myynninedistdmismateriaal
ittuovat lisdarvoa
myynnissa oleville
tuotteille. Anna arviosi 1-5.

13 Koen, eftd 30 1 5 105 350 ,
myynninedistdmismateriaa

lit ovat rahallisesti

arvokkaita ravintolalle.

Anna arviosi 1-5.

a74

Tabell 2 representerar en deskriptiv statistisk tabell av de fragor i den andra delen av enkéaten
som var utférda med Likert-skalan (fraga 5, 12 och 13). N beskriver mangden respondenter
som svarat pa fragan, och tabellen visar att alla tre fragor blev besvarade av 30 respondenter,

alltsa alla enkéatens respondenter har besvarat fragorna 5, 12 och 13. Minimum beskriver det
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lagsta betyget pa skalan, vilket i friga 5 var “inte alls viktiga” och i frigorna 12 och 13 “helt
av annan asikt”. Maximum &r det hogsta betyget pa skalan, vilket i friga 5 motsvarar “vildigt
viktiga” och i fragorna 12 och 13 ”helt av samma asikt”. Sum beskriver summan av betygen
medan mean beskriver medelvardet pa svaren. Medelvardet pa fraga 5 var 2,60, pa fraga 12
var medelvardet 3,67 och pa frdga 13 var medelvardet 3,50. Std. Deviation star for
standardavviksele, vilket ar ett matt som beskriver en variabels genomsnittliga avvikelse fran
medelvérdet (Statistikmyndigheten, u.a.). Om standardavvikelsen ar hdg, tyder det pa att
observationerna ligger relativt langt borta fran medelvardet, medan en lag standardavvikelse
tyder pa att observationerna ligger nara medelvardet (Frisk, E., 2020). Standardavvikelsen pa
svaren i fraga 5 var 1,329 (c=1,329), i fraga 12 lag standardavvikelsen pa 0,884 (c=0,884) och
i fraga 13 pa 0,974 (c=0,974).

4.3 Marknadsforingsmaterial fran alkoholimportdren

Denna del av resultatkapitlet gar ut pa analys av resultaten av den del av enkaten dar det
undersoktes hur respondenten forhaller sig till marknadsforingsmaterial de far av
alkoholimportoren. Kapitlet behandlar fragorna 14-25 i enkaten. Fragorna gick bland annat ut
pa att undersoka ifall respondenten, Interbrands kund, vet vilka produkter och
marknadsforingsmaterial i restaurangen som &r fran Interbrands, och ifall materialen ar nyttiga

och bra kvalitet.

14. Tunnistan, mitka tuotteet ravintolassani ovat Interbrandsin portfoliosta Anna arviosi 1-5 1. En

lainkaan samaa mieltd 2. Osittain eri mieltd 3. En s...ta 4. Osittain samaa mieltd 5. Taysin samaa mieltd
30 vastausta

30

20 21 (70 %)

10

0 (0 %
o I 9 3(10%)

1 2 3 4 5

2(6,7 %)

Figur 9. Resultat pd enkitfraga 14, pdstdendet: "Jag kinner igen vika produkter i restaurangen dr frdan Interbrands portfol).”
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| fraga 14 (se figur 9) stalldes pastaendet “Jag kinner igen vilka produkter i restaurangen som
dr frdan Interbrands portfolj ”, dar svaren skulle besvaras pa en Likert-skala 1-5. 70% holl helt
med, och 13,3% holl inte alls med. 10% kunde inte saga, och resten holl delvis med. Den storsta
delen av respondenterna vet alltsa vilka produkter i deras restaurang som é&r fran Interbrands
portfolj. Svaren liknade mycket foljande pastaendets svar (fraga 15, se bilaga 1) dar det
undersoktes om respondenten vet vilka marknadsforingsmaterial som &ar for Interbrands
produkter. Dar holl 63,6% helt med om att de vet vilka marknadsforingsprodukter i
restaurangen som ar for Interbrands produkter, 20% kunde inte séga, och 13,3% holl inte alls
med. Svaren tyder pa att Interbrands kunder har bra koll pa bade produkterna och

marknadsféringsmaterialen som Interbrands levererar.

16. Ovatko Interbrandsilta saadut markkinointimateriaalit mielestési hyodyllisia?
30 vastausta

® Kylia
@cEi

En osaa sanoa

Figur 10. Resultat pa enkatfraga 16 — Anser du att Interbrands marknadsféringsmaterial ar av nytta?

| fraga 16 och 17 understéktes om marknadsforingsmaterialen som kunden fatt fran Interbrands
ar till nytta och av bra kvalitet. 60% av respondenterna tycker att materialen &r nyttiga, medan
resterande 40% inte kunde svara (se figur 10). Samtidigt ansag 66,7% att materialen ar av bra
kvalitet, medan 33,3% inte kunde svara. Storsta delen av respondenterna &r alltsa av den asikt
att materialen ar bade nyttiga och bra kvalitet.

Fraga 18 ar en oppen fraga dar det undersoks vilka produkter och varuméarken som
respondenten anser att det ar viktigt att ha marknadsforingsmaterial for. Resultaten visar att det
tydligt finns vissa varumarken/produkter dar materialen anses som mycket viktiga av manga

respondenter, da samma varumarken aterkom flera ganger i svaren.

Resultaten pa fraga 19 stoder svaren pa fraga 9, da det genom fraga 9 undersoktes hurdana

material som kunden anser viktigast, och i frdga 19 undersoktes hurdana material
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respondenten/kunden énskar. Overvagande med 16 svar var bar verktyg (shakers, barmattor,
barskedar och sa vidare), samt klader med 15 svar och vinkylare med 10 svar. Detta betyder att
kunderna mest 6nskar sig bar verktyg, klader och vinkylare, vilket motsvarar svaren i fraga 9
(se s. 44). 40% av respondenterna anser att de far tillrackligt av marknadsféringsmaterial av
Interbrands, och 13,3% anser att de inte far det, 36,7% kunde inte svara. Detta undersoktes i

fraga 20.

21. Vaikuttaako maahantuojan tarjoamat markkinointimateriaalit siihen, mité tuotteita ravintolasi
tilaa myyntiin?
30 vastausta

® Kylla
[}

En osaa sanoa

Figur 11. Resultat p& enkatfraga 21 — Paverkar de marknadsfoéringsmaterial som alkoholimportéren erbjuder pa vilka
produkter restaurangen bestaller?

Resultaten pa fraga 21 “Paverkar de marknadsforingsmaterial som alkoholimportéren
erbjuder, pa vilka produkter restaurangen bestaller?” bevisar att 6ver halften (53,3%) av
respondenternas/kundernas inkopsbeslut inte paverkas av de marknadsforingsmaterial som
alkoholimport6ren erbjuder, medan 26,7% svarade att det paverkar, och resten kunde inte svara
(se figur 11). Resultaten pa pastaendet i fraga 22, “Restaurangen dterképer med storre
sannolikhet produkter av de importdrer som vi mottagit marknadsforingsmaterial fran”
landade pa att 26,7% (8 respondenter) haller delvis med, 16,7% (5 respondenter) haller helt
med, och den storsta andelen, 30% (9 respondenter) inte ar varken av samma eller annan asikt.
Inte alls av samma asikt” och ”delvis av annan asikt” fick bada fyra (4) svar var. Detta betyder
att marknadsféringsmaterialen som Interbrands erbjuder sina kunder inte for det mesta

paverkar kundens beslut om vad for produkter de bestéller till sitt sortiment.

Fraga 23, 24 och 25 undersoker om respondenten/kunden producerar egna
marknadsforingsmaterial for de produkter de saljer och hurdana material de i sa fall producerar.

Svaren visar att néstan haften, 43,3% av respondenterna producerar egna material, och mest i
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form av prislistor, digitala material, skyltar pa bardisken och inlagg pa social media. Enligt
svaren producerar respondenterna materialen genom att printa, trycka dem hos ett foretag,

pyssla sjalv, digitala verktyg samt att deras egna marknadsforingsteam gor dem.

4.4 Marknadsforingsmaterialens inverkan pa konsumenten

| denna del av enkaten understktes hur och om respondenterna/kunderna anser att
konsumenten paverkas av marknadsforingsmaterialen i restaurangen samt om materialen
stoder forsaljningsarbetet i restaurangen. Denna del av enkaten, fragorna 26-30, ar alla “ja”

eller “nej” fragor.

27. Vaikuttaako myynninedistamismateriaalit mielestasi kuluttajan ostopaatokseen?
30 vastausta

® Kylla
OE

En osaa sanoa

Figur 12. Resultat pa enkatfraga 27 — ”Pdverkar marknadsforingsmaterialen pd konsumentens képbeslut enligt dig?”

Den storsta delen av respondenterna (80%) svarade “ja” pa fraga 26 “ligger konsumenten
enligt dig mdrke till marknadsforingsmaterial i restaurangen?” medan 13,3% svarade ’nej”.
Motsvarande svar fick fraga 27 (se figur 12), dar det fragades ifall marknadsféringsmaterialen
paverkar konsumentens kopbeslut, 76,7% svarade ja och 10% nej, resterande kunde inte séga.
P& fraga 28 “Anser du att konsumenten med storre sannolikhet koper en produkt vars
marknadsforingsmaterial ar synliga i restaurangen?” svarade 66,7% av respondenterna ja.
Genom svaren pa fragorna 26, 27 och 28 kan man darmed konstatera att den storsta delen av
respondenterna anser att konsumenten lagger méarke till marknadsféringsmaterialen och med
hogre sannolikhet koper en produkt som har marknadsféringsmaterial synliga. Materialen

paverkar alltsa konsumentens kopbeteende och kdpbeslut.
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29. Koetko, ettd myynninedistamismateriaalit tukevat myyntityota ravintolassa?
30 vastausta

® Kylia
OE

En osaa sanoa

Figur 13. Resultat pa enkatfraga 29 — “Anser du att marknadsforingsmaterial framjar forséljiningsarbetet i restaurangen?”’

En stor del (83,3%) av respondenterna anser att materialen stoder forséljningsarbetet i
restaurangen. Detta undersoktes som i fraga 29 som en “ja” eller “nej” fraga (se figur 13). |
fraga 30 undersoktes ifall marknadsforingsmaterialen motiverar restaurangen att salja mer, dar
svarade 56,7% av respondenterna “ja”. Man kan alltsd genom dessa svar konstatera att
marknadsforingsmaterialen stoder forséljningsarbetet hos Interbrands kunder.

4.5 Ansvarsfulla marknadsforingsmaterial

Den sista delen av enkaten gick ut pa att djupare undersoka forhallandet mellan miljovanlighet
och marknadsforingsmaterial hos respondenterna. Denna del behandlar fragorna 31-36 i

enkaten.

32. Huomioitko markkinointimateriaalien laadun ja kestavyyden?
30 vastausta

® Kylia
®En

En osaa sanoa

Figur 14. Resultat pa enkatfraga 32 — “Légger du mdrke till marknadsforingsmaterialens kvalitet och hdllbarhet?
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Fraga 31, “Som hur viktig anser restaurangen marknadsféringsmaterialens ansvarsfullhet och
miljévanlighet?” besvarades genom att betygsatta pa en skala 1-5, dar svarsalternativen var 1
= inte alls viktig, 2 = lite viktig, 3 = kan inte séga, 4 = ganska viktig och 5 = mycket viktig.
Svarsalternativen “ganska viktig” och “mycket viktig” fick 36,7% svar var. Endast en
respondent anser att miljovanligheten inte ar alls viktig, och 23,3% av respondenterna kunde
inte saga. Over halften av respondenterna anser alltsd att miljévanlighet och ansvarsfullhet
gallande marknadsforingsmaterial &ar viktigt. Pa fraga 32, “Légger du mdrke till
marknadsforingsmaterialens kvalitet och hdllbarhet?” svarade nastan alla respondenter
(96,7%) att de tar i beaktande kvaliteten och hallbarheten pa marknadsforingsmaterialen som

de mottar (se figur 14), och den resterande ena respondenten svarade att hen inte kan saga.

| fraga 33 undersoks vad respondenten gor med marknadsforingsmaterialen efter en kampanj
dar materialen anvénts, och respondenten hade mdjlighet att vélja flera svarsalternativ.
Atervinning fick 17 svar, att de sparas fick 15 svar och att de kastas bort fick nio (9) svar.
Fragan hade aven ett svarsalternativ dar respondenter kunde svara med egna ord, dar tva (2)
respondenter svarat att restaurangen inte anvander marknadsforingsmaterial och en (1)
respondent svarat att restaurangen hittar pa nagon anvandning till materialen. Storsta delen av

respondenterna besvarade frdgan med att de atervinner materialen eller att de kastar bort dem.

66,7% av respondenterna besvarar fraga 34 med svar ne;j”, alltsd att marknadsforingsmaterial
gjorda av papper inte ar nodvandiga i deras restaurang, medan 26,7% besvarar “ja”, alltsa att
de ar nodvandiga. Resterande 6,6% svarade att de inte anvander marknadsforingsmaterial
gjorda av papper i restaurangen. Man kan alltsa konstatera att av de Interbrands kunder som
besvarat enkaten tycker storsta delen att material av papper inte behovs. Fraga 35 gick ut pa att
ta reda pa ifall det finns en méjlighet att anvanda digitala skarmar i stéllet for reklam av papper.
36,7% av respondenterna svarade ja”, och 63,3% nej”, detta betyder att storre delen av

Interbrands kunder inte har mojlighet till att anvanda digitala skarmar for reklam i stéllet for

papper.
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36. Milld tavoin vastuullisuutta ja ympéristystavallisyytta voi mielestasi kehittaa
markkinointimateriaalien suhteen?

35,0% 33.3%

30,0 %
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25,0 %
20,0%
20,0 %
16,7 %
15,0 %
10,0%
10,0 %
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b0 [ |

Kierratys Enosaasanoa  Uudelleenkdytettavitja Kestavat ja aadukkaat Tuotantotavat Digiamateriaalit  Yhteistyo jalleenmyyjan
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materiaalit materiaaleista tuotetut yhdessa
ym.}

Figur 15. Resultat pa enkatfraga 36 — ”Hur kan hdllbarhet och miljovanlighet utvecklas gallande
marknadsforingsmaterial?

Fraga 36, vilket ar den sista fragan i enkaten, var en 6ppen fraga dar det undersoktes hur
respondenten tycker att Interbrands kan utveckla hallbarhet och miljévénlighet gallande
marknadsféringsmaterialen. Liknande svar sammanslogs genom kodning i Excel och sedan
fordes resultaten in i ett stapeldiagram (se figur 15). Det som framkom mest var att
marknadsforingsmaterialen borde goras ateranvandbara och manganvéndbara sa att de inte
kastas bort efter varje anvandning. Flera respondenter svarade ocksa att materialen borde goras
av bra kvalitet och hallbara, samt att man bor ha i atanke hur marknadsféringsmaterialen
produceras, bland annat genom héllbara rdmaterial. Ovrigt féreslog respondenterna
atervinning, digitala material samt att materialen skulle planeras tillsammans med kunden sa

att de uppnar sin maximala potential. 20% av respondenterna hade inte ett svar pa fragan.

5 DISKUSSION

Detta kapitel innehaller bade en djupgaende resultatdiskussion, dar resultaten av den
kvantitativa undersokningens resultat, studiens teoretiska referensram, samt deras samband till
varandra analyseras, och en metoddiskussion dar det tas stallning till den tillampade

forskningsmetoden samt undersokningens validitet och reliabilitet.

5.1 Resultatdiskussion

| denna del av diskussionskapitlet sammanstélls all tidigare information som samlats in under
forskningsprocessen. Teorin och den insamlade data, samt deras samband till varandra kommer

att analyseras, diskuteras och jamforas.
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5.1.1 L6énsamma marknadsféringsmaterial

I undersokningens teoretiska referensram presenterades forséljningsframjande aktiviteter, som
bland annat marknadsforingsmaterial, som den viktigaste delen av Marketing Mix-modellen,
som bidrar till att varumarket eller produkten nar ut till mangden (Yasar, 2022). Resultaten i
den kvantitativa undersékningen bevisar att den storsta delen av Interbrands kunder anser att
marknadsforingsmaterial endast &r lite viktiga, men samtidigt anser nastan hélften av
respondenterna att materialen l1agger till vérde till de produkter som saljs. Enligt ISoraité (2016)
bidrar marknadsféringsmaterial till 6kad kdnnedom av produkten, framjande av férsaljning och
Okad kundlojalitet (ISoraite, 2016), vilket stimmer Overens med de resultat som arbetets
kvantitativa undersokning gett. Resultaten bevisar att den huvudsakliga malséttningen med
anvandning av marknadsféringsmaterial hos kunderna &r att framja forsaljningen samt att 6ka
kédnnedomen for olika produkter och varumarken. Den Overlagset storsta delen av
respondenterna anser att marknadsforingsmaterialen stoder forsaljningsarbetet i restaurangen.
Den kvantitativa undersokningens resultat stdds dven av American Marketing Association
(2021) som pastar, att anvandning av marknadsforingsmaterial okar produktkannedom och
framjar forsaljningen (American Marketing Association, 2021). Teorin forstarks ytterligare da
resultaten &ven bevisar att de produkter som kraver marknadsforingsmaterial mest ar de

produkter som &r oké&nda for konsumenten samt kampanjprodukter.

Enligt Glick (2007), ska man noggrant tanka ut vad det ar man vill 3stadkomma med materialen
sd att man ratt kan vélja hurdana material som ska anvandas (Glick, 2007). Baserat pa studien
gjord av Naranen (2015) var planscher, menyer och glas med varumarkets logo pa de material
som véckte mest intresse hos konsumenten och barmattor och barverktyg det som véackte minst
intresse (Néaranen, 2015). Denna teori stammer inte fullstdndigt éverens med denna studies
resultat, da Interbrands kunder anser att de viktigaste materialen ar klader, barverktyg samt
vinkylare och stérre element med varumarkets logo eller annat kannetecknande pa dem. Aven
fast Naranens undersokning gick ut pa att undersoka vilka material konsumenten lagger mest
marke till i restaurangen, och denna studie gick ut pa att undersoka vilka material som anses
viktigast i1 restaurangen, kunde man tro att resultaten skulle vara mycket lika. Skillnader i
Naranens studie och denna studie kan orsakas av bland annat alder, da Naranens undersokning
gjorts for 8 ar sedan. Dar emot fick planscher och prislistor, samt glas med varumarkets logo

pa, flera roster var, vilket stammer 6verens med resultaten av Néranens studie. Resultaten stods

52



av Glick (2007), som pastar att anvandning av marknadsforingsprodukter med varumarkets

logo pa ar ett effektivt satt for foretaget att skapa kannedom om produkterna (Glick, 2007).

Enligt Kettunen (2021) &r det valdigt I6nsamt for ett varumérke att synas dar kdpbesluten gors,
eftersom en stor del av konsumentens kopbeslut gors precis innan kdptransaktionen som bland
annat vid bardisken (Kettunen, 2021). En stor anledning till anvéandning av POS-material &r att
vacka intresse hos konsumenten (Grano, 2022). Undersokningens resultat visar, att nastan alla
respondenter anser att konsumenten lagger marke till materialen, samt att materialen paverkar
konsumentens kopbeslut. Storre andelen av respondenterna anser ocksa att konsumenten med
storre sannolikhet kdper en produkt vars marknadsforingsmaterial ar synliga i restaurangen.

Den kvantitativa undersokningen stods darmed fullstandigt av den presenterade teorin.

| en studie gjord av Carson (2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012), konstateras det
att kunder som mottar marknadsforingsmaterial av foretag ar mer sannolika att aterkomma
oftare och snabbare an de som inte gor det. Marknadsféringsmaterialen far kunden att kdnna
sig speciell, och det forstarker forhallandet mellan kunden och féretaget och 6kar kundlojalitet
(Carson, 2009, refererad i Andersson & Malinova, 2012). | den kvantitativa undersokningen
undersoks denna teori pa Interbrands kunder, och dver halften av respondenterna svarade, att
de marknadsforingsmaterial som kunden far fran alkoholimportoren inte paverkar vilka
produkter som restaurangen bestéller till sitt sortiment, och endast lite 6ver en femtedel ansag
att det paverkar. Studiens resultat motstrider darmed mot Carsons teori. Resultaten visar dock
ocksa, att en del av respondenterna héll med om att restaurangen med storre sannolikhet koper
produkter av de alkoholimportérer som de mottagit marknadsforingsmaterial ifran. Studiens
resultat visar att den storsta delen av respondenterna vet vilka marknadsforingsprodukter som
ar fran Interbrands och for Interbrands produkter, vilket bevisar kundlojalitet, som I3oraité
(2016) beskriver som en av de huvudsakliga anledningarna till anvéndning av

marknadsforingsmaterial.

Pennington (2002, refererad 1 Andersson & Malinova, 2012) beskriver att
marknadsféringsmaterial bor ha stort varde for kunden och att de antingen ska vara behdvliga,
praktiska eller lyxiga (Pennington 2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012). Ju mer
praktiska och anvandbara marknadsféringsmaterialen ar, desto storre sannolikhet ar det att
kunden uppskattar dem. Da kunden anvander produkten mycket, blir ocksa produktens

inverkan storre. Darfor bor foretag dven ha marknadsforingsmaterialens livslangd i atanke, da
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material som kan anvandas lange gor att varumarket halls relevant och kunden paminns om
det. Andra viktiga egenskaper for marknadsforingsmaterial enligt BPMA é&r att de ar
anvandbara och kommer till nytta (BPMA, 2021). Denna teori undersoktes i enké&ten, och
svaren bevisar att marknadsforingsmaterialens praktiska anvandbarhet ar mycket viktigt for
kunden, vilket instimmer med Penningtons och BPMA:s teori. De andra egenskaperna for
marknadsféringsmaterialen som kunderna anser viktiga ar utseende och design samt
ateranvandning. Kunderna anser ocksa att de vill ha material som &r av bra kvalitet och haller
lange, inte engangsprodukter som maste kastas bort efter en anvandning. Enligt teorin och
enkatens resultat, bor foretaget alltsa producera marknadsforingsmaterial som kan anvandas

lange, da det gynnar bade kunden och Interbrands.

5.1.2 Miljovanliga marknadsféringsmaterial

Som det konstaterats i undersokningens teori, & miljévanlighet ndgot som méanniskor anser
alltmer viktigt och forvantar sig av foretag i dagens samhalle (Ottman, 2011). Resultaten av
den kvantitativa undersokningen bevisar att 6ver halften av Interbrands kunder tycker att det
ar viktigt att marknadsforingsmaterialen ar miljovanliga. | teorin presenteras ocksa att
miljovanliga marknadsforingsmaterial ar mer hallbara och av béttre kvalitet (Haus VVon Eden,
u.d.). Enligt bade Carlton & Blaise (2004, refererad i Andersson & Malinova, 2012) och
Beltramini (2002, refererad i Andersson & Malinova, 2012), &ar kvaliteten av
marknadsforingsprodukterna av stor tyngd och forstarker forhallandet mellan kunden och
foretaget (Carlton & Blaise 2004; Beltramini, 2002, refererade i Andersson & Malinova, 2012).
Teorin forstarks genom resultaten av den kvantitativa undersokningen, da alla utom en
respondent svarade att de beaktar kvaliteten och hallbarheten av marknadsféringsmaterialen.
Over hélften av respondenterna anser att Interbrands marknadsféringsmaterial 4r av bra
kvalitet, och de resterande kunde inte svara. Kunderna vill alltsd ha marknadsforingsmaterial
gjorda av hallbara material som &r av bra kvalitet, sa att de gar att anvanda manga ganger utan
att ga sonder. De tycker dven att det ska berattas tydligt att materialen &r miljévanliga och
hallbara.

Enligt Davies (2018) ar exempel pa hallbara material bland annat aluminium, trd och
korrugerad kartong eftersom de alla &r latt att atervinna, och textiler som bomull da de &r
ekologiska (Davies, 2018). Resultaten pa den kvantitativa undersokningen bevisar att andelen

kunder som atervinner marknadsforingsmaterialen efter anvandning ar betydligt storre an
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andelen som endast kastar bort dem, vilket ater igen bevisar att kunderna anser att méjligheten
att atervinna materialen &r viktigt. Detta forstarks aven genom resultaten av enkétens sista
fraga, dar kunderna med egna ord fick skriva hur de tycker att marknadsféringsmaterialens
hallbarhet och miljovanlighet kan utvecklas, och en stor del av respondenterna svarade

atervinning och hallbart producerade material.

| teorin presenteras ocksa att ett satt for ett foretag att bli mer miljovanligt gallande sina
marknadsforingsmaterial ar genom att minska mangden engangsprodukter (FedEx, u.d.).
Enkatens resultat forstarker detta pastaende, dd manga av kunderna tycker att materialen borde
goras ateranvandbara och manganvandbara sa att de inte behovs kastas bort efter varje
anvandning, utan gar till exempel att redigera vid behov sa de passar fler tillfallen och gar att
anvanda langre. Enkatens resultat visar dock att marknadsforingsmaterial av papper fortfarande
ar nodvandiga for en del av Interbrands kunder, trots att material av papper ar inte lika
ateranvandbart som andra material. En del av kunderna har dnda mojlighet att anvanda sig av
digitala sk&rmar i stéllet for pappersmaterial, och en stor del av kunderna anser att
pappersmaterial inte ar nodvandiga. Detta bor kommuniceras tydligt sa att de digitala
skarmarna kan utnyttjas till fullo och material av papper endast skickas till de kunder som anser
den nodvandiga, och pa sa satt kan mangden pappersmaterial minskas. Den kvantitativa
undersokningens resultat stéds av BPMA:s teori, dér det framkommer att 40% av
konsumenterna aktivt soker ifall de varumarken de engagerar sig med tillampar ateranvandbara
och atervinningsbara losningar nar det kommer till marknadsforingsmaterialen. Det
rekommenderas att foretaget ger kunderna och konsumenterna tydliga instruktioner om hur

materialen bor atervinnas. Detta kan dven leda till att kunden far en béttre bild av foretaget.

5.1.3 Sammanfattning

Det som kan konstateras géllande lI6nsamheten av Interbrands marknadsféringsmaterial ar, att
den storsta delen av kunderna anser att materialen ar nagot viktiga, och att de stoder
forséljningen samt att de paverkar konsumentens kopbeslut positivt, alltsa att en konsument
med storre sannolikhet képer en produkt vars marknadsféringsmaterial hen satt i restaurangen.
En del av respondenterna svarade att de inte anvander marknadsforingsmaterial. Det om
kunden anvander marknadsforingsmaterial eller inte, beror helt pa restaurangens miljo och vad
for produkter de saljer. Pa finare stdllen passar det ofta inte i miljon att ha

marknadsforingsmaterial synliga i restaurangen, medan pa de mer avslappnade stéllena anses
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de ofta nodvandiga, vilket d&ven framkom i enkatens resultat. Marknadsforingsmaterial gar att
producera till nastintill alla varumarken, men resultaten visar att kunderna anser materialen
vara mer viktiga for vissa varumarken &n andra. Det var tydligt att barverktyg, klader och storre
element &r de material som kunderna anser viktigast, och materialens viktigaste egenskaper &r
utseende/design, praktisk anvandbarhet och ateranvandbarhet. Detta ar vasentlig och viktig
information som kan anvandas for att utveckla verksamheten géllande

marknadsforingsmaterialen pa Interbrands.

Resultaten visar att kvaliteten pa produkterna ar mycket viktig, och att de uppskattar material
som gar att anvanda flera ganger ater, bland annat i form av att de i behov gar att redigera ifall
pris till exempel maste dndras, och att man gor materialen sa generella som majligt sa att de
passar manga tillfallen. Marknadsféringsmateriales miljovanlighet och hallbarhet kan
konstateras att vara valdigt viktig for Interbrands kunder, och de hade manga forslag till hur
detta kan utvecklas. Genom enkétens svar och den teoretiska referensramen kan man konstatera
att miljovanligheten géllande marknadsféringsprodukterna kan utvecklas genom att producera
produkterna av ramaterial som ar atervinnbara och ekologiska, samt att minska mangden
engangsprodukter. Produkterna ska inte heller produceras och skickas i onddan, utan endast da
de &r nodvandiga sa att mangden avfall minskar. Da en del av respondenterna svarade att de
kastar bort materialen efter anvandning, kunde atervinning och annan anvéandning av
materialen tydligare kommuniceras till kunden. Att producera marknadsféringsprodukter av
hog kvalitet haller langre och ar darmed mer miljévanliga. Materialen speglar dven foretaget
och paverkar foretagets trovardighet och rykte, vilket betyder att det l6nar sig att satsa pa.
Marknadsforingsmaterial av dalig kvalitet kan alltsa bidra till att kunden far en samre bild av
det foretaget eller den produkten vars marknadsforingsmaterial.

5.2 Metoddiskussion

Den valda metoden for detta arbete anser jag att var lamplig med tanke pa arbetets syfte och
forskningsfragor. Da syftet med arbetet var att ta reda pa hur Interbrands kan utveckla sin
verksamhet géllande sina marknadsforingsmaterial, var det viktigt att fa asikter av dem som
anvander materialen mest, alltsa Interbrands kunder. Dérfor anser jag att en enkéat dar kunderna
var respondenter var det basta sattet att samla in data for denna studie. Enkéaten bidrog ocksa
till att det gick smidigt att samla in manga svar och darmed fa trovardigare resultat, &n genom

att ha till exempel intervjuat tva av Interbrands kunder, eftersom de endast hade representerat
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en liten andel av kunderna. Jag anser inte att ndgon annan metod skulle ha varit mer passande

for att undersoka just det syfte och de forskningsfragor som detta arbete behandlar.

Enkaten fick inte s& manga svar som jag hade hoppats pa, och att anvanda nyhetsbrevet som
ett satt att na respondenterna fungerade inte s bra som jag onskat, da jag slutligen beh6vde na
kunderna direkt via forsaljarna for att fa fler respondenter att svara pa enkaten. Nyhetsbrevet
hade alltsa inte sa stor betydelse och vikt, och skulle darmed inte ha behovts. | stillet kunde
enkaten ha skickats genast via forsaljarna till kunderna, sa att fler svar kunde ha samlats in, och

tid som satts pa nyhetsbrevet kunde ha sparats.

De respondenter som svarade pa enkaten, gjorde det val och med atanke. Det finns alltid risker
med 6ppna fragor, och att respondenterna eventuellt inte svarar nagot pa dem, men i detta fall
fick jag samlat in mycket vardefull information genom de fragorna, trots att en del av
respondenterna inte svarade pa alla oppna fragor. Det fanns en del svar i enkaten dar
respondenten inte kunde besvara frdgan, och detta kan bland annat ha att géra med
respondentens arbetsuppgift i restaurangen. Darmed kunde respondenterna ha avgransats annu
mer, och enkaten kunde endast ha skickats till restaurangchefer och andra med en sadan
position inom restaurangen, som har tillrackligt med kunskap om amnet sa att hen kan besvara

alla fragor.

Kriterierna pa validitet och reliabilitet i detta arbete uppfylls, eftersom de principer som lyfts
fram i metodkapitlet foljts, och darmed kan studien anses som tillforlitlig. Da enkéten testats
av sex (6) personer inklusive uppdragsgivaren, innan den skickades at respondenterna, kunde
jag vara saker pa att den fungerade exakt som den skulle, vilket den gjorde. Det fanns flera
svarsalternativ for respondenten att valja mellan, och respondenten fick &ven besvara de flesta
fragorna med egna ord om hen ville, vilket bevisar svarens trovardighet. Enkatens trovardighet
kunde ytterligare ha forstéarkts av en stérre méngd respondenter, som dven hade bidragit till en
lagre felmarginal. Oavsett detta, representerade respondenterna en mangfald av Interbrands
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kunder, da de bestod av respondenter med olika arbetsuppgifter och restauranger fran olika

segment. Detta betyder att enkatens svar ar mangsidiga och trovardiga.

6 SLUTSATSER

Arbetets syfte var att ta reda pad hur Interbrands Wines & Spirits Oy kan utveckla sin
verksamhet géllande sina marknadsféringsmaterial nar det kommer till miljévanlighet och
I6nsamhet. Jag anser att syftet blivit uppfyllt da jag djupgdende har undersokt tidigare
forskning kring dmnet och darmed fatt uppbyggt en stark teoretisk referensram och
tillaggningsvis gjort en grundlig kvantitativ undersokning pa basis av den teorin. Genom att ha
analyserat teorin, resultaten pa den insamlade data och deras samband till varandra, kan jag dra

slutsatser om undersokningen samt besvara forskningsfragorna.

Jag kan dra slutsatsen om att den insamlade data till mestadels stimmer éverens med arbetets
teoretiska referensram. Man kan konstatera att respondenternas svar pa enkaten i allméanhet
stammer med det som presenterats i teorin, vilket tyder pa trovardighet.

Miljovanlighet &r ett viktigt amne for Interbrands, som de starkt vill implementera i all sin
verksamhet, och nu har nya verktyg hittats genom vilka Interbrands kan driva sin verksamhet
gallande sina marknadsforingsmaterial pa ett mer miljovanligt och 16nsamt satt. Till féljande
presenteras och besvaras arbetets tre forskningsfragor genom slutsatser som dragits av analysen
av arbetets teoretiska referensram i samband med resultaten ur arbetets kvantitativa

undersokning.

Forskningsfraga 1. ”Hur stor nytta har Interbrands av marknadsféringsmaterial?” kan
besvaras genom resultaten av enkaten samt teorin, dar det framkommer att materialen enligt
respondenterna &r viktiga, men den storsta delen av respondenterna anser dem endast lite
viktiga.  Enligt teorin, &r forsdljningsframjande  aktiviteter, vilket inkluderar
marknadsforingsmaterial ett av de viktigaste och basta sdtten att marknadsfora. Den andelen
av Interbrands kunder som anser att materialen inte &r alls viktiga, ar storre an andelen som
anser att materialen &r valdigt viktiga. Detta betyder att nyttan med materialen enligt kunden
inte &r sa stor som man kunde ha trott pa basis av teorin. Det har genom den kvantitativa
undersokningen anda bevisats att marknadsforingsmaterialen paverkar konsumentens

kopbeteende och framjar forsaljningen, vilket daremot tyder pa att materialen har nytta for
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kunderna och darmed for Interbrands, da hogre forsaljning i restaurangen har ett direkt
samband till hogre forsaljning pa Interbrands. Interbrands har alltsa relativt stor nytta av
materialen, men det som bor fokuseras pa for att de ska na sin potential och vara till sa stor
nytta som mojligt, dr att man producerar rétt sorts material, och erbjuder ratt material till ratt

kunder.

Forskningsfraga 2. "Hurdan slags material &r viktigast/ger mest nytta? ” gar ocksa att besvara
genom resultaten av den kvantitativa undersokningen samt teorin. Interbrands kunder tycker
att de viktigaste materialen for dem att ha, och darmed de material som ger dem mest nytta, ar
klader (till exempel t-skjortor, trdjor, strumpor), bar material (till exempel barmattor,
glasunderlag, barskedar, shakers), och vinkylare och andra stérre element som till exempel
dummy-flaskor. De viktigaste egenskaperna som materialen bor ha enligt kunderna &r
utseende/design, praktisk anvandbarhet och ateranvandbarhet. Dessa svar ger tydlig
vagledning pa hur marknadsforingsmaterialen kan goras sa Iénsamma och av stor nytta som

mojligt.

Forskningsfraga 3. Hur kan Interbrands utveckla sin verksamhet géallande
marknadsforingsmaterial fran en miljovanlig och lonsam synvinkel? gar att besvara mycket
brett och djupgaende tack vare den presenterade teorin samt kvantitativa undersokningen.
Kvalitet och hallbarhet géllande marknadsforingsmaterialen &r viktigt for Interbrands kunder
och det bor satsas pa. Kunderna tycker att produkterna bor vara gjorda av hallbara material och
bra kvalitet sa att de haller langre. Interbrands ska alltsd satsa pa att producera sina
marknadsforingsmaterial av sadana material som &r ekologiska och miljévénliga, da detta
uppskattas av kunderna och de haller ofta langre. Kunderna kéanner starkt om ateranvandning,
vilket betyder att mangden engangsprodukter bor undvikas sa langt det gar, och i stallet satsa
pa hallbara produkter som gar att anvanda ater. Nar det kommer till engangsprodukter, som
ibland kan behdvas i bland annat form av planscher, bér materialen produceras endast enligt
den begéran de har, och inte i for stora kvantiteter pa en gang s att de inte blir oanvanda, da
belastningen pa miljon ar stor. Reklam pa digitala skarmar bor foredras framfor
pappersmaterial, och Interbrands kan tydligt kommunicera detta till sina kunder. Ifall
pappersmaterial behovs, bor de dven goras av bra kvalitet, sa att de ar langvariga, och
foretradesvis mojliga att redigera. Bland annat prislistor kan vara gjorda av sadant material dar
som gar att skriva pa med tusch, som dven gar att torka bort, sa att kunden kan skriva in

produktens pris och ta bort det ifall priset dndras, men dnda anvanda samma material, i stallet
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for att skicka nytt material. Materialen borde dven goras sa generella for produkten eller
varumarket som mojligt sa att de gar att man kan maximera anvandningen av dem. Interbrands
kan dven ansvara 6ver att tydligt kommunicera at kunderna hur materialen kan atervinnas eller
vidareanvandas sa att miljoskadan blir sa liten som mgjligt. Genom den teoretiska
referensramen och kvantitativa undersokningen framkommer flera saker som Interbrands kan
ta i beaktande och implementera i sin verksamhet for att utveckla marknadsféringsmaterialens

miljoévanlighet.

Studiens svar pa forskningsfragorna ger tydliga atgarder som kan tillampas for att Interbrands
ska kunna driva en sa lénsam och miljévanlig verksamhet nar det kommer till foretagets

marknadsforingsmaterial.

6.1 Studiens begransningar

Efter att ha granskat arbetet kan man konstatera att ett par begransningar fanns i studien. En av
de storsta begransningarna var att teori om amnet inte fanns latt tillgangligt och kallor var svara
att hitta, och en stor del av de fa kéllorna som hittades antingen kostade mycket, var valdigt
gamla, eller pa annat satt oanvandbara eller irrelevanta for arbetet. Det fanns valdigt lite
akademisk teori om marknadsforingsmaterial 6ver lag tillgdngligt, men &nnu mindre om
marknadsféringsmaterial inom alkoholbranschen. Dessutom var en stor del av de kéllor som
hittades oanvandbara i detta arbete da manga av dem gjorts i lander med valdigt annorlunda
lagstiftning géllande marknadsforing av alkohol &n Finland. Det var &ven utmanande att hitta
akademisk teori om miljovanliga marknadsforingsmaterial da de flesta kallor kring detta &mne
fokuserar pa digital marknadsforing i form av bland annat social media, vilket inte var lampligt
for detta arbete, da arbetet beror fysiska marknadsforingsmaterial. Det var i allméanhet

utmanande att hitta kallor om studiens &mne.

Den storsta begransningen géllande den kvantitativa undersokningen var att inte fa ihop sa
manga respondenter som jag hade hoppats pa, vilket ledde till farre svar att analysera och
darmed blev resultaten inte lika omfattande som de kunde ha varit. | efterhand kan jag
konstatera, att enkaten borde ha skickats rakt at kunderna, i stallet for via nyhetsbrevet, da den
storsta delen respondenter kom via férséljarnas e-mail, och inte via nyhetsbrevet. Om enkaten

genast hade skickats till kunderna via e-mail, kunde fler svar ha samlats in.
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6.2 Forslag till vidare undersékningar

Eftersom respondenternas svar kan variera mycket beroende pa vilket restaurangsegment de
tillnor, kunde vidare undersokningar ga ut pa att undersoka de olika restaurangsegmenten och
deras behov gallande marknadsforingsmaterial noggrannare och hurdana material som bor

planeras for just deras miljoer for att de ska fungera val.

Det skulle dven vara givande och intressant for oss i alkoholbranschen att fa veta mer om hur
marknadsforingsmaterial, eller POS-material paverkar kundens kopbeteende i just
restaurangmiljoer for att annu battre kunna utveckla ratt sorts marknadsforingsmaterial. Detta
ar ett amne som det dnnu inte finns mycket undersékningar om, &ven om det fanns studier om

marknadsféringsmaterial i andra branscher.

Da alkoholbranschen ar en av de mest begransade branscherna nar det kommer till
marknadsforing, skulle det vara intressant att se en undersokning baserad pa en jamforelse
mellan marknadsféring i alkoholbranschen och andra branscher som inte &r lika begrénsade,

och se hur anvéndningen av fysiska marknadsforingsmaterial varierar i de olika branscherna.
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BILAGOR

Bilaga 1 — Enkat "Hallbara och Ionsamma marknadsforingsmaterial
pa restauranger med serveringstillstand”

Vastuulliset ja kannattavat
myynninedistimismateriaalit
anniskeluravintolassa

Vastas kvselyvyn ja voita Airpodsit tai Riedelin Decanter! Kaikki

vastaukset kasitell®En lwottamuoksellisesti. Kysely kestid enintifin
15 minuuttia Kiitos paljon ajastasi!

* Pakallinen kysymys

Vastuulliset ja kannattavat myynminedistimismateriaalit

anniskeluravintolassa

1. Missi ravintolassa / baanssa tyGskentelet? *

2. Miki on tyBvastuusi? *
Merkitse vain yksi soikio.

Ravintolapiallikko
Baarityimtekijd
Tarjoilija
Somimelics
Ravintolan omistaja

Puu:
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3. Mihin segmenttiin ravintola kuuluu? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Yokerho

D Ruokaravintola

() Viinibaari

(D Cockuailbasri

() Fine Dining

( ) Pub

) Muu:

4. Minki tuotckategorian tuotteita myytte padasiassa? *
Merkitse vain yksi soikio.

(D viineja

(__) Samppanjoita

(O vakevia

() Kaikkia yllsolevia

C) Muu:
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POS-materiaalien tirkeys ravintolassa‘baarissa

POS-materiaalit {Point OF Sale-materiaalit) ovat miiti
markkinointimateriaaleja, jotka sijoitctaan ravintolaan, eli paikkaan,
jossa osto tapahbon, edistim®Ein myyntid ja lisEimidn nilovyyid en
tuotteille.

Kysymykset 5-13

5. Miten tarpeellisena'tirkeind koct alkoholituotteiden *
markkinointimaterizalit ravintolassasi? (esim. coolent,
julisteet, t-paidat, brindityt lasit ym.)

Anna arviesi 1-5

1. En lainkaan tirkedni
2. Vihin térkeini

3. En osaa sanoa

4. Melko tirkedini

5. Enttiiin tirkeing

Merkitse vain yhei soikio.

Enl: ) Erittsiin thirkeing
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6. Minki tuotckategorian kohdalla koet
markkinointimateriaalit erityisen tirkedni?
Valitse kaitkki sopivat vailtoehdot.

[] viinien

[] vakevien

D Samppanjoiden

[ Kaikkien yils mainittujen

[] En minkssn

D Muu:

7. Minkilaisten tuotteiden kohdalla
myynninedistimismateriaalit ovat miclestisi tirkeimpid?
(vksi tal uscampi vastaus)

Valitse katkki sopivat vaihtoehdot.

[ ] Ravintolalle uusien twotteiden kohdalla

[] Kampanjatuoticiden kohdalla

[ ] Lisas myyntis kaipaavien tuotteiden kohdalla
[] Kuluttajille mntemattomien tuotteiden kohdalla
[] Kaltiiden tuotteiden kohdalla

[ Halpojen tuotteiden kohdalla

(] Ei minkaan

DMuu:
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&. Miki on markkinointimateriaalien pédsiantiinen
tarkoitus ravintolassasi? (yksi tal useampi vastaus)

Valitze kaikki sopivat vailtoshdot.

|_| Myymnin edistiminen

[ ] Brindin tnnettmden lsSiminen

|:| Kampanjan mainostaminen

[ ] Me movat listiarvoa brindille/tuotteelle

[] Materiaalit ovat kaytinnailisia (esim. lasit, t-paidat)
[ ] Materiaalit naytavat hyvilis

|:| Pl

9. Minkalaset markkinointimateriaalit koet tarkeind?
(vks1 tal uscampm vastaus)

Valitze kaikki sopivat vaihtoshdot

|_| Brandaryt vaaticet (esim. t-paidat, hupparit, sukar)

[ ] Brandstty baarimateriaali {esim. baarimatot, lasinalhset,
baarilusikat, shakerit)

(] Brandatyt lasit (esim. shottilasit, viinilasit)

|_| Briinddtyt coolerit ja muut ndyibvit elementit (esim.
dummy-pullot, service rituaalit)

[ Screeamaneriastit

["] Paperiset materisalit fesim. julisteet, hinnastot)

[ ] En koe mitisn markkinointimateriaaleja tirkeling

|:| [T
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10 Mitkd ovat mielestisi markkinointimateriaalien
tirkeimmét ominaisuudet? (yksi tal useampi vastaus)

Valitze kaikki sopivat vaihtoshdot.

|_| Kaytanndllisyys

[] Ulkenaka / design

[ ] Helppokaytsisyys

|:| MNakyvyys

[] Undeleenkaytetttvyys

|| En koe marklkinintimateriaaleja ke

|:| Ml

11. Mihin pifsifintiisests sijoitatie
markkinointimateriaalit ravintolassanne? (yksi tai uscampi

vastaus)
Valitze kaikki sopivat wvaihtoshdof.

["] Basritiskille
[] seinille

[ ] Paytiin

|:| Veasaan

D Emme kived markkinointimateriaaleja

|:| Ml

12, Myynninedistimismateriaalit twovat lisiarvoa
myynnissi oleville tuotteille

Anna arvies: 1-5

6. En lainkaan samaa mielti
T. Osittain en miekhd

%. En samaa, eikii eri mieltd
9. Osittain samaa mieltd

10, Taysin samaa miclti

Merkitse vain yksi soikio.

1 2 23 4 &

Enli{_ 0 [ ) 0 [ () Taysinsamaamicli
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13. Koen, etti myynninedistimismateniaalit ovat

rahallisesti arvokkaita ravintolalle

Anna
11.
12,
13,
14.
15

arviosi 1-3

En lainkaan samaa mielti
Orsittain erl micltd

En samaa, eiki en muelti
Orsittain samaa micltd

Téysin samaa micltd

Merkitse vain yksi soikio.

En 11

Taysin samaa micli

Myynninedistimismateriaalit mashantuojalta

Interbrands Wines & Spirits on viinin ja viikevien
alkoholinmaahantuoja, jolla on kattava portfolio vikevistd prestige
samppanjoihin. Loydit Interbrandsin tuottect ja brandi
netisivuiltamme www. interbrands fi.

Koysymykset 14-25

14

Tunmistan, mitkd tuotteet ravintolassani ovat

Interbrandsin portfoliosta

Anna arviosi 1-5

1.
17.
18.
14.
M.

En lainkasn samaa muelti
Orsittaimn e mehtd

En samaa, enkd eri mueltd
Oksittain samaa muclta

Taysin samaa micltd

Merkitse wain yhsi soikio.

Ei

la Taysin samaa michd
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-

15. Tunnistan, mutkii materiaalit ravintolassan ovat
Interbrandsin tuottesden myynninedistimismaterizaleja

Anna arviosi 1-5
En lainkaan samaa miclti
. Osittain erl micltd

. Osittam samaa muelta

21
2
23, En samaa, enkd eri mieltd
.t
25, Taysin samaa micltd

Merkitse vain yhsi soikio.

Eilal ) [ B 1 Taysin samaa mielid

16. Ovatko Interbrandsilta saadut markkinointimateriaalit ®
mielestisi hyddyllisii?

Merkitse vain yksi soikio.

_ Jkym

__JE

P
./ En osaa sanoa

17. Ovatko Interbrandsilta saadut markkinointimateniaalit *
mielestisi landukkaita?

Merkitse vain yksi soikio.
I Kyha

e
( .~ Enosaa sanoa

18. Millke Interbrandsin brandille
myynninedistimismateriaalit ovat mielestisi tirkeitd?
{laydiit Interbrandsin brindit nettisivuiltamme
www.interbrands. fi)
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19. Minka tyyppisiii materiaalcja ravintolas: kaipaa? (yksi *

tai useampi vastaus)

Valitse kaikki sopivat vailitoshdot.
[ ] Brandattyjs vaatteita

[] Brandatryjs coolereita

[] Brindattyja baarivalineita

[] Brandattyja 1aseja

D Julisteita ja hinnastoja

D Screenmateriaaleja

[:] Muu:

20. Miclestiin: ravintola saa sopivan/tarvittavan méarin
markkinointimateriaalcja Interbrandsilta

Anna arviosi 1-5

26. En lainkaan samaa miclti
27. Osittain eri miclta

28. En samaa, ciki cri micltd
29. Osittain samaa micltd

30. Taysin samaa micltd

Merkitse vain yksi sorkio.

T @2 3 & ;8§

Enl{ ) () () () () Taysinsamaamiels



21. Vaikuttasko mashantuojan tarjoamat
markkinointimateniaalit suhen, mitd tuotteita ravintolas:
tilaa myyntiin®

Merkitse vain yksi soikio.

Y

) Ky
{_JE

Ty
./ Enosaa sanoa

22, Ravintolam vudelleenostaa suuremmalla
todennikiisyydelld tuotteita niilti mashantuojilta, joilta
olemme vastaanottanest markkmointimateniaaleja

Anna arviosi 1-5

31. En lainkaan samaa mielti

32, Osittain en mueltd

31, En samaa, eiki en mucltd

34, Osittain samaa mucltd

35. Taysin samaa micltd

Merkitse vain yksi soikio.

Eila Taysin samaa miclti
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23. Tuottasko ravintolasi itse
myynninedistimismatenaaleja myynnissi oleville
tuotteillenne?

C D ryma

(=

24, los vastasit kylla kysymykseen 23, minkilaisia
materiaaleja tuotatte™

25, Jos vastasit kylld kysymykseen 23, miten tuotatte omat
materiaalinne?
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POS-materiaalien vaikutus myyntin ja
kuluttajakiyttivtymisesn

POS-materigalit { Point OF Sale-materiaalin) ovat niiti
markkinomtimateriaaleja, jotka sijoitetaan paikksan jossa osto
tapahiuw, eli ravintolaan, edist@midin myynti ja lisiimiin
niloyvyyitd eri tootteille.

Eysymykset 26-30

26, Kinnnittiikd kuluttaja mielestisi huomiota
marklanointimateriaaleihin ravintolassa? (kuluttajalla
tarkoitetaan thssi tapauksessa ravintolan asiakasta)

Merkitse vain yksi soikio.
Kyl

.
[ ! Ei

o
./ Enosaa sanoa



79

27. Vaikuttaako myynninedistimismateriaalit miclestisi
kuluttajan ostopiftikseen?

Merkitse vain yksi soikio.

D xym

 JEi

F
./ Emosaa sanoa

28. Koetko, ettd koluttaja suuremmalla todennikaisyydella
ostaa tuotetta jonka myynninedistimismateriaalit ovat
nikyvilld ravintolassa?

Merkitse vain yksi soikio.

L KyllE ostaa

P
L / En

' Ty
. Enosaa sanoa

L
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29. Koctko, ctti myynninedistimismateniaalit tukevat
myyntityoti ravintolassa?

Merkitse vain yksi soikio.

(D kyns

COE

QEnosaasanoa

30. Motivoiko brindatty myynninedistimismateriaali
ravintolaasi myymiidn tuotetta?

Merkitse vain yksi soikio.

(D kyna

OOEi

Q En osaa sanoa

Myynninedistdmismateriaalit ja vastuullisuus

Vastullisilla myynninedistimismateniaaleilla tarkoitetaan tissa
tapauksessa ympdinstdystavillisid materiaaleja, joiden haitallinen
vaikutus ympdristSlle on mahdollisimman vithiiinen, ja etta
luonnonvaroja kitytetaiin kestavasti. Tama koskee
markkinointimateriaalin otantoa, kayttoid seki hidvitysti.

Kysymykset 31-36
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31. Miten tirkedni ravintolasi kokee
myynninedistimismatenaalien vastuullisuuden ja
ympiristoystavillisyyden? (esim. mistd
markkinointimateriaalit tulevat ja miten ne on tuotettu)

Anna arviosi 1-5

36. Ei lainkaan tirkednd
37. Vihan tirkeinid

38. En osaa sanoa

39. Mclko tirkeiini

40. Enttim tirkeani

Merkitse vain yksi soikio

Eilal ) () () () () Eritain tirke3ns

32. Huomioitko markkinointimateriaalien laadun ja
kestiavyyden?

Merkitse vain yksi soikio.

D Kylla

(__JEn

(__) Enosaa sanoa
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33. Mitd ravintolas: tekee kiytetyilld
markkinointimatenaaleilla kampanjan jilkeen?

Valitze kaikki sopivat vaihtoshdot.

|_| Me heitetiin pois
I:l Me sEfstetEin

[ ] Me kierestetasn
|:| Me palautetaan

|:| Plsu:

34. Koetko, ettd papeniset myynninedistimismateriaalit
(esim. julistest ja hinnastot) ovat tarpeellisia
ravintolassasi?

Merkitse vain yksi soikio.

D kyma
l__/En

':—?-' Raviniolassa i kiyietl paperisia materiaaleja
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35. Onnistuuko ravintolassasi esimerkiksi digitaalisten  *
niyttdjen hyddyntiminen myynninedistamiscssa,

paperisten julisteiden sijaan?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylki

(Ei

36. Milld tavoin vastuullisuutta ja ymparistdystavillisyytti *
vol miclestiisi kehittid markkmointimateriaalien suhteen?

Arvontaan osallistuminen

KIITOS VASTAUKSISTASI! Nyt sinulla on mahdollisuus voittaa
3rd Generation Airpodsit (arvo 179,90 €) tai Riedelin Decanter
(arvo 89,90 €)!
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Mikiili haluat osallistua arvontaan, kirjoita vstivillisesti
sihkipostiosoittees vastauskenttiin! Olemme voittajiin
yhteydessii sihkGpostitse 10L11.

Googhe e ole lusait tai hyvakeynyt Lt sisahbs.

Google Forms



