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1 INLEDNING

Laskedrycksmarknaden dr en stindigt vixande marknad, som berdknas att arligen vixa
med Sver 6% fran ar 2021 till 2026. Ar 2021 forviintas omsittningen pa ldskedrycksmark-
naden uppgé globalt till 709 miljarder euro (Statista 2021). Detta betyder att enbart nésta
ar forvantas laskedrycksmarknaden vixa med 42 miljarder euro. 42 miljarder euro kan
anses vara en betydelsefull summa som flera tillverkare dr intresserade av att ta del av.
Hur kan foretagen da fé sin andel i tillvixten? I dagens ldge har tondringar och unga vuxna
en enorm kopkraft, samtidigt som de dr en av de svaraste malgrupperna for marknadsfo-

rare att na (Gregg et al. 2018).

Asikter och preferenser éndras i dagens lidge snabbare #n forut tack vare sociala medier
(Centola 2020). Nufortiden dr det allt svarare att tolka vilka en malgrupps preferenser
inom ett produktsortiment dr enbart baserat pa gruppens élder eller kon. Speciellt ungdo-
mar som spenderar mycket tid pad sociala medier paverkas av minga faktorer som konti-

nuerligt kan paverka deras val av produkt.

En homogen grupp antas ha likartade &sikter inom gruppen, men Fromm och Garton
(2013) menar att i stéllet for att “millenialer” skulle vara likartade, sa visade de sig ha
stora skillnader i dsikter och preferenser. Med begreppet millenialer menas den generation
som har fodelsedren fran 1977-1995 (Fromm och Garton 2013). Ar 2013 var “milleni-
alerna” 17-35 ar gamla, vilket tdcker min fokusgrupp (unga vuxna som dr 18-29 ar gamla

ar 2021).

Fromm och Garton péstar att unga konsumenter, “millernialer” som de beskriver i boken
“marketing to millenials”, dr en varierande och icke-homogen generation. Boken visade

hur tidigare publikationer och artiklar behandlat "millenialer” som en homogen grupp.

Jag har ldnge undrat om det finns ett generaliserande svar pd hur unga konsumenter véljer
laskedrycker. Av min egen erfarenhet kdnns det som om en stor del unga har olika asikter
om vad en ldskedryck ska innehélla och hur mycket. Jag har arbetat inom marknadsforing
i ett energidrycksforetag i Over ett halvt ar, och bland ménniskor som arbetat med forsilj-

ning av dessa drycker har en tydlig fraga varit: Vad vill unga konsumenter kpa? Halloran



(2014:43 ft.) forklarar att man skall kénna sina kunder likavil som man kénner sitt eget
foretag. Man skall bygga forhillanden med dem genom att ’prata deras sprak™ och be-

svara deras fragor.

Hér vicktes mina tankar kring ldskedrycksforséljning och hur jag sjélv upplevt andras
asikter om ldskedrycker. Stimmer det att unga konsumenternas asikter dndras mycket
sinsemellan da det kommer till val av laskedrycker? Ifall det stimmer, kan jag mojligen
hitta likheter mellan unga konsumenter och deras preferenser, sa att marknadsforingen av
laskedrycker skulle bli effektivare? P4 marknaden finns det tillrackligt med pengar, nu ar

det bara friga om att fa en sé stor del av kakan som mgjligt.

1.1 Problemformulering

Ett av problemen dd man marknadsfor till en stor grupp konsumenter dr att man inte full-
standigt kan veta om marknadsforingen paverkar alla pa samma sétt. Déarfor maste mark-
nadsforare vanligen vélja ifall de kommer att rikta marknadsforingen till en liten specifi-
cerad malgrupp, och da riskera att forlora de resterande grupperna, eller ifall de kommer
att marknadsfora produkten pa ett s& urvattnat sdtt att alla kan paverkas med risken att

ingen péverkas.

Vid laskedrycksforsiljning anses konsumenterna till stor del hora till en och samma ge-
neration - ndgot som typiskt skulle forenkla marknadsforing da de tillhér samma mal-
grupp. I detta fall forsvérar det dock marknadsforingen; unga vuxnas preferenser kan inte
generaliseras och detta leder till att marknadsforare maste vélja vilka de marknadsfor till.
Detta kan ha foljder som att foretaget forlorar inkomster och spenderar mycket pengar pa
marknadsforing som ska na alla grupper.

Forskningsfragan for denna studie lyder; Hur vérdesétter unga vuxna ldskedryckens olika
attribut vid kopbeslutet?

Laskedryckens attribut som ingér 1 studien: pris, farg, forpackning, design, varumairke,

smak, innehall (och andras inflytande) och ursprung.



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att utreda mdjliga gemensamma faktorer hos unga vuxna, som
skulle kunna hjélpa marknadsforingen av liskedrycker. Om man till exempel upptiacker
att majoriteten anser att hélsoaspekten ér viktigare &n smaken, kan marknadsforarna na
en storre grupp konsumenter med en liten dndring i kommunikationen till kunden. Grund-
tanken dr att unga vuxnas prioriteringar av liskedrycker &r svéra att generalisera. Denna
undersokning strivar efter att finna de attribut i1 ldskedrycker som dr de mest vardefulla
for unga vuxna, for att klargora ifall och hur i s fall generationen kan generaliseras. Detta
kommer goras pa basis av enkiter. Slutliga syftet dr att underlétta och forstirka mark-

nadsforingen av laskedrycker.

1.3 Avgransningar

Rubriken for examensarbetet 4r Hur unga vuxna viljer ldskedrycker. 1 examensarbetet
kommer jag att avgrdnsa ”Unga vuxna” till dldersklassen 18—29 aringar. Orsaken till
denna avgransning &r att “unga vuxna” sprakligt anses vara dldern frdn myndighet till
30-drsaldern. Jag kommer att ha med bade mén och kvinnor i undersékningen. Respon-
denterna kommer att vara svensktalande eftersom frdgorna kommer att vara pd svenska.
Orsaken till att jag &ndvénder ett svensksprékigt frageformuldr ar for att fa en lite
mindre population, eftersom resurserna for denna studie dr begriansade. Laskedryckerna
i studien dr avgrinsade till starkt smaksatta ldskedrycker, sddana laskedrycker é&r till ex-
empel Coca-cola (Original och Zero), Fanta, Jaffa och Sprite.

Jag kommer inte att ha med smaksatta bubbelvatten eller vitaminvatten i undersok-

ningen dven om de ocksé dr laskedrycker.

2 TEORI

I detta kapitel presenteras de olika studier som utforskat konsumentbeteende och andra
faktorer som man vet att paverkar kdpbeslut i en butik. Det finns inte mycket tidigare
studier géllande val av ldskedrycker, men en hel del relevanta studier angdende konsu-

mentbeteende som kan anvindas i detta arbete. I teorikapitlet lyfts konsumentbeteende



och attityder fram, eftersom enkitstudien som kommer att anvidndas i arbetet kommer
méta unga konsumenters attityder och kopbeteende vid val av ldskedrycker.
Underrubriken till konsumentbeteende presenterar teori pa vad som paverkar konsument-
och kopbeteende da ldsaren grundligt méste kénna till konsumentbeteende och dess
aspekter for att fa s& mycket ut fran detta arbete som mdjligt. Attityder hos ménniskor har
ocksa pavisats dndras av flera olika faktorer och hir presenteras dven dem.

Sedan framkommer teorier pa unga vuxna som en generation, med tanken att ldra kéinna
och presentera gruppen denna studie utforskar.

Efter teorierna géllande konsumenter och dess kopbeteende ldggs fokus mer pd vilka
egenskaper produkter har och hur de paverkar konsumenternas kopbeslut.

Teori om design och hur det kan paverka kdpbeslut hos konsumenter presenteras, detta
ar relevant eftersom design av laskedrycksforpackningar och dess paverkan dr en viktig
del av studien.

Pa laskedrycksbranschen har prisséttning en stor inverkan pa hur konsumenter ser en pro-
dukt, dérfor framkommer ett par teorier inom prissittning och hur man ser dess inverkan
pa kundndjdhet.

Laskedrycker ér ofta associerade med starka varumérken och darfor &r teorier géllande
varumérkeslojalitet relevanta i studien. Starka varumérken siljer vdl (Aaker 2019), och

studien utforskar om detta pastdende ockséd stimmer hos unga vuxna.

2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende ar det omréde av vetenskap som forskar hur individer eller grupper
véljer, koper eller andvander produkter, tjanster eller idéer for att fylla deras behov (Solo-
mon 2019). Information och fakta géllande konsumentbeteende bestér

egentligen av fyra olika vetenskaper (Ngugi et al. 2020);

Ekonomi, som bestér av studier gillande utbud och efterfraga, och tilldelning av knappa
resurser. Sociologi studerar hur grupper paverkar individernas beteende. Antropologi
studerar médnniskornas kulturella skillnader. Sista hornstenen av konsumentbeteende ar

psykologi, som studerar médnniskornas tankeprocesser pé individuella nivan.



Economics: the study of supply and
demand, and allocation of scarce
resources

Sociology: the study of how groups
influence behaviour

Anthropology: the study of human

cultures

Psychology: the study of individual
thought processes

Figur 1. Fyra vetenskaper som konsumentbeteende bestdr av. (Ngugi et al. 2020).

Konsumenter i olika aldersgrupper har olika dnskemal och behov. Aven om en grupp
delar samma alder eller aldersklass, finns det skillnader mellan dem, sdsom vérden och
kulturell uppvixt. Dessa paverkar ockséd kopbeteende och val av produkt eller tjénst
(Solomon 2019). Onskeméilen och behoven som konsumenterna vill uppfylla varierar
mycket. Det kan vara till exempel hunger, torst, kirlek, status eller till och med andlig
uppfyllelse (Ngugi et. al. 2020). Konsumenter &r heller inte bara enskilda kunder for fo6-
retag utan kan representera grupper, klubbar, stater, hushéll eller organisationer. Detta
arbete fokuserar pa en storre grupp (unga vuxna) och inte enskilda individer och deras
egna preferenser som konsumenter.
For att forsta sig pd konsumentbeteende d& man talar om kdpande av en produkt maste
man forstd foljande saker (Ngugi et al. 2020):

- Vad konsumenterna koper

- Vem koper produkten

- Varfor koper de produkten

- Ndr koper de produkten

- Var koper de produkten

- Hur de koper produkten och hur ofta de koper och anvénder den.

2.1.1 Vad paverkar konsumentbeteende

Ngugi et al. (2020) presenterar fem huvudsakliga aspekter som péverkar konsumentbete-

ende;



- Individuell paverkande bestar av de faktorer som &r inneboende hos en konsu-
ment.
- Paverkan fran grupper ir de besluten som orsakas av omgivningen runt konsu-
menten.
- Situationens paverkan dr situationer som leder till ett beslut, till exempel torst
paverkar beslutet av att kopa eller konsumera ndgot drickbart.
- Foretagens marknadsforing paverkar konsumentbeteende di utbudet pa produk-
ter eller tjénster véxer.
- Personlighetsdrag bestar av faktorer hos individer som paverkar konsumentbete-
ende som till exempel dlder, kon, hélsa eller utbildning.
Dessa saker som paverkar konsumentbeteende spelar en stor roll i konsumentens besluts-
process dd de kdper en produkt. Varje aspekt kan péverka i vilket som helst skede i be-

slutsprocessen.

Time
P tion Physical features
Loamlng and Social surroundings
memory Need recognition PESTLE
Motivation
Personality
Self-concept
Aftitude Information search

|

Evaluation of
alternatives

|

Purchase

|

Post-purchase
behaviour

\AAA A4

Cutture and sub-
culture

Reference groups
Social class

Figur 2. Modellen visar vilka aspekter som paverkar konsumentens beslutsprocess (Ngugi
et al. 2020).



2.1.2 Attityder

Attityder hirstammar frén erfarenheter. De byggs under hela livet, och baseras pa omgiv-
ningen och utomstiende faktorer. Solomon (2019) séger att ingen dr fodd med tanken att
Pepsi dr bittre &n Coca-Cola. Detta pavisar, hur marknadsfoéring och upplevelser med en
viss produkt bygger upp attityder runt sig.

Runt virlden har en forédndring skett gdllande konsumtion av livsmedel. En stor faktor i
fordndringen dr att manniskor har blivit mer hidlsomedvetna och bildat attityder mot livs-
medelsprodukter som innehaller vissa ingredienser. Manniskor &r mer intresserade av hal-
sosamma livsmedel och livsstilar. Aven 6kande siffror av fetma och kroniska sjukdomar
har 6kat konsumenternas forsiktighet gillande deras konsumtion av mat och dricka
(Ngugi et al. 2020).

Ngugi et al. presenterar ytterligare psykologen Daniel Katz teori géllande konsumtion av
ohilsosamma livsmedel. Katz utvecklade en funktionalistisk teori ar 1960, som forklarar
motiven for attityder hos konsumenter. I teorins del "utilitaristiska funktioner” forklarar
Ngugi et. al. att minniskor generellt bygger negativa attityder mot produkter som bestraf-
far dem, men detta giller inte i mat och dryck kategorin. I mat och dryck kategorin finner
ménniskan ofta sig sjdlv vara sugen pa ohdlsosamma och létt tillgdngliga matrétter med
mycket kalorier, i stéllet for att vara negativt instéllda till dem. Hér vaknar frdgan om
Daniel Katz 60-ar gamla teori dn idag stimmer eller om ménniskornas hdlsomedvetenhet

har ett storre inflytande pé kopbeslutet géllande 1dskedrycker.

2.2 Unga konsumenter

En lukrativ relation mellan unga konsumenter och foretag byggs pé att de dr pd samma
vaglangd. Vaglangden utgar fran spraket och kommunikationen som unga konsumenterna
har sinsemellan. Foretag maste lyssna pa unga konsumenter och dérefter tala deras sprak
for att kunna nd dem (Witt och Baird 2018). Witt och Baird fortsatter med att foretag
méste forstd att ungdomar inte dr en homogen grupp. Det dr foretagets uppgift att lyssna
pa unga och sedan skapa en egen malgrupp vars behov méts av foretagets utbud.

Fromm och Garton (2013) stoder detta pastaende med att presentera hur de har uppdelat

”Millenialer” eller unga vuxna i fem olika kategorier, eftersom en kategori inte fungerar



for denna generation. Av detta framgér att unga vuxna inte kan ses bara som en helhet,
utan som en generation med flera mindre grupper inuti.

I dagens lage &r unga inte ldngre passiva konsumenter, utan vill vara deltagande. Denna
generation vill aktivt delta, skapa och inkludera sig i brand och foretag som de gillar.
From och Garton visar dven hur unga vuxna har mer vidnner och &r mer influerade av
varandra vilket syftar pa hur viktigt det ar att skapa fungerande marknadsforingsplaner,

eftersom en mojlig kund kan resultera i mycket fler.

2.2.1 Skillnader mellan man och kvinnor

Historiskt sett har marknadsforing av sockerfria laskedrycker varit riktat till kvinnor och
marknadsforing av sockersatta laskedrycker till baide min och kvinnor (Contois 2020). I
dagens lage har marknadsforingen éndrat till mer konsneutral, men dnda stir kvinnorna
overrepresenterade i konsumtion av sockerfria ldskedrycker dd& mén konsumerar mer

sockersatta laskedrycker.

2.3 Produkten och Varumarket

Har presenteras teorier om produkten och varumérket och hur dessa kan paverka konsu-

mentens kdpbeteende.

2.3.1 Varumarkeslojalitet

Varumirkeslojalitet betyder hur sannolikt det dr for en konsument att inte byta méarke
eller tillverkare, speciellt da andra mirken dndrar till exempel design eller prisséttning i
sin produkt (Aaker 2009). Det finns flera saker som paverkar konsumenternas mirkeslo-
jalitet, men till stor del ar det foretagets marknadsforing, symboler och slogan. Aaker
presenterar fem nivéer av varumérkeslojalitet varav alla nivder representerar en slags

kund for ett varumaérke.



Committed
Buyer

Likes the Brand
Considers It a Friend

Satisfied Buyer
with Switching Costs

Satisfied/ Habitual Buyer
No Reason to Change

Switchers/ Price Sensitive
No Brand Loyalty

Figur 3. Nivder av varumdrkeslojalitet (Aaker 2009).

Bottennivan representerar kunderna som inte dr lojala for ett varumérke utan ofta véljer
produkt baserat pa pris eller bekvamlighet.

Andra nivan representerar kunder som har varit néjda med en produkt och troligtvis kdper
den igen. Ifall ndgot dndras 1 produkten som till exempel pris eller andra produkters mark-
nadsforing &r kunden 6ppen for att testa andra varumérken.

Den tredje nivan representerar kunderna som dr ndjda sdsom i andra nivan, men tdnker
djupare péd byte av varuméirke eftersom det skulle innebdra mera arbete eller pengar.
Dessa kunder viljer ett varumirke eftersom det &r létt tillgéngligt och de dr ndjda med
sjélva produkten.

Pa fjarde nivén ligger kunderna som faktiskt gillar varumérket och ar fardiga att gé till en
butik som ligger langre bort for att kopa produkten. Dessa kunders preferens for varumér-
ket baserar sig ofta pa mérkets symbol, upplevelser med produkten eller uppfattad kvali-
tet.

Pa hogsta nivan ligger kunderna som vérdesdtter sjdlva varumérket hogre dn produkten
och dess egenskaper. Hir koper kunden av ett varumirke eftersom kunden sjilv delar

virden med mérket och kdnner sjalvforverkligande av konsumtion av produkten.



Varumérkeslojala kunder ger flera fordelar till ett foretag. Varumirkeslojalitet minskar
kostnader p& marknadsforing, skapar handelshivsténg, attraherar nya kunder och ger mer
tid for att reagera pa ny konkurrens.

Pa laskedrycksmarknaden dr det ytterst viktigt att skapa lojala kunder genom marknads-
foring eftersom konkurrensen ér hard och kontinuerlig marknadsforing for nya kunder

kommer att bli dyrt pa ldnga loppet (Aaker 2009).

2.3.2 Prissattning

Saker som légre prissdttning, rabatter och kuponger dr effektivare for hedonistiska kop dn
for utilitaristiska kdp (Solomon 2019). Eftersom ldskedrycker hor till hedonistiska kop
kan man ddrmed anta, att lagre pris och rabatter paverkar kdpbeslut pé ldskedrycker. Pris-
sattning har psykologiskt en stor paverkan pd kundens ndjdhet med en produkt. Kénner
kunden att ett kdp inte var rittvist, att foretaget gjorde mer vinst &n vad de behdver, har
sjélva produkten och produktens egenskaper lite paverkan pd kundndjdheten (Bodea &
Ferguson 2011). Bodea och Ferguson pastir ocksé att kunderna redan har beslutit vad en
viss produkt ”ska” kosta i en butik, detta kallas for referenspris. Referenspris bestar ofta
av andra fOretags priser av en motsvarande produkt, till exempel 0,51 ldskedrycksflaskor.
Ett vilfungerande sitt att nd kundacceptans av en ny produkt dr att ldgga priset av sin
produkt pé eller nira “referenspriset. Enligt Kern (2019:8 ff.) ska man inte vara ridd att
prissitta sin produkt hogre om produkten &r av bittre kvalité. Lagt pris, for kunden, bety-
der lag kvalité och hogt pris, hogre kvalité. Har man en hog-kvalitetsprodukt och téanker
prissitta produkten enligt det, ar det viktigt att kunden vet om det. Att visa denna béttre
kvalité, gors effektivast genom marknadsforing, for att nd basta mdjliga kundmedvetande.
Tidigare studier har dven visat att det finns vre- och nedre gréanser i prissattningen mellan
vilka konsumenter anser att ett pris dr acceptabel. Grinserna presenterades som “{or bil-
lig” eller ”for dyr”. Det skall dock ocksé ndmnas att fastéin prissittningen paverkade kon-
sumenternas attityder sd ansags produktens kvalité spela en storre roll for kunderna

(Ngugi et al. 2020).



2.3.3 Smak

Smak &r en av de viktigaste aspekterna dd man diskuterar uppfattning av mat eller
drycker. Ménniskor koper produkter baserat pd smaken som de kéinner till och gillar.
Konsumenternas asikter om smak &r en kontinuerligt 4ndrande och utvecklande faktor,
déarfor maste marknadsforare och foretag se till att deras produkters smaksittning mots-

varar deras kunders smaker (Ngugi et al. 2020).

2.3.4 Designens paverkan pa kopbeteendet

Adams (2021) péstar att en vacker yta ar det enda séttet for en konsument att kdpa en
produkt da sjdlva innehallet av produkten dr tvivelaktig. Adams fortsétter med att forklara
att design far en konsument att avgéra om produkten &r njutbar och latt att anvénda. I
laskedrycker &r design och utseende en stor del av sjélva produkten. I studien framkom-
mer da frigan om hur mycket design paverkar unga vuxnas val vid ldskedrycker. Till och
med fargsittning av en forpackning har visat sig paverka hur konsumenter upplever en

produkts smak (Ngugi et al. 2020).

2.4 Tidigare studier

Solomon (2019) presenterar en studie med syftet att undersdka konsumenternas vilja att
associeras med en framgangsrik organisation eller figur. Studien gjordes av Arizona State
University och gick ut pa att jimféra hur mycket manniskor anvdnde produkter av ett
korgbollslag dagarna efter en matchvinst eller forlust. Undersokningen gjordes som en
empirisk studie. Konklusionen av denna studie var att ju béttre det gick for den organi-
sationen vilket produkten representerade, desto mer anvéndes och kdptes produkten och

vice versa. Detta forstirker pastdende om varumaérkets inflytande péa kopbeslutet

Verneau och Griffith (2016:527 ff.) presenterar en studie om hur paketering av livsmedel
paverkar kdpbeslut, och vilka aspekter 1 paketeringen anses vara viktiga.

Syftet med studien var att anvénda sig av tvd analysmetoder for att f4 fram respondenter-
nas preferenser inom paketering. Forst uppticktes viktiga paketeringsattribut genom en

conjointundersdkning, sedan applicerades CUB modellen for att kontrollera vilseledande



svar 1 undersokningen. CUB modellen hjélpte undersokarna att forsta vissa psykologiska
egenskaper hos konsumenter relaterat till ’kénslan” gentemot forpackningsattribut och
“osékerheten” som paverkar konsumentens val.

Konklusionen med studien var att paketeringsattribut som paketeringsmaterial, form och
storlek var de viktigaste for respondenterna. Biologisk nedbrytbarhet, ateranvdndning av

paket och langa “bist fore” datum hade ocksa en relativt stor paverkan pd kdpbeslutet.

Verneau och Griffth (2016:560 ff.) presenterar en studie med syftet att undersoka om
konsumenter dr fardiga for att betala mera for produkter som dr hdlsosammare, organiska
eller har en skyddad ursprungsbeteckning (PDO). Konklusionen var att konsumenter ar
fardiga att betala mer for dessa produkter. Ursprungsbeteckningen visade sig vara viktig-

ast, sedan kom organiska aspekten och hélsoaspekten.

Ngugi et. Al. (2020) presenterar en studie vars syfte var att undersoka om ménniskor
upplever smak av kakao pa olika sitt, da de serveras i olika fargs koppar. Respondenterna
fick smaka kakao fran olika fargs koppar och beskriva hur de smakade. Resultatet visade,
att dven om de blev serverade samma kakao i varje kopp sa upplevde respondenterna
smakskillnader mellan dem. Respondenterna upplevde att kakaon var starkare och sotare

1 morka bruna koppar, &n i de andra.

Kumar och Ray (2018:355 ff.) genomforde en studie som hade syftet att examinera unga
vuxnas (18-30 ariga) konsumtion och attityder mot laskedrycker. Studien gjordes i Indien
och respondenterna var universitetsstuderande. Studien visade att unga vuxna i Indien
foredrar sockerfria och saft-baserade drycker 6ver vanliga sockersatta liskedrycker. Lés-
kedryckerna konsumerades frimst som en distinkt dryck och inte som ett substitut, och
oftast bara vid specifika tillfillen. Studien visade dven att stor tillganglighet till laske-
drycker paverkade positivt pé ldskedryckernas konsumtion vid unga vuxna. Attityder mot
laskedryckens nytta och innehdll hade ett positivt och signifikant inflytande p& konsumt-
ionsfrekvensen. Baserat pa studien namnde Kumar och Ray att liskedrycksforetag méste
fokusera sig mer pa hilsosamma och uppfriskande produkter, for att héllas konkurrens-

kraftig.



3 METOD

Da forskningsfrdgan i denna studie lyder; ”Hur virdesdtter unga vuxna ldskedryckens
olika attribut vid kopbeslutet?”, &r idén att f4 médtbara svar fran respondenterna; svar som
kan rangordnas och jadmforas sinsemellan. For att kunna rangordna och hitta virden” pa
svaren av respondenterna, maste svaren vara numeriska. Da kvalitativa metoder underso-
ker och dr mer fokuserade pa ord och vad orden har for virde i studien, undersoker kvan-
titativa metoder numeriska véirden och forsoker dra slutsatser ur dem (Bryman 2016).
Detta betyder att for denna studie fungerar en kvantitativ metod allra bist dd man letar
efter att fi ett virde och rangordna olika attribut av laskedrycker. Da denna studie under-
soker unga vuxna dr det bittre, desto storre antal respondenter man fér, eftersom unga
vuxna som grupp &r véldigt stor. Mer specifikt kommer data att samlas med hjilp av ett
frageformuldr som skickas ut till respondenterna.

En annan metod for denna studie skulle vara en filtstudie som skulle goras vid ldske-
dryckshyllor i butiker. Hér skulle man f6lja med unga vuxna och hur de viljer ldske-
drycker, och efter valet intervjuas kunden med frdgor som “varfor valde du just denna
produkt?”. Aven om man skulle f4 mer specifika svar i filtstudien jimfort med enkiitstu-
dien, skulle det vara orealistiskt att fa tillrdckligt manga svar av unga vuxna, si att man
skulle kunna rangordna och vérdesétta olika attribut av ldskedrycker och ddrmed svara pa
forskningsfragan. Ett annat problem med féltstudien dr nuvarande Covid-19 situationen i
Finland. Det skulle inte anses vara ansvarsfullt i denna stund att stanna langre tider i mat-
butiker 4n vad man behdver.

For att sikerstilla forskningsetiska avvdganden gjordes fradgeformuldret (se fran “Bila-
gor”’) med hjélp av Google forms. I frigeformuldret &r det viktigt att svaren halls ano-
nyma, namnen av respondenterna fragades inte 1 ndgot skede av svarsprocessen. Fore
respondenterna svarade pa fradgorna sikerstélldes det att de visste vad syftet med studien
ar och att deltagandet &r frivilligt. Denna information tilldelades tillsammans med ldnken
till frageformuléret. Data samlades till Googles DOC:s moln pa nitet, vilket anses vara
det sdkraste séttet att lagra data, d& man sjdlv slipper at data med endast internetkoppling,
oberoende vilken dator eller telefon det ér.

En etisk friga gillande kon i studien uppkom ocksi: Ar kon relevant i denna studie och

varfor? I och med att den underliggande teorin tyder pa att det finns skillnader mellan



kon och val av livsmedel, argumenteras det i denna forskning att det &r signifikant att

skilja pa konen vid rapportering av demografi.

3.1 Tillvdgagangsattet

Till studien deltog unga vuxna fran Finland. Mer specifikt dr deltagarna 18-29-ar gamla,
svensktalande, som bor i huvudstadsregionen. Frageformuldret skickades ut till perso-
nerna som passar in i urvalets beskrivning. For att data som kom in skulle vara represen-
tativt for den undersokta populationen, sdkerstélldes det att formuléret skickades jimt ut
till respondenter fran olika &ldrar inom “unga vuxna” kategorin. Eftersom undersok-
ningen hade begrinsade resurser var skribenten tvungen att anvinda sig av bekvamlig-
hetsurval. Detta betyder att enkdtundersokningens respondenter var néra och létt tillgéng-
liga for skribenten.

Malet var att hélften av respondenterna var 18-23-ariga och hélften 24-29-ariga. Sedan
bor det ocksd ndmnas att &ven om konen inte spelar en stor roll i denna studie, var tanken
att bdde mén och kvinnor var lika starkt representerade bland respondenterna. Till frage-
formuldret deltog 102 respondenter under en tid pa 8-dagar, frageformuléret var ppet
mellan tiden 25.11.2021-03.12.2021.

Respondenterna kontaktades primért via sociala medier och direkta meddelanden. Sociala
medierna var Facebook och Instagram. Direkta meddelanden skickades ut med Whats-
app-applikationen eller med textmeddelanden. Meddelandet som skickades ut inneholl
lanken till Google forms frigeformulédret med information och syftet med undersok-
ningen. [ invitationen fanns det en klar forklaring varfér undersdokningen gors och att del-

tagandet ar frivilligt.

3.2 Enkat

For att minimera risken for tolkningsfel vid analysprocessen ér det viktigt att behalla data
tolkningsbart och organiserat. Detta sikerstélldes med klara frdgor och endast numeriska,
métbara svarsalternativ. Det var viktigt att fragorna i enkédten var entydiga och att alla
respondenter sékert forstod frdgorna som stéllts pa samma sétt. Fragorna holls korta och

det fanns bara en fraga respondenten kunde se at gangen, s att inte fragorna skulle



paverka varandra. Svarsalternativen pé frdgorna var samma, en skala fran 1-9, dir num-
mer 17 stod for inte alls viktigt och ”9” stod for mycket viktigt. Orsaken till att skalan
var sa stor, var for att fA mer precisa svar frdn respondenterna och for att undvika mycket
lika svar av en respondent. Problemet med detta &r att respondenterna kan svara samma
nummer pa tvd frdgor som betyder att de vardesatter tva saker lika. Men da man dr mer
intresserad av hela urvalet och medeltal av alla respondenter dr problemet inte odverstig-
ligt.

Enkéten byggdes upp baserat pd den teoretiska referensramen. For varje fraga var det
tankt att den méiter samma saker som teorin behandlat och att det inte fanns frdgor som
det inte finns nagon teori om 1 kapitel 2.

Den enda demografiska infon som fradgas av respondenterna var kon och alder. Dessa
fragor kommer forst i formuléret. Svarsalternativen for konet var ”man”, “kvinna” eller
vill ej svara” och frdgan leder Till vilken kon identifierar du dig?”. Ingen svarade " Vill
ej svara” i enkiiten. Aldersfrdgan hade fyra alternativ. Alternativen var 1. 18-20-r, 2. 21—
23-4r, 3. 24-26-4r och 4. 27-29-ar. Orsaken till att dela respondenterna till fyra alders-
klasser dr for att kunna analysera data med mindre kategorier, vilket gor analysen klarare

for skribenten.

3.3 Statistisk analys

Den insamlade data matades in i SPSS {0r att analysera respondenternas svar. Primért ar
studien intresserad av medelvérden pa olika attributen pa liskedrycken for att fa fram de
viktigaste attributen, men ocksé standardavvikelsen pa svaren for att méta hur mycket
respondenternas asikter varierar med varandra. Korstabeller gjordes inte, d& responden-
terna var sa ojimnt fordelade. Cirkeldiagrammen av respondenternas bakgrundsfragor
och histogrammen fran ldskedrycksfrdgorna togs direkt frdn Google forms programmet
och numeriska svaren pé laskedrycks-fragorna togs fran SPSS. Géllande bortfallsana-
lysen, kan den varierande svarsfrekvensen mellan kon och alder ha en paverkan pa resul-
taten, men da hela respondentméngden dr sa liten och enkdtundersokningens uppgift ar
mer att kartligga unga vuxnas vérdeséttningar inom léskedrycker, behdvs samlade data

inte omformuleras.



3.4 Validitet och reliabilitet

Denna studie forsoker identifiera hur mycket olika attribut av en lidskedryck paverkar ett
kopbeslut. Da man undersoker hur viktigt” négot ér eller hur stor roll” nagot spelar vid
kundens kopbeslut dr det viktigt att man fir den information man letar och miter. Det &r
sakerstdllt 1 frageformuléret att bade respondenten och formuléret ser pa olika attribut pa
samma sétt. Manga termer kan tolkas pa olika sdtt. Fanns det termer i frdgeformuléret
som har fler &n en mening, forklarades termens form tillsammans med fragan entydigt.
Som exempel forklarades “’pris” specifikt som “hur mycket pengar”, eftersom “’pris” kan
tolkas som exempelvis pris av naturen. Reliabiliteten sékerstdlldes med en tillrackligt stor
skala och tillrackligt specifika fragor géllande laskedrycker. Som exempel hade studien
ursprungligen en fraga om design, som behandlar etiketten, flaskan och fargen, vilket
senare uppdelades till tre olika fragor.

Det ansags dven vara viktigt att respondenten fOrestéller sig vara i en stund dér hen ar pa
vég att kdpa en liaskedryck. Om respondenten bara skulle tdnka sig hur viktigt en och
annan sak dr i ldskedrycker utan att minnas hur stunden av kopet kinns, skulle svaren
mdjligen se annorlunda ut. D4 alla respondenterna forestiller sig vara i en likadan situat-
ion, mdter man respondenternas svar som om de var under samma omsténdigheter. Texten
av situationen fanns efter de demografiska fragorna.

Det huvudsakliga problemet som uppstod i forskningen var foljande: populationen i
denna studie dr véldigt stor och urvalet dr en véldigt liten andel av populationen. Det dr
svért att dra starka slutsatser géllande populationen, men om studien hittar stora skillnader
mellan olika attribut av ldskedrycker, dr slutsatser nog mdjliga. Om studien hittar bara
smé skillnader mellan attributen dr ovrig diskussion mojligt. Denna studie har inte heller
resurser att anvénda sig av “test-retest”-metoden, ddr respondenterna blir frigade samma
fragor efter en tid fOr att testa reliabiliteten av respondenternas svar. Metoden skulle yt-
terligare hoja trovérdigheten pé resultaten om svaren dr lika mellan bdda svarstillfillen

(Bryman 2016).



4 RESULTAT

Har presenteras den data och resultat som har samlats in genom Google Forms fragefor-
muléret. Forst presenteras respondenternas bakgrundsfrdgor och sedan fragorna géillande
laskedrycken. Bakgrundsfragorna kommer att representeras med cirkeldiagram rakt fran
Google Forms medan ldskedrycksfragorna kommer att delvis presenteras med histogram
frdn Google forms och analysresultat fran SPSS. Hér bor ocksa nimnas att alla respon-
denter som borjade frageformuldret gjorde den till slut, ingen lamnade frigeformuléret pa

hilft och inga resultat behdvdes raderas.

4.1 Bakgrundsfragor

Bakgrundsfrdgorna for respondenterna var kon, dlder och hur ofta de konsumerar léske-
drycker. Forsta frigan var konsfragan dér respondenterna hade tre svarsalternativ. Mélet

var att fa en sa jamn uppdelning av kon som mojligt.

Till vilket kén identifierar du dig?

102 responses

® Man
® Kvinna

Vill ) svara

Figur 4. Konsfordelningen bland respondenterna 2021.

I cirkeldiagrammet (figur 4) syns konsfordelningen av dem som svarade pa frageformu-
laret. Av 102 respondenter svarade 40,2%, 41 respondenter ’kvinna”. 59,8%, 61 respon-
denter svarade “man”. Ingen av respondenterna svarade “vill ej svara”. Fordelningen pé

kon var inte ideal da idén var att ha bdda konen lika starkt representerade.



Till vilken aldersklass hér du till av alternativen nedan?

102 responses

® 18-204r
@ 21-234r
® 24-26 ar
®2r-29ar

T~

Figur 5. Aldersfordelningen bland respondenterna 2021.

Andra frégan gillde alder, dir 18-29-4ringarna var uppdelade till 4 olika &ldersklasser. I
cirkeldiagrammet (figur 5) syns dldersfordelningen mellan respondenterna. 18—20-aring-
arna representerades svaragast i enkéten dd de var endast 5,9% (6 st) av respondenterna.
21-23-aringarnas andel var 34,3% (35 st). 24—26-aringarna representerades klart starkast
1 frageformuldret med en 47,1% (48 st) andel. 27-29 &ringarnas andel var 12,7% (13 st).
Aldersfordelningen var vildigt ojimn med tanke pa att mélet var att forsoka ha dem lika

starkt representerade. Detta gor analyser svarare géllande aldern.

Hur ofta konsumerar du laskedrycker?

102 responses

@ Dagligen
@ Veckovis
) Manadsvis
@ Mer séllan

Figur 6. Hur ofta respondenterna dricker ldskedrycker 2021.



Den tredje bakgrundsfrdgan var hur ofta respondenten konsumerar léskedrycker. Cirkel-
diagrammet (figur 6) visar hur uppdelningen ser ut mellan respondenterna. 8,8% (9 st)
svarade att de dricker "dagligen laskedrycker. 46,1% (47 st) svarade att de dricker "veck-
ovis” laskedrycker. 33,3% (34 st) svarade att de dricker "manadsvis” ldskedrycker och
11,8% (12 st) svarade att de dricker “mer sdllan” ldskedrycker. Det var forvanansvirt att
over hilften av respondenterna i enkédten dricker ldskedrycker en ging i veckan eller of-
tare, vilket visar att unga vuxna dnnu &r vildigt relevanta kunder for liskedryckstillver-

kare.

4.2 Fragor gallande laskedryckerna

Har nedan presenteras histogrammen frdn Google forms for varje fraga, varefter det pre-
senteras en tabell dér det ingar resultat av analyser 1 SPSS. Svarsalternativen var frén 1—
9,717 stod for; ” Inte alls (Inte en faktor d4 man véljer ldskedryck)” och 9 stod for valdigt
stor (Spelar en stor roll/kan ensam vara orsaken till valet av ldskedrycken)”, se figur 7
nedan.

12 3 45 6 7 89

Inte alls (Inte en faktor d4 man viljer Valdigt stor (Spelar en stor roll/kan
laskedryck) ensam vara orsaken till valet av
laskedrycken)

Figur 7. Svarsalternativen i frageformuldret.

4.2.1 Pris

Forsta fragan i frageformulédret var om hur ldskedryckens pris paverkar kopbeslutet. I
formuldret var det sdkerstéllt att alla respondenterna forstod “’pris” pa samma sétt; Med

pris menas "hur mycket pengar nigot kostar".



Ar laskedryckens pris en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

20

19
(18.6%)

6
(15.7%)

2 (2%)

Figur 8. Resultat; "Ar liskedryckens pris en faktor vid kopbeslutet?"

Som i flesta delen av fragorna, var standardavvikelsen relativt stor, vilket betyder att asik-
terna och vérdesittningen varierade mycket mellan respondenterna. Medelvérdet pa sva-
ren var 3.81 och standardavvikelsen 2.272. Standardavvikelsen visar i genomsnitt hur
svaren varierar frdn medelvdrdet. En hogre standardavvikelse indikerar pd att svaren dr

mer utspridda dver histogrammet.

4.2.2 Farg

Andra fragan i frigeformuldret géllde ldskedryckens féargséttning och hur det paverkar
kopbeslutet. Hir var det sdkerstillt att respondenterna visste vad man menar med farg-

sattning; ” Har menas specifikt sjdlva dryckens farg”.

Ar 1askedryckens férg en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

30

3 (2.‘9%)

Figur 9. Resultat; "Ar liskedryckens fiirg en faktor vid kopbeslutet?" 2021.



Medelvirde pé svaren gillande férg var 3.74 med en standardavvikelse pd 2.308. Hér var
utspridningen pa svaren hog vilket betyder att asikterna varierade relativt mycket mellan

respondenterna.

4.2.3 Forpackning

Den tredje fragan handlade om hur mycket forpackningen paverkar respondentens kop-
beslut. Det var sikerstillt att alla respondenter forstod fragan pd samma sétt; "Har menas

storlek, form och anvindbarhet av ldskedryckens forpackning.”

Ar laskedryckens férpackning en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

20

20
(19.6%)

15

Figur 10. Resultat; "Ar liskedryckens forpackning en faktor vi kopbeslutet?" 2021.

Medelvirdet pa svaren géillande forpackning var 4.9 med en standardavvikelse pa 2.415.
Som det syns 1 ”Figur 10.” dr svaren mycket utspridda utan en klar hdjdpunkt, vilket gor

det svart att dra slutsatser.

4.2.4 Design

Fjéarde fragan handlade om hur stor paverkan laskedryckens design har pa kdpbeslutet hos
respondenten. Hér sikerstélldes det att respondenterna forstod skillnaden mellan férpack-
ning och design; "Hér menas designen pé flaskan eller burken och etiketten som ingér.

Férger, bilder, font av text etcetera.”



Ar laskedryckens design en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

20

19
(18.6%)

11

(10.8%)

Figur 11. Resultat; "Ar liskedryckens design en faktor vid kopbeslutet?"” 2021.
Medelvirdet pa fragorna géllande design var 4.65 med en standardavvikelse pa 2.391.
Hir varierade ocksé respondenternas asikter vildigt mycket vilket betyder att slutsatser

géllande design ér svart.

4.2.5 Varumarket

Foljande friga i frageformuldret handlade om hur stor paverkan varumérket har pa kop-
beslutet av frigeformuldret. I formuléret sdkerstilldes det att respondenterna forstod fré-
gan pa samma sitt sinsemellan; ”Ténk pa hur du uppfattar sjélva foretaget bakom léske-

drycken.”

Ar laskedryckens varumarke och tillverkare en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

30

20 22
(21.6%)

13

10 (12.7%)

2 (2%)

2 (2%) 2 (2%)

Figur 12. Resultat; "Ar liskedryckens varumdrke och tillverkare en faktor vid kopbeslutet?" 2021.

Fragan géllande varumérket var forsta frdgan som visade lite gemensamma asikter mellan
respondenterna. Medelvirdet pa svaren var 6.75 med en standardavvikelse pa 2.137. Av

resultaten mérker man att storsta delen av svaren lutar sig mot en hogre inverkan pa



kopbeslutet, vilken kan betyda att unga vuxna har en skillnad pa vilket varumirke stér

bakom en ldskedryck.

4.2.6 Andras inflytande

Den sjédtte fragan handlade om hur mycket medménniskorna inverkar kopbeslutet av lds-
kedrycker. Har sdkerstélldes det att alla respondenter forstod fragan pa samma sétt; ”Tank

hér pa till exempel vinner som rekommenderat en viss ldskedryck.”

Ar andras inflytande en faktor pa képbeslut mellan laskedrycker?
102 responses

30

20

21

(20.6%)

13 13

10 (12.7%)

0 (0%)

Figur 13. Resultat; "Ar andras inflytande en faktor pd képbeslut mellan liskedrycker?" 2021,

Resultaten gillande andras inflytande pa kopbeslutet var igen vildigt utspridda som ger
svarigheter att dra slutsatser gillande svaren. Medelvirdet pa svaren var 4.32 med en
standardavvikelse pa 2.3. Detta var enda frigan dér inte en enda respondent av 102 sva-
rade 9; 7 Vildigt stor (Spelar en stor roll/kan ensam vara orsaken till valet av ldske-

drycken)”.

4.2.7 Smak

Foljande fraga handlade om hur smaker av liskedrycker paverkar kopbeslutet. Har for-
klarades smak pa foljande sétt; ” Hur uppfattar du smaken av laskedrycken. Tank hir t.ex.
att ar du férdig att vilja en mindre smakande ldskedryck for en finare forpackning eller

mindre pris.”



Ar smaken av laskedrycken en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

80
60

40

20
W twR 0w 10w 1w % 5 (4.9%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Figur 14. Resultat; "Ar smaken av ldskedrycken en faktor vid kopbeslutet?" 2021.

Resultatet gidllande smaken var den som stod ut starkast av alla fragor. Figur 14 visar att
respondenterna var mer eller mindre entydiga Over att smaken ensam kan vara orsaken
till kopbeslutet av en ldskedryck. Detta kan betyda att unga vuxna anser att smaken &r
viktigast da man viljer ldskedrycker. Medelvirdet pd respondenternas svar var 8.35 med

en standardavvikelse pa 1.34.

4.2.8 Innehallsforteckning

Den attonde fragan handlade om hur mycket laskedryckens innehall paverkar kdpbeslu-
tet. Laskedryckens innehdll forklarades pé foljande sétt i enkéten; "Har menas vad sjélva

laskedrycken innehéller. Inte smak utan till exempel sotningsmedel eller fargdmnen.”

Ar laskedryckens innehall en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

20

7
15 : 16
(15.7%)

10

Figur 15. Resultat; "Ar liskedrycken innehdll en faktor vid kopbeslutet?” 2021.

Svaren gillande innehallet péd laskedrycken (figur 15.) varierade igen en hel del vilket,

igen, gor det svart att dra slutsatser ifran. Medelvérdet pd svaren var 5,43 med en



standardavvikelse pa 2.626. Med hogsta standardavvikelsen av alla frigor ser man att

svaren inte riktigt f6ljer ndgon riktning, utan ser ut att vara helt slumpmassigt utspritt.

4.2.9 Ursprung

Den sista fragan i frageformuléret var om ursprung av liskedrycken paverkar responden-
tens val av laskedryck. I formuldret sékerstélldes det att alla respondenter forstod fragan

pa ritt sétt; "Hér menas varifran laskedrycken kommer(land, stad, omrade).”

Ar laskedryckens ursprung en faktor vid kdpbeslutet?
102 responses

30

10

54.9%) 4 (3.9%)

Figur 16. Resultat; "Ar liskedryckens ursprung en faktor vid kopbeslutet?" 2021.

Resultaten i Figur 16. visar en riktning mot lagre vérden pé skalan. Medelvérdet av svaren
var 3.48 med en standardavvikelse pd 2.206. Baserat pa resultatet hér skulle man kunna
sdga att det finns en mojlighet att unga vuxna inte stiller s& mycket vikt pd ursprunget av

laskedrycken.

4.3 SPSS Analys

Fran SPSS analyserades resultaten for att fa tilliggsinformation av insamlad data.



Statistics
VARUMARKE ~ INFLYTANDE
A

FORPACKNING r ~Ar andras

PRIS Ar FARG Ar Ar DESIGN Ar  ldskedryckens inflytande en SMAK Ar INNEHALL Ar  URSPRUNG Ar

laskedryckens laskedryckens ldskedryckens liskedryckens varumarke faktor pa smaken av laskedryckens ldskedryckens

pris en faktor  firg en faktor ~ forpackning design en och tillverkare kopbeslut liskedrycken innehall en ursprung en

vid vid en faktor vid faktor vid en faktor vid mellan en faktor vid faktor vid faktor vid

kopbeslutet? ~ kopbeslutet? ~ kopbeslutet?  kopbeslutet? ~ kopbeslutet?  laskedrycker?  kopbeslutet? ~ kopbeslutet?  kopbeslutet?
N Valid 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3.81 3.74 4.90 4.65 6.75 4.32 8.35 5.43 3.48
Median 3.00 3.00 5.00 5.00 7.00 5.00 9.00 6.00 3.00
Mode 1 1 7 6 8 6 9 7 1
Std. Deviation 2.272 2.308 2.415 2.391 2.137 2.300 1.340 2.627 2.206
Skewness .395 439 =171 -.263 -1.323 =117 -3.395 -.292 679
Std. Error of Skewness .239 .239 .239 .239 .239 .239 .239 .239 239
Kurtosis -1.028 -1.003 -1.225 -1.242 1.291 -1.260 13.730 -1.093 -.534
Std. Error of Kurtosis 474 474 474 474 474 474 474 474 474

Tabell 1. SPSS - resultat och analys av frdageformuldret 2021.

I ”Tabell 1.” presenteras varden SPSS-programmet gav frén analysen. Sett frdn vénster
star det N’ som betyder respondenternas méngd i enkéten. ”N” visar att alla respondenter
1 frigeformuléret svarade pa alla fragor. "Mean” stdr for medelvérde av frigan, "Median”
star for medianen, alltsa det mittersta viardet av svaren och "Mode” beskriver det virde
som forekom oftast i svaren. ’Std. Deviation” star for standardavvikelsen som diskutera-
des tidigare.

Da man kommer till ”Skewness” och ”Kurtosis” bdrjar man se lite skillnader mellan fra-
gorna och svaren. De tva frigorna som respondenterna var mest av samma asikt var gél-
lande "VARUMARKE” och "SMAK”. Sedan skall det ocksid nimnas att ”"VARU-
MARKE” och ”SMAK” hade hdgsta medelvirden mellan svaren, vilket menar att de tvé
attribut 1 laskedrycker har hogre inflytande pa kdpbeslutet &n andra ndimnda attribut.

Ett negativt virde i ”Skewness” betyder att svaren &dr koncentrerat i hogre virden av ska-
lan, detta visar att "VARUMARKE” och ”SMAK” resultaten 4r koncentrerade mot hogre
vérden.

”Kurtosis” beréttar hur nira svaren dr medelvirdet. Ett positivt virde beréttar att fordel-
ningen av svaren dr koncentrerat runt medelvardet och negativt vdrde berittar att svaren
4r mer brett fordelade. ”VARUMARKE” och "SMAK” har de enda positiva virden i
tabellen, vilket betyder att respondenterna var mer entydiga av dessa tva attribut &n andra

attribut av laskedrycken.



5 DISKUSSION

Aven om det ir svart att ge absoluta svar pa forskningsfragan, finns det data och fynd
som kan lyftas fram. I detta kapitel diskuteras den anvinda metoden, resultatet och dven

hur man kunde fortsitta dessa studier.

5.1 Metoddiskussion

Bekvamlighetsurvalet paverkar trovirdigheten pé resultaten signifikant, eftersom skri-
benten inte hade resurser for en vél utford urvalsprocess. Som reflektion kan det konsta-
teras att bekvédmlighetsurval inte &r det mest optimala for en demografi sd bred som i
denna forskning. Respondenterna borde ha varit flera till antal och mer utspridda. 102
svensksprakiga finldndare representerar helt enkelt inte hela populationen. Detta vicker
tankar om den valda metoden. Borde man ha varit mer realistisk géllande urvalet och
forsta, att bekvamlighetsurval inte fungerar for stora populationer?

Alternativt skulle man ha kunnat be respondenterna att ge tilliggskommentarer for fra-
gorna, en blandning av kvalitativ och kvantitativ metod och pé detta vis infoéra en “mixed
method”. Detta skulle ha gett mer information frdn respondenterna da respondentméng-
den inte var tillrdcklig. En ldngre tid for undersokningen skulle dven ha kunnat 16sa manga
problem som uppstod gillande respondenterna.

Med tanke pa forskningsfragan fungerade den kvantitativa metoden for denna undersok-
ning bra. Frageformuléret gav svaren i sddan form som skribenten var ute efter och data
som matades in i SPSS programmet var ldtt lasbart och forstaeligt. Sammanfattningsvis
fungerade sjilva frageformuléret och metoden bra, men respondentméngen och normal-
fordelningen i urvalet var inte idealt. Bdde alder och konsfordelning var for ojimn for att

genomfora trovérdiga eller fungerande korsanalyser.

5.2 Resultatdiskussion

Det kom fram i tidigare kapitlet att Varumirke” och ”Smak” var de tva viktigaste egen-
skaperna i ldskedrycken mellan respondenterna. Teorin stoder fyndet om att dessa tva
egenskaper ir viktiga, speciellt géllande smaken diar Ngugi et al. (2020) forklarade sma-

kens roll i livsmedel. Som ytterligare reflektion borde skribenten ha studerat djupare teori



géllande smak. Det var inte forrén i efterhand som det blev klart hur stor roll smak egent-
ligen spelar och det skulle ha varit intressant att vidareanalysera resultatet.

Witt och Baird (2018) papekade att unga vuxna inte dr passiva konsumenter, utan vill
vara deltagande som sedan syns i varuméirkeslojalitet. Respondenterna verkade entydigt
hélla med om varumirkets inflytande péa kopbeslutet. Har marks det att varumaérket spelar
en stor roll, men kéillorna i den teoretiska referensramen visade inga tecken pa att varu-
mirket spelar en storre roll 4n till exempel pris.

I kapitel 2.1.2. finns det dven intressant teori géllande hdlsomedvetenhet och villighet att
konsumera ohilsosamma mat- och dryckesprodukter. Till skribentens dverraskning hade
laskedryckens innehallsforteckning inte en stor inflytande pa kopbeslutet. Detta tyder pa
att Daniel Katz teori som Ngugi et. al. (2020) presenterade stimmer mer n vad skribenten
forvéntade sig.

Mellan respondenterna kan det sdgas att teorin géllande unga vuxna och variabiliteten
mellan deras asikter syns i resultaten, dock inte i varumérke och smak. Witt och Baird
(2018) och Fromm och Garton (2013) lyfte bada fram teori géllande unga vuxnas skill-
nader mellan individer. Svaren var utspridda och speciellt i fragorna géllande innehall,
forpackning, pris och design holl generellt respondenterna inte med varandra. Man sag
ingen gemensam trend 1 svaren. Detta kan tyda pa att unga vuxna &r svéra att undersoka
om @mnet inte dr helt klart for dem, eller kanske den mindre respondentmingden syns har
och i verkligheten skulle uppdelningen ha varit annorlunda. Aven i férhallande till detta
uppstér respondentmédngden som ett problem.

Intressant var att ”pris” inte spelade sa stor roll. Solomon (2019) lyfte fram att pris spelar
en storre roll vid hedonistiska kop dn vid andra produkter. Da ldskedrycker anses som
hedonistiska kdp borde pris, enligt teorin, ha haft en stdrre inverkan. Daremot gav Ngugi
et. al. (2020) insikter om att kvalité dnd4 anses vara viktigare for kunder &n pris, vilket
igen tyder pé att smak och varumérket vinner. Tillsammans med férg (3,74) och ursprung
(3,48) hade pris (3,81) ett av det ldgsta medelvérdet av fragorna vilket tyder pa liten in-
verkan pa kopbeslutet.

Da man gér igenom resultaten och teorin mérker man att flesta teorier bara forklarar “om”
ndgot &r viktig eller pdverkande hos kunden, och inte nddvandigtvis "hur” viktigt ndgot
ar. Som exempel vet man att farg och forpackning dr bada viktiga saker enligt teorin, men
om ett foretag bara kan vilja ena, vilken borde de vilja for battre forséljning. Denna studie

fyller pa forskningsgapet som existerar vid detta omrade.



Om man fokuserar mera pd resultatet och forskningsfragan hittar studien de facto ett svar
till frdgan, den storsta oklara faktorn &r ifall urvalet representerar populationen. Det som
gér att pasta dr hur just de hir undersokta respondenterna (som dr unga vuxna) vardesatter
laskedryckens olika attribut. "Hur virdesitter unga vuxna liskedryckens olika attribut vid
kopbeslutet?”’; var forskningsfragan och svaret ér att smak var viktigast efterfoljt av va-
rumirke, sedan kom innehéll, forpackning, design, andras inflytande, pris, farg och ur-

sprung i denna ordning.

5.3 Idéer for fortsatta studier

Resultaten frdn denna unders6kning ger inte skribenten tillrackligt stark information for
att gora generaliseringar om populationen. Vad kan vi ldra oss av detta? For att fa ett svar
pa forskningsfrdgan som kan generaliseras borde studien goras med en mycket storre ur-
val, och idealt skulle "test-retest”’-metoden dndvéndas for trovirdiga svar. For fortsatta
studier inom detta omrdde skulle rekommendationen vara att planera och sékerstélla att
urvalet faktiskt representerar populationen, och att inte spara nagon tid eller energi i pro-
cessen.

Det skulle vara intressant att se en storre undersdkning inom detta &mne dér huvudsakliga
syftet inte dr att undersdka “om” nédgot spelar en roll vid kopbeslutet utan hur” mycket
det paverkar, sa att nya foretag kan prioritera sina investeringar vid utveckling av produk-

ter.

6 SLUTSATSER

Syftet med detta arbete var att f4 information om unga vuxnas asikter gillande ldske-
dryckens attribut for att kunna rangordna dem. Arbetet gjordes som en enkdtundersékning
dar skribenten skickade Google Forms enkiter genom sociala medier till unga vuxna som
var tillgidngliga for skribenten. Google Forms visade sig vara ett bra och anvindbart verk-
tyg for enkédtundersokningar. Utgéende fran resultaten och diskussionen kan man dra en
sadan slutsats, att bland de 102 stycken respondenter som svarade pd formuléret var smak
och varumairke klart de tva storsta inflytande faktorerna vid kop av ldskedrycker. Baserat
pa resultaten kan man dven pasté att respondenterna var av den asikten att laskedryckens

ursprung hade minst inflytande pd kdpbeslutet.



Storsta poéngen att ta frdn denna studie ur ett akademiskt perspektiv var att det ar véldigt
svért att ensam gora en kvantitativ enkdtundersokning med begridnsade resurser. Enkét-
undersokningen kunde ha gjorts med en eller fler andra skribenter, eller ensam med ett

foretag som specialiserar sig pd enkdtundersokningar.
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