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FORORD

Denne bacheloroppgaven er et resultat av tre ars studie innenfor Kreativ
Markedskommunikasjon ved Hoyskolen Kristiania Bergen. Etter utallige arbeidstimer er den

omsider ferdig og vi er stolte av 4 endelig kunne vise den frem.

Ideen til vér problemstilling er et resultat av mye drefting og diskusjon om hva vi ensket &
skrive om. Vi fant etter hvert ut at alle pa gruppen hadde en over gjennomsnittlig interesse for
ol, under en diskusjon som i utgangspunktet ikke var relevant for bacheloren. Vi diskuterte
hvilket elmerke som var best. Her kom vi etterhvert inn pé hva som pavirker vare valg av
olmerker som studenter. Nér vi underseokte dette temaet nermere dukket ogsa problemet rundt
markedsforing av el opp, som vi syntes var interessant. Det var her vi besluttet at temaet for

var bachelor skulle handle om nettopp dette.

Vare tre &r pa Hoyskolen Kristiania har vert fylt med glede, leerdom og en rekke utfordringer
i form av oppgaver og eksamener som har forberedt oss pé arbeidslivet vi snart skal ut & mete.
Vi ensker 4 takke alle forelesere som har undervist og hjulpet oss gjennom alle disse tre

arene.

Til slutt vil vi rette en spesiell takk til var veileder Margrethe Bratt, hgyskolelerer ved
Hoyskolen Kristiania. Hun har veert vér veileder gjennom denne bacheloroppgaven og var
foreleser. Margrethe har guidet oss gjennom denne oppgaven med gode rad og et engasjement
som har motivert oss. Vi hadde ikke klart denne oppgaven uten henne.

Tusen takk!

God lesing!
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SAMMENDRAG

I denne oppgaven har vi undersekt hva som pavirker studenter i Bergen nér de skal velge
olmerke, ved kjop i butikk. Markedsforing av ol og alkohol er forbudt i Norge, noe som gir
olmerkene svert liten pavirkningskraft pa forbrukerne. Det ma derfor vare andre faktorer
som pavirker, noe som gjor dette temaet svaert interessant. Vi ensket & kartlegge hvilke
faktorer som faktisk pavirket studentenes valg av elmerke.

Pé dette grunnlaget utarbeidet vi derfor felgende problemstilling:

«Hyvilke faktorer pavirker kjopsatferden til bergensstudenter ved valg av elmerke?»

For a undersgke problemstillingen var valgte vi a utarbeide fire uavhengige variabler som
skulle males opp mot den avhengige variabelen. Dette var de fire faktorene vi mente hadde en
pavirkningskraft pd valg av elmerke. Vare fire uavhengige variabler ble derfor pris, smak,
etikettdesign og bryggeriets beliggenhet.

Vi benyttet oss av et kvantitativt forskningsopplegg for & innhente data. Dette gjorde vi i form
av a utforme et sporreskjema, hvor 273 respondenter deltok. Utvalget besto utelukkende av
studenter 1 Bergen. For & samle inn data og analysere dataen benyttet vi oss av Google Form

og statistikkprogrammet SPSS.

Resultatet av undersegkelsen viste at det var to av de fire uavhengige variablene som hadde en
pavirkning pa majoriteten av respondentene, smak og pris. Det kom frem at smak 1 sveert stor
grad pavirket studentenes valg av glmerke, det samme gjorde pris. Etikettdesign og

bryggeriets beliggenhet hadde pa en annen side liten betydning.
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1.0 INTRODUKSJON

1.1 Innledning
I denne siste oppgaven av vare studier pa Hoyskolen Kristiania skal vi se n&ermere pa et tema

vi synes er spennende og interessant. Her skal vi benytte oss av den kunnskapen vi har
tilegnet oss i lopet av disse tre drene.

Vi har valgt & dele oppgaven inn i 7 deler for & skape en tydelig struktur. Del 1-3 bestar av en
innledning og avgrensing av problemstillingen, oppgavens teori og hypotesene. Del 4-6 gjor
rede for metodedelen av oppgaven, samt analyse og kritikk av sperreundersekelsen. Del 7

bestar av vart praktiske tiltak som inneholder en markedsstrategi, basert pa vare funn.

Vi har valgt & avgrense problemstillingen til ol, til tross for at det er flere alkoholholdige

drikkevarer som pé lik linje med ol ikke er lov & markedsfore. Vi sa det som hensiktsmessig &
kun skrive om ol da dette er noe vi interesserer oss for mer enn de andre drikkevarene. Videre
valgte vi 4 avgrense problemstillingen ytterligere til studenter i Bergen siden vi befinner oss 1

byen og syntes det ville vere interessant & kartlegge studenter fra skolene i samme by.



2.0 TEORI

2.1 Innledning
I denne delen av oppgaven skal vi redegjore for all teori som vi mener er relevant for

problemstillingen vér. Her skal vi komme inn pé forbrukeratferd, beslutningsprosesser,
lovverket rundt markedsfering av alkohol og vdre uavhengige variabler som pévirker
problemstillingen vér.

Vi anser det viktig & avklare hva forbrukerbeslutning og elementer innen forbrukeratferd
inneberer, fordi det vil gi en dypere forstaelse av hva som pavirker forbrukere til & ta de
beslutningene de tar. Det vil ogsé hjelpe til med & avklare prosessen som inngér i valg av

olmerke for studenter i Bergen.

2.2 Forbrukerbeslutninger
Beslutninger er noe som forbrukere tar hver dag, uten nedvendigvis & bevisst tenke over

hvorfor man tar de valgene man tar. En beslutning kan defineres som et valg mellom to eller
flere alternativer (von Ibenfeldt 2015, 63). Det kan argumenters for at man egentlig ikke tar
en beslutning om produkter, men heller om konsekvenser som kommer av det valget man tar.
Siden noen forbrukerbeslutninger har mindre konsekvenser enn andre, er det ikke alle
beslutninger som krever den samme grad av informasjonsseking pa forhand. Forbrukervalg
kan deles inn i tre forskjellige nivaer: omfattende problemlesning, begrensende

problemlosning og sedvanlig respons atferd (von Ibenfeldt 2015, 64).

2.2.1 Omfattende problemlosning

Nér en forbruker ikke har noen informasjon eller kriterier for valg av produkt, klassifiseres
dette som omfattende problemlosning. P4 dette nivaet er forbrukeren avhengig av mye
informasjon for & kunne ta en beslutning. Her er det ofte dyre eller langsiktige kjop som

oppstér, som bolig- eller bilkjep (von Ibenfeldt 2015, 64).

2.2.2 Begrensende problemlosning

Pé dette nivaet har forbrukeren allerede en del informasjon om produktvalgene. Her er det
etablert noen kriterier for valget, men det er ikke nok til & foreta et kjop. Under begrensende
problemlosning er det ofte en finjustering av kriterier som skal til for at forbrukeren kan ta et
valg. Kjop pé dette nivaet handler ofte om produkter og varer som er blitt kjept for, for
eksempel mobiltelefon eller PC (von Ibenfeldt 2015, 64).



2.2.3 Sedvanlig respons atferd

Forbrukeren har her bdde oversikt over produktvalgene og erfaring med denne typen
produkter. Kriterier er allerede etablert og kjepet gér ofte pa rutine. Her kan det vere at
forbrukeren seker etter informasjon eller at de tar valget basert pd rutine. Produkter pé dette

nivaet kan for eksempel vaere sdpe, tannkrem eller juice (von Ibenfeldt 2015, 64).

2.3 De fire syn pé forbrukerbeslutning

Det finnes i hovedsak fire forskjellige syn som forklarer hvordan og hvorfor forbrukere tar de
valgene de gjor. Den forste er et fra et gkonomisk perspektiv, det andre er fra et passivt
perspektiv, den tredje fra et emosjonelt perspektiv og det siste fra et bevist perspektiv (von

Ibenfeldt 2015, 65).

2.3.1 Okonomisk perspektiv

I det skonomiske perspektivet ser man verden som en ideell skonomisk verden, hvor
forbrukerne blir karakterisert som rasjonelle handlere. Dette perspektivet er blitt kritisert pa
grunn av at det vil innebere at alle forbrukere har fullstendig oversikt over alle tilgjengelige
produkter. I tillegg kunne rangere alle produktene fra mest ideelle til minst ideelle, ut i fra
eget behov og alltid velge det rette produktet. Men sannheten heller mer mot at forbrukere
ikke opererer i en ideell ekonomisk verden og at deres beslutningsatferd ikke alltid baserer

seg pa hva som er det mest gkonomiske valget (von Ibenfeldt 2015, 65).

2.3.2 Passivt perspektiv

Det passive perspektivet baserer seg pé at forbrukere er impulsive og irrasjonelle. De blir
pavirket av markedsforing og tar ofte beslutninger basert pd humeret og hva de tror dekker
det umiddelbare behovet, uten & sgke informasjon om produktalternativene. Det kan
argumenteres for at forbrukere blir til en viss grad manipulert av markedsferere til & velge
spesifikke merker og produkter i dette perspektivet.

Problemet med det passive perspektivet er at den ikke ser forbrukeren som en

informasjonsseker, som for mange forbrukere er tilfellet (von Ibenfeldt 2015, 65).



2.3.3 Emosjonelt perspektiv

Det emosjonelle perspektivet baserer seg pa at forbrukere har emosjonelle tilknyttinger til
diverse produkter, som kan fremme eller hindre salg. Folelser tilknyttet produkter strekker seg
fra kjeerlighet til hat. Dette kan ofte fore til spontane eller urasjonelle kjop. Emosjonelle
kjopsbeslutninger medferer ogsé ofte at mindre informasjon sekes om produktet pa forhand.
Forbrukerens humer og sinnstilstand har ogsa en stor pavirkning pa beslutningen. I
motsetning til folelsene tilknyttet til produktet er humeret til forbrukeren et resultat av en pre-
eksisterende tilstand. Humer og sinnstilstand pavirker forbrukeres kjopsbeslutninger ved at
det pavirker hvor forbrukeren handler, og om de handler alene eller med andre (von Ibenfeldt

2015, 66).

2.3.4 Kognitivt perspektiv

I det kognitive perspektivet blir forbrukeren ansett som en aktiv problemleser, som er &pen
for 4 bade motta, men ogsé selv sgke etter informasjon. I dette perspektivet fokuseres det pa
forbrukerens sgkeprosess for en beslutning og et eventuelt kjop. Denne sekeprosessen forer til
kriterier og preferanser for merker og produkter. Forbrukeren soker ikke nedvendigvis etter
all informasjon tilgjengelig, men heller bare nok informasjon til & kunne ta et reflektert og
bevist valg som ferer til kjop. Det kognitive perspektivet ligger et sted imellom det

okonomiske og det passive perspektivet (von Ibenfeldt 2015, 67).

2.4 Forbrukermotivasjon

Motivasjon kan forklares som en psykisk drivkraft som fremkaller en handling. Denne
drivkraften kommer av et bevisst eller ubevisst enske om & dekke et behov. Forbrukere vil
derfor utfore en handling som de antar vil tilfredsstille dette behovet. For & klare dette ma
forbrukeren finne ut av hva behovet er og hvordan de kan utfylle det. Denne prosessen er et

resultat av hva individer tenker og hva de har lert (von Ibenfeldt 2015, 99).

2.4.1 Behov

Alle individer har behov, bade fysiske og psykiske. Fysiske behov kan forklares som mat,
vann, oksygen, husly og sex. Dette er alle nadvendigheter for biologisk liv. De psykiske
behovene er alle behov som utvikler seg fra kultur og samfunn. Psykiske behov kan vere,

selvtillit, sosialt samvaer, kunnskap og kjaerlighet blant mange andre (von Ibenfeldt 2015, 99).



2.4.2 Mal

Mal kan defineres som ettertraktede resultater av motivert atferd. All atferd er basert pa et
mal. Nar man snakker om mal innen forbrukeratferd er det snakk om generiske mal, det vil si
kategorien av mal som kan innfri et behov. Markedsferingens oppgave er & hjelpe forbrukere
med 4 finne produktspesifikke mal, det vil si at forbrukeren anser et bestemt produkt eller

merke som et mal som dekker behovet de har (von Ibenfeldt 2015, 100).

2.5 Merkenavn

2.5.1 Definisjon av merkenavn
I drhundrer har merkevarer eksistert for & kunne skille mellom ulike produkter og produsenter.

Ordet merke kommer fra det gamle vikingordet brandr, som betyr ”a brenne”. Det stammer
fra den tiden ndr man brennmerket kveg for & identifisere dem i flokken. American Marketing
Association har kommet med en litt mer moderne definisjon av ordet merke. De skriver at en
merkevare er et "navn, begrep, design, symbol eller en kombinasjon av disse, som har til
hensikt a identifisere de varer og tjenester av en selger eller en gruppe av selgere og skille
dem fra de av konkurranse” (Keller 2013, 30).

Merkenavn kan veare en veldig viktig form for kommunikasjon. Merkenavnet er viktig fordi
det fanger det sentrale og viktigheten av et produkt pa en kompakt og ekonomisk mate (Keller

2013, 147).

2.5.2 Merkenavn og forbrukeren
For etableringen og utviklingen av et merke, spiller selve merkenavnet en stor betydning.

Merkenavnet har stor betydning fordi et merkenavn kan ta en sentral posisjon i en forbrukers
bevissthet. Dette kan skje ved at navnet oppnér hoy oppmerksombhet, er lett & huske, lett &
gjenkjenne og fremkaller sterke, positive eller unike assosiasjoner (Hem & Grenhaug 2004,
137). Valg av navn er veldig viktig og valget ber gjeres med omhu. Navnet er det som er
vanskeligst & endre. Man ensker at navnet er det kundene skal huske, gjenkjenne og knytte
positive assosiasjoner til (Samuelsen, Peretz & Olsen 2010, 273).

For forbrukerne spiller merkevarer en stor rolle. Merkenavn har noen viktige funksjoner som
tjener forbrukerne, slik som at de sterke merkenavnene reduserer risiko, forenkler

informasjonsbehandlingen og eker tilfredshet for kunden.
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For forbrukerne er det tryggere & velge en kjent merkevare som man har hatt erfaring med.
Hvis erfaringen var positiv, er det lettere a velge det samme merke andre gangen.
Anbefalinger fra venner og bekjente kan ogsa vaere en garanti for trygghet (Samuelsen, Peretz
& Olsen 2010, 50).

Relasjonen mellom merke og forbrukeren kan bli svaert sterkt og kan oppfattes som en type
pakt. Forbrukeren gir merke tillit i den forstand at merke vil fungere pa en gitt méte, at de
verktayene en har tilgjengelig gir dem konsekvent produktytelse, riktig prising,
markedsforing, distribusjonsprogrammer og handlinger (Keller 2013, 34).

2.5.3 Merkenavn og identitet
Merker kan vare symbolske enheter som frembringer forbrukernes selvbilde. Merker

gjenspeiler forskjellige verdier og egenskaper og enkelte merker er forbundet med visse type
mennesker. Nar man bruker visse produkter, er det et middel for & kommunisere til andre eller
med seg selv, om hvordan type person man vil vaere (Keller 2013, 34).

I henhold til ol, kan man anta at forbrukerne velger ol som sier noe om en selv. De som
signaliserer at de har peiling pa ol, drikker dyrt importel. Undersekelser viser at elmerkene
Budweiser, Corona og Heineken signaliserer kunnskap og skaper anerkjennelse (Jacobsen
2010). Corona er det importelet som ekte mest i Norge. Qlen er lett, lys og er en typisk ol for
den yngre generasjonen. @1 som status har steget, utvalget har blitt sterre og folk oppfatter nd
at ol passer ogsa til mye forskjellig mat (Falch 2013).

Identitet er ”den man er”. Identitet “kan ogsa betegne ens selvbilde eller selvoppfatning”
(SNL 2016).

I dag finnes det mange ulike definisjoner av begrepet identitet. Og i den sammenheng, anser
vi det som hensiktsmessig a forholde oss til denne definisjonen: “Identitet er det som gir
opplevelse av sammenheng og selvbilde i ett liv”’ (Jensen 2007, 192).

Det har vart en betydelig endring mellom forbrukerens identitet og forbruk. Fra for av var
forbrukeren et resultat av kjonn, alder, sted og yrker. N& har det utviklet seg til forbrukeren
aktivt kan velge og utvikle sider av seg selv gjennom forbruk (Jensen 2007, 200).

Smak og kultur som fenomener er knyttet til identitet. Varene en forbruker velger,
symboliserer verdiene den enkelte star for, samt hva man tar avstand fra (Jensen 2007, 192).
Forbrukere har et bredt syn pa seg selv. Disse selvbildene er ofte assosiert med deres egen

personlighet og forbrukere pleier & kjope produkter som minner de om deres eget selvbilde.
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Essensen av dette er da at forbrukere sgker seg selv i de produktene de kjoper.
De kjoper produkter som kan fremme deres eget selvbilde og unngar de produktene som ikke

gjor det (Schiffmann, Kanuk og Hansen 2012, 147).

2.5.4 Merkelojalitet
Forbrukere har en varierende grad av lojalitet nér det kommer til kjop av bestemte merker, av

butikk eller firmaer. Dette vil si at forbrukere foler en trang til & repetere kjopet til tross for at
situasjonen ikke ngdvendigvis tilsier at det er det mest logiske. Man kan dele forbrukere inn i

fire grupper basert pd merkelojalitet:

1. Absolutt lojalitet: Dette vil si at forbrukeren holder seg til kun ett merke.

2. Splittet lojalitet: Forbrukere som holder seg til to eller tre merker.

3. Skiftende lojalitet: Forbrukere som i utgangspunktet forholder seg til ett merke av
gangen, men som av og til skifter merke.

4. Sommerfuglene: Dette er forbrukere som ikke lojale til noen merker.

En varierende andel av de forskjellige gruppene, rorer seg i et marked. Man har alt fra de som
er absolutt lojale til de som ikke er lojale til noen. Mange merker vil derfor oppleve en

variasjon av de forskjellige merkelojalitetsgruppene (Kotler 2005, 238).

2.6 Sensorisk diskriminering
Viare sensoriske sanser er gyne, ore, lukt og smak. Sensorisk diskriminering handler om i hvor

stor grad vére sensorer klarer & skille produkter og andre objekter fra hverandre.
Markedsfering prover & oppmuntre forbrukerne til & bli lojale mot deres produkt ved & mene
at det er forskjeller mellom produkter. Majoriteten av forbrukerne godtar at denne forskjellen
eksisterer, og for mange produkter er dette en realitet. Forbrukerne har klare meninger over
hva som er bra, hva som er darlig og hva som passer deres behov. P4 en annen side finnes det
mange produkter hvor forskjellen er sd liten eller ikke-eksisterende at forbrukerne egentlig
ikke kan skille dem. Eksempler pé dette kan vaere mat, drikke og reseptfrie medisiner. Det er
derfor man ser en tyngre bruk av reklame pa slike produkter.

Mange forbrukere smaker seg frem nér det kommer til ol og gjennom smaking funnet ut
hvilket ol de foretrekker. Til tross for dette, viser studier at de fleste eldrikkere ikke klarer a

skille forskjellige ol i blindtester (Thjemee og Olson 2011, 152).
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Mange produkter, inkludert ol har betydelige symbolske dimensjoner. Det vil si at vi
assosierer produktet med forhold vi setter pris pd. Dette gjor at produktet far en profil, som vil

bli preferert av de som er lojale mot merket (Thjemee og Olson 2011, 152).

I en stor undersgkelse av elmarkedet 1 Norge, kom det fram at Ringnes blir foretrukket i Oslo-
omrédet, Hansa i Bergen og Mack i Tromse. Til tross for dette var det ingen som klarte &
identifisere eller skille mellom elene i blindtester.

Bryggeriet Coors, som er amerikansk, konkluderte med at mellom elmerker sa er de fysiske
forskjellene av liten betydning for det enkeltes merkes suksess i markedet. Profil og image er
det som avgjoer suksess eller fiasko til et merke (Thjemee og Olson 2011, 153).

I henhold til profil og image i Norge, har det i mindre grad en pévirkning pé suksess eller
fiasko. Fordi det er ulovlig & markedsfere alkohol, er det andre ting som pévirker. Som for

eksempel smak og pris.

2.7 Alkoholloven

Som kjent er det forbudt a reklamere for alkohol i Norge. All reklame i aviser, beker,
plakater, tv, radio, internett og lignende er ulovlig. Alkoholloven er ganske kompleks og det
er mange som prover & komme rundt den og finne smutthull. Blant annet hadde Aker Brygge
en pinneis som sd ut som en pils, som prydet reklameboardsene en sommer for noen ar siden.
Helsedirektoratet var ikke forneyde, men kampanjen fikk en pris utdelt pd arets
kjopesenterkonferanse” (OHF.no 2014).

Loven sier at all reklame for alkohol er forbudt. Bare det & assosiere noe til alkohol, er
forbudt. Norge har veldig strenge alkohollover. Ser vi til USA, er det en mer liberal
alkoholpolitikk. Den norske loven er som folger:

§9-2 Reklame for alkoholdig drikk

“Reklame for alkoholholdig drikk er forbudt. Forbudet gjelder ogsa reklame for andre varer
med samme merke eller kjennetegn som alkoholholdig drikk. Slike varer ma heller ikke innga

i reklame for andre varer eller tjenester” (Helsedirektoratet.no, 2015).

En liten opptur for alle som selger alkohol kom i 2015. Da bestemte Helsedirektoratet at det
skulle bli lovlig & informere om alkoholdige drikker, i kanaler som forbrukeren selv oppseker.
Produsenter og grossister kan gi informasjon om sine produkter pa sine egne nettsider og pa

arrangementer som kurs, messer og omvisninger.
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Pa Vinmonopolet sin nettbutikk, ble det tillatt med produktbilder. Dette &pnet opp for at
produsenter na kan legge til bilder og informasjon om sine produkter pa nettsidene
(Regjeringen.no 2015). Man kan ogsé bruke det aktivt til & informere om hva slags type
alkoholholdig drikk som passer til en bestemt type mat.

Myndighetene har med forbudet fordi det er et viktig alkoholpolitisk virkemiddel. Malet er &
opprettholde et strengt og effektivt reklameforbud (Regjeringen.no 2015). Forbudet er der for
a forhindre misbruk. Sett fra bransjen sin side blir det enklere & forholde seg til dette
regelverket. Det blir klarere rammer for hva som er tillatt og ikke. Bransjen prover hele tiden
a finne smutthull 1 dette forbudet for & reklamere sine produkter. Dette kunne vi se i
eksemplet med “uteis” pa Aker brygge.

For forbrukerne gir dette en bedre mulighet for & finne informasjon om sin favoritt drikke. For
at denne informasjonen skal ligge til grunn er det en viktig forutsetning at informasjonen kun
kommer i gjennom kommunikasjonskanaler som forbrukeren selv mé oppseke. Denne
informasjonen ma veare nektern og basert pd fakta. Den kan ikke gd utover det som ikke er

nedvendig (Regjeringen.no 2015).

2.7.1 Markedsforing av alkohol

Som kjent er markedsfering av alkoholholdige drikkevarer i Norge ulovlig. Man star ovenfor
mange utfordringer til det & skape positive, sterke og unike assosiasjoner med merke hos
forbrukeren. Markedsforere bruker reklame og andre pavirkningsverktey for & peile
forbrukerne til akkurat deres produkt. Men siden reklame av alkohol er forbudt, har man ikke

mulighet til nettopp dette. Derfor ma man vere kreativ.

I England har de noe som kalles Dark Marketing. Det er skjult markedsforing. Kjente
tobakksprodusenter lot vakre kvinner og menn gé inn i barer for a flerte. Personene var utstyrt
med produsentenes royk. De flortet, for sa & kunne bomme bort en reyk til vedkommende.
Dette resulterte 1 at man skapte kunder og ambassaderer (Dalen 2011). En annen méte & drive
Dark marketing pa, er & produsere spin-off produkter, slik tobakksprodusentene Marlboro og
Camel har gjort. Marlboro har laget kleer med logo, mens Camel har laget sko. Dette er i
utlandet og det er en effektiv mate & promotere seg selv.

”Smering” er en teknikk og en taktikk som ofte blir brukt. Man bruker mellommenn, fra
produsenter til journalister, til ansatte i restaurant- og utelivsbransjen. Et eksempel var nar
verdens storste produsent av sprit ville f4 whiskyen sin ut pa markedet.

Da inviterte de sjefene med pa fine restauranter. Selvfelgelig med whiskyen som drikke.
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De ville fortelle at ”whisky er den nye vinen”. Sjefene gikk tilbake til sitt med en idé og nye
konsepter (Dalen 2011).

I store deler av utlandet er alkoholreklame lov. Her nir markedsferere frem til forbrukerne
med sine budskap og det kan ha en effekt pa norske forbrukere. Ser vi pa tall fra Statistisk

Sentral Byr4, gjennomfoerte nordmenn 1.6 millioner utenlandsreiser i 4.kvartal 1 2016 (SSB
2017). Selv om dette er en nedgang fra samme kvartal 1 2015, er det fortsatt en betydelig

andel nordmenn som reiser til utlandet og kan da ha blitt pavirket av alkoholreklame.

Pa grunn av den strenge alkohollovgivningen vi har her i Norge, ma markedsforere benytte
seg av andre strategier for nd ut til den norske forbrukeren. En mulighet markedsforer har til &
na ut til forbrukerne er & indirekte reklamere for alkohol i form av sponsing pa sports-,
musikk- og andre kulturarrangementer. A sponse pa disse arenaene gir alkoholprodusentene
og deres merkevarer direkte innpass til steder hvor forbrukerne har det hyggelig og nyter
fritiden sin. Hovedmaélet med dette er 4 assosiere alkoholmerkene med folks favorittsport,
favorittlag eller favorittband.

En annen mate 4 pavirke forbrukernes oppfatning av merke er at man kan sponse restaurant-
og utelivsbransjen ved at man har logo pa glass eller pa barmatter. (Bl kors 2012).

For a gke forbrukernes merkebevissthet, har markedsferere andre virkemidler og kanaler de
kan benytte seg av. Disse virkemidlene og kanalene kan vare ol-festivaler, fabrikkbesek og
varemesser. Dette er en effektiv mate 4 fa frem informasjon om sine produkter og merker, da

dette ikke strider med alkoholloven (Kotler 2005, 368).

Dette kan illustrere at markedsforerne i Norge fortsatt har en indirekte innflytelse pa
nordmenns oppfatning av norske elmerker og kan dermed pavirke deres valg av elmerke, selv

om forbudet mot & markedsfere alkohol fortsatt gjelder.

2.8 Konkurransemidler

For a fa en dypere forstaelse av hva de uavhengige variablene til problemstillingen vér

inneberer, ser vi det som hensiktsmessig & forklare hva markedsferingens konkurransemidler

egentlig bestér av.

Begrepet konkurransemidler brukes til & forklare alle midler som en bedrift eller en

organisasjon kan bruke for & pavirke ettersporselen til sine produkter eller tjenester. Den mest

tradisjonsrike maten & dele konkurransemidlene pé, er gjennom markedsmiksens 4 P-er. De 4

P-ene bestér av produkt, pris, pavirkning og plass (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 46).
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2.8.1 Produkt

Markedsmiksens forste P, er produkt. Produkt betyr her, de varene og eller tjenestene som en
bedrift tilbyr av kvalitet, utstyr, utseende, emballasje, merker, sortiment, service og garanti.
Alt dette kan oppsummeres som det totale tilbudet av produktet eller tjenesten (Framnes,

Pettersen & Thjemee 2014, 46).

2.8.2 Pris

Den andre P-en, er pris. Beslutningen om pris baserer seg bdde pa det prisnivaet man generelt
skal ligge pa, og den konkrete prisfastsettelsen pa produktet eller tjenesten. Dette inkluderer
rabatter, kreditt- og salgsvilkar. En av utfordringene til markedsferere er & bestemme
prispolitikken basert pa ulike forhold som strekker seg over en rekke ulike forbrukere,
kjopegrupper, markedssegmenter og hva de er villig til & betale. Her ma det ogsa tas hensyn
til konkurranseforhold, myndigheter og enske om fortjeneste (Framnes, Pettersen & Thjemee

2014, 46).

2.8.3 Pavirkning

Under pavirkning benytter man seg av et bredt spekter av virkemidler for 8 kommunisere med
produktets malgruppe. Dette kan komme blant annet gjennom personlig kontakt som samtaler
med kunder over telefon eller ansikt til ansikt. Det kan ogsa vere gjennom meter, utstillinger
eller messer. Pavirkning kan ogsa komme i form av upersonlig kontakt, som annonser,
brosjyrer, reklamefilmer eller plakater, blant mange andre plattformer. I tillegg er promotering
gjennom internett blitt mer og mer populart. Salgspromotering er ogsa en del av
pavirkningen, som dekker et stort spekter av tiltak rettet bdde mot forbrukere, mellomledd og

egne salgsorganisasjoner (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 46).

2.8.4 Plass

Produkter mé vere tilgjengelig for forbrukere. Under distribusjon, ma markedsferere
bestemme lokasjonen pa utsalgsstedene og hvordan de skal se ut. Skal kundene fa direkte
tilgang til produktene, eller skal de métte g& gjennom et mellomledd. Hvor og hvordan skal
produktene lagres, og ikke minst hvordan produktene skal leveres. Skal alle fa tilgang til
produktet eller skal kun utvalgte malgrupper kunne kjope produktet (Framnes, Pettersen &
Thjemee 2014, 47).
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2.9 Variabler

Problemstillingen til var bachelor inneholder fire uavhengige variabler som vi mener er det
som pavirker bergensstudenters valg av elmerke. Pris, smak, etikettdesign og bryggeriets
beliggenhet. Vi skal nd se n&ermere pa disse uavhengige variablene for & f4 en dypere
forstaelse av hva de inneberer og komme narmere innpa hvordan de pavirker valg av

olmerke.

2.9.1 Pris

Pris, som ogsd er en av de 4 P-ene i markedsmiksen, kan beskrives som verdien som settes pa
en vare eller en tjeneste for & skape et bytteforhold, mellom selger og kjeper. Under den totale
salgsprosessen fra produksjon til sluttsalg, er prispolitikken en svert vesentlig del. For at et
produkt skal kunne selges, mé kjoper og selger se produktet til samme verdi (Framnes,
Pettersen & Thjemee 2014, 449-450). Det finnes flere faktorer som er med pa & sette en pris
til et produkt. Noen av hensynene man ma ta for 4 beslutte en pris er hva utgiftene pa
produksjon, distribusjon og markedsfering av produktet vil koste. Dette inngér 1 interne
faktorer som pévirker prispolitikken (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 460). Forbrukeren
har ogsa en pavirkning pa prisen. For at et produkt skal kunne selges, md ogsé forbrukeren av
produktet fole at prisen gjenspeiler verdien av produktet. Flere undersokelser viser at en lav
pris, forer til en redusert ettersporsel, grunnet en antagelse om at produkter med lav pris har
dérligere kvalitet. Mens ved heyere pris, vil forbrukere assosiere produktet med hayere
kvalitet (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 449-450). Andre eksterne faktorer kan vere
konkurrerende bedrifter med tilsvarende produkter og deres prispolitikk (Framnes, Pettersen
& Thjemee 2014, 461).

Malet for prispolitikken vil variere fra produkt til produkt. For noen produkter kan
prispolitikken handle om & maksimere salget, mens andre prissettinger kan handle om &
konkurrere med andre tilsvarende produkter pd markedet. Det kan ogsé handle om &
stabilisere prisnivaet, ske markedsandelen, maksimere fortjeneste eller stotte andre produkter
(Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 450-451).

Nér det kommer til prissetting av ol i butikk, er det i tillegg en ekstern faktor som ogsa
pavirker prisen, skatt fra staten. Dette er noe bedriften som brygger olet ikke kan kontrollere. I
folge en artikkel fra Dinside.no om alkoholavgift, betaler den norske forbrukeren ca. 40% i
alkoholavgift per ol. Denne prosenten vil variere fra utsalgssted, elmerke og type, grunnet
forskjellig prissetting (Njarga, 2015). Prissetting av ol vil ogsa variere ut i fra hva slags type

ol det er og renommeet til glmerket.
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Vi anser pris som en viktig variabel for studenter i Bergen nér de skal velge ol pa butikken.
Dette kommer av vare antagelser om studenters gkonomi og konsum av ol.

Ifolge tall fra Statistisk Sentral Byra ble det omsatt 11.3 millioner liter alkohol 1 2016 (SSB
2017). Dette tilsier at det norske alkoholkonsumet er svaert hoyt.

2.9.2 Smak

Smak kan kategoriseres under en av markedsmiksens 4 P-er pd samme mate som pris. Den
gér under markedsmiksens produktkategori, som enkelt forklart omhandler det totale tilbudet
til produktet. Smak spiller inn pa produktets kvalitet (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014,
46). Et produkt kan deles inn i tre deler: kjerneproduktet, det konkrete produktet og det
utvidede produktet. Kjerneproduktet kan beskrives som det en forbruker kjoper for & dekke
behovet sitt. Det konkrete produktet kan karakteriseres som kvalitetsniva, egenskaper, design,
merkenavn og innpakning. Mens det utvidede produktet er installering, leverings- og
betalingsbetingelser, garanti og ettersalgsservice (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 337).
Nér det kommer til ol kjopt pd butikk, er det begrenset med hvor mye det utvidede produktet
spiller inn. Mens det konkrete produktet kan ha en sterre pavirkning pé beslutningen til
forbrukeren. Emballasje, kvalitet og utseende som utgjer det konkrete produktet er noe vi
mener har en stor innflytelse pa bergensstudenters valg av elmerke.

01 kan ogsa deles inn i forskjellige produktvarianter og produktgrupper. Produktvarianter kan
betegnes som en spesiell utgave at et produkt (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 338). For
ol kan dette deles inn i for eksempel ol pa 33cl glassflaske, 33cl pa boks eller 50cl pa boks.
Qlets emballasje vil pavirke smaken pé glet. Videre kan ol ogsa deles inn i produktgrupper.
Produktgrupper kan betegnes som varianter av et produkt som dekker samme behov, blir
brukt pd samme maéte og selges til samme kjepergruppe gjennom de samme
distribusjonskanalene (Framnes, Pettersen & Thjemee 2014, 338). Nar man deler inn ol i
produktgrupper, kan man dele de inn i for eksempel pils, fatel, IPA, juleel, eller morkt ol.
Alle disse selges av samme distribusjonskanaler til sluttforbrukerne. De dekker ogsé

forbrukerens enske og behov for ol, men med forskjellige smaker.

2.9.3 Etikettdesign

I folge «Packaging the Brand» velger noen markedsforere 4 tilfoye en femte P kaldt
packaging (innpakning). Som blir det visuelle ansiktet til produktet. Innpakningen kan si noe
om karakteristikken til produktet i tillegg til & si noe om prisstrategien, hvordan det ber

promoteres og hvor det skal bli solgt.
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Etikettdesign kan derfor ses pa som et attributt for de 4 P-ene i markedsmiksen (Ambrose &
Harris 2011, 16).
Etikettdesign strekker seg videre fra & bare handle om & pakke inn et produkt og beskytte det.
Etikettdesign skal ogsa kommunisere med forbrukere. For & fi til dette, ma man forst
identifisere malgruppen for produktet.
Innpakningen skal motivere malgruppens forbrukere til & kjope produktet. I folge Mark
Hunter er de mest lojale 20% av forbrukerne som etikettdesignet skal appellere til. Han deler
forbrukere inn i fem kategorier:
e De lojale kundene, som er 20% av kundene. Denne gruppen stér for over 50%
av produktets salg.
e Rabattkundene, denne gruppen handler ofte, men som vil velge det produktet
med mest redusert pris.
e Impulskundene, dette er kunder som gér i butikken uten en handleliste, som
kjeper produkter pd magefolelsen og impulskjep.
e Behovsbaserte kunder, dette er kunder som handler kun basert pd hva de
trenger.
e Vandrende kunder, dette er kunder uten et behov for et produkt, som haper a

finne noe de trenger.

Det er viktig at etikettdesignet kommuniserer med malgruppen og forbrukerne. Ved & bomme
pa malgruppen, vil salget til produktet synke. Det er for eksempel svert fa blomster pa
innpakningen til herreprodukter, dette er fordi det vil g i strid med mange menns maskuline
selvbilde (Ambrose & Harris 2011, 20).

Markedet for produkter bestar av forskjellige kategorier, eksempler pa slike kategorier kan
vaere mat, drikke eller kosmetikk. Alle produktkategoriene har forskjellige behov og krav for
design og emballasje. Disse kravene kommer fra forbrukerens forventinger til produktene og

deres innpakning (Ambrose & Harris 2011, 22).

2.9.4 Bryggeriets beliggenhet

Bryggeriets beliggenhet kan assosieres med mange markedsferingsbegreper for & forklare
hvorfor det er en variabel som kan pévirke valget til studentene. Et argument kan vere at
bryggeriet har sitt opphav fra samme by som studenten og at dette vil fremme en

merkelojalitet. For at studenten skal vite dette ma han/hun ha merkekjennskap.
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I folge Merkevare Ledelse pd Norsk kan merkekjennskap forklares som en knagg hvor all
informasjon om merke kan hengens opp pd. Merkekjennskap er nedvendig, for uten den vil
ikke forbrukeren ha noe informasjon om merke eller dens eksistens (Samuelsen, Peretz &
Olsen 2010, 97).

Det er sjeldent kunder aktivt seker etter informasjon om alle produkter innen en
produktkategori. Grunnet at det er vanskelig & ha bred kunnskap om alle produktene. Kunden
soker heller etter informasjon om de produktene han eller hun bryr seg om.

Det er derfor det er viktig & bygge kunnskap for forbrukerne om produktet en prover a selge,
for eksempel gjennom reklame, PR og annonsering (Samuelsen, Peretz & Olsen 2010, 97).
Siden reklamering for alkohol produkter er ulovlig i Norge, mé derfor informasjonen komme

fra andre kilder.
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3.0 Hypoteser

I denne delen av oppgaven skal vi na skrive vare hypoteser basert pd teorien som er blitt
redegjort for tidligere. En hypotese kan defineres som en pastand om hvordan forhold faktisk
er, som skal kunne stottes eller avkreftes basert pa undersegkelser og empirisk data (Jacobsen
2015, 71). Ut ifra teorien har vi fire uavhengige variabler som alle kan formuleres som

hypoteser.

Hypotese 1
Var forste hypotese bygger pa var forste uavhengige variabel til problemstillingen, pris. Siden

det var studenter vi skulle underseke, antar vi at pris i stor grad pévirker valg av elmerke.

Hypotese 2
Var neste hypotese er basert pd vir andre uavhengige variabel til problemstillingen, smak. Vi

antar at smak har en pavirkning i stor grad for valg av elmerke for studenter.

Hypotese 3
Var tredje hypotese er etikettdesign, da dette er en av fa mater bryggeriene har til & pavirke
forbrukerne sine. Vi antar derfor at etikettdesign i stor grad pavirker studentenes valg av

olmerke.

Hypotese 4
Den siste hypotesen bygger pd den fjerde uavhengige variabelen, bryggeriets beliggenhet. Vi

antar at bryggeriets beliggenhet har en stor pavirkning pé studentenes valg av elmerke.

Vi folte at de var tilstrekkelig med fire hypoteser for 4 undersegke hva som pavirker studenters
valg av glmerke. Dette gir oss tilstrekkelig med grunnlag for & underseke og finne empirisk
data til problemstillingen var. Samtidig er fire hypoteser ogsa begrenset nok til at vi kan ga i

dybden pa alle.
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4.0 Metode

I denne delen av oppgaven skal vi redegjore for valg av metode som blir benyttet i
undersekelsen, i tillegg til hvilke valg som vil vere hensiktsmessig 4 ta i forhold til vér

problemstilling.

4.1 Innledning

Til denne oppgaven er det praktisk & bruke en kvantitativ undersekelses metode. Dette er pa
grunnlag av at det er mer hensiktsmessig a kartlegge studenters valg av elmerke i et bredere
perspektiv. En kvalitativ underseokelse ville ikke tillat oss & komme like mye i bredden hos
studentene, men heller kommet mer i dybden, noe som for oss ikke ville vere like
hensiktsmessig. Denne metode ble derfor valgt bort.

«En problemstilling skal angi hvilke fenomener som skal undersokes (enhetene), og hvilke
egenskaper ved dem det skal sies noe om (variabler)». Ved kvantitative undersekelser er det
vanlig & bruke avgrensede og klart formulerte problemstillinger, ved & formulere dem som

spersmal (Larsen 2012, 31).

4.2 Valg av forskingsdesign
Ved valg av undersokelsesdesign, mé den gjores pd bakgrunn av problemstillingen.

Fremgangsmaten som velges vil ha stor pavirkning pé gyldighet til undersegkelsen. Det finnes
to former for gyldighet, intern og ekstern. Intern gyldighet géar ut pd i hvor stor grad den
beskrivelsen en undersgkelse gir er sann og om undersekelsen har dekning av data for
konklusjonen, knyttet til drsak og virkning. Ekstern gyldighet vil si om man kan generalisere
funnen 1 undersekelsen eller ikke (Jacobsen 2015, 89).

Noen undersgkelsesopplegg baserer seg pé en teoretisk generalisering, som innebarer at man
gjor et mindre antall observasjoner. Dette danner en mer generell teori om hvordan fenomener
henger sammen og hvordan virkeligheten ser ut. Mens andre baserer seg péa statistisk
generalisering, som gér ut pd & generalisere pa grunnlag av en eller noen fa observasjoner.
Dette betyr at man mener at generaliseringen av de man har studert ogsa gjelder for de man
ikke har studert (Jacobsen 2015, 90).

Disse formene for generalisering er det som utgjer forskjellen mellom intensive og ekstensive
undersekelsesopplegg. Nar man gar i dybden pé et fenomen som retter seg mot 4 fa en
detaljert og grundig forstaelse av virkeligheten, bade hvordan den oppfattes, er og hvordan
ting henger sammen. Dette defineres da som et intensivt undersekelsesopplegg. Her har man

mange variabler og relativt fa enheter.
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Slike undersokelsesopplegg scorer hoyt pa intern gyldighet grunnet deres virkelighetsnarhet
(Jacobsen 2015, 90-91). Ekstensive opplegg legger opp til 4 studere mange enheter, det vil si
a ga 1 bredden. Her er fokuset som regel pa fa, men sentrale variabler. Mélet her er kun &
generalisere funn fra et utvalg av en populasjon i tillegg til & {4 frem hvor vanlig eller uvanlig
et fenomen er (Jacobsen 2015, 91). Noen av fordelene med ekstensivt undersekelsesopplegg
er at de gir en mer presis beskrivelse av en tilstand pé et gitt tidspunkt og/eller at en kan finne
ut hvilke fenomener som varierer sammen pa et gitt tidspunkt (Jacobsen 2015, 109).

I var oppgave har vi valgt & bruke et ekstensivt opplegg. Grunnen til dette er at vi ensket 4 fa
et sd bredt undersekelsesopplegg som mulig. I tillegg ensket vi 4 kartlegge hvilke fenomener

som varierte sammen for valg av elmerke blant studentene i Bergen.

4.3 Kvantitativ datainnsamling

Vi anser det som hensiktsmessig & benytte oss av en kvantitativ datainnsamling for 4 besvare
problemstillingen vér best mulig. Ved bruk av kvantitative datainnsamling blir dataen samlet
inn 1 form av tall. Dette kalles gjerne harddata og kan kategoriseres slik at man kan telle opp

hvor mange som gir ulike svar (Larsen 2012, 22).

Ved & benytte seg av en kvantitativ datainnsamling oppndr man en rekke fordeler. En av
fordelene er at man kan avgrense informasjonsmengden. Siden vi har brukt et sperreskjema
med ferdige svaralternativer, kan vi avgrense informasjonsmengden til akkurat det vi er
interessert i. Siden det i kvantitative undersekelser stilles sparsmal til en sterre gruppe
mennesker, fir man en bredde i undersekelsen. Dette gir et utgangspunkt for generalisering
hvis andre krav er ivaretatt, som for eksempel sannsynlighetsutvelging. En annen fordel med
kvantitativ datainnsamling er at man kan benytte seg av statistikkprogrammer for 4 fa
statistiske analyser av materialet. Dette gir ogsa en god oversikt over funnene, i form av
tabeller og figurer. Alle respondenter i en slik undersekelse er anonyme, noe som gjor det

lettere & fa sanne svar (Larsen 2012, 25).

Selv om det er mange fordeler med kvantitativ datainnsamling, ma man ogsé vere
oppmerksom pé at det finnes ulemper med denne metoden. Ved bruk at standardiserte
skjemaer, far man ikke nedvendigvis all informasjon som man burde hatt. Man finner kanskje
ut i ettertid at man kunne hatt med noen flere spersmal for a fa belyst alle siden av saken man
kartlegger. Det kan altsa vere vanskelig & sikre en god validitet. Det kan ogsa trekkes feil

konklusjon gjennom ungyaktighet i databehandlingen ved store tallmateriale.
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Dette gr pd undersegkelsens reliabilitet (Larsen 2012, 25-26). Reliabilitet vil si

undersokelsens palitelighet eller noyaktighet (Larsen 2012, 39).

4.4 Utvalg

I en kvantitativ datainnsamling er malet ofte 4 fa et representativt bilde av populasjonen. Men
siden man ikke kan sperre alle som er en del av populasjonen, blir det nedvendig med
avgrensinger for & fi et utvalg. Den teoretiske populasjonen kan avgrenses i rom, tid og av
andre variabler. Etter dette ma man ogsé avklare hvordan man skal rekruttere respondenter til
undersokelsen. Her er det to utvalgsformer som benyttes, sannsynlighetsutvalg og ikke-

sannsynlighetsutvalg (Jacobsen 2015, 289).

4.5 Avgrensing av enheter

For den forste avgrensingen, avgrensing i rom, mé populasjonen avgrenses ut i fra et
geografisk kriterium. For var undersekelse, har problemstillingen allerede begrenset
undersokelsen til Bergen. Videre ma den teoretiske populasjonen avgrenses i tid. Vi har valgt
a avgrense undersekelsen kun til ndvaerende studenter, for & fa et begrenset perspektiv til en
tverrsnittstudie (Jacobsen 2015, 64). Begrunnelsen for denne avgrensingen er at vi har
begrenset med tid og ressurser til & gjennomfere undersgkelsen (Jacobsen 2015, 292).

Etter dette kan den teoretiske populasjonen avgrenses gjennom andre variabler. Her har
problemstillingen vér avgrenset den teoretiske populasjonen til studenter, videre valgte vi &

avgrense den til kun studenter som drikker alkohol (Jacobsen 2015, 292).

4.6 Utvalgsform

Som nevnt tidligere er det to utvalgsformer, sannsynlighetsutvalg og ikke-
sannsynlighetsutvalg. Sannsynlighetsutvalg sikrer det mest representative utvalget. Her kreves
det en ganske fullstendig liste over samtlige respondenter i den teoretiske populasjonen. Dette
er den mest krevende og omfattende form for utvalg. P& en annen siden, sikrer den at utvalget

blir veldig likt populasjonen (Jacobsen 2015, 293-294).

Den andre utvalgsformen er ikke-sannsynlighetsutvalg. Denne utvalgsformen avviker fra
sannsynlighetsutvalgene og faren med disse utvalgsprosedyrene er at man kan ende opp med
et systematisk skjevt utvalg. Dermed kan man ikke generalisere ved bruk av denne

utvalgsformen.
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Det finnes fire former for ikke-sannsynlighetsutvalg:
e Bekvemmelighetsutvalg
e Selvutvelgelse
e Skjennsmessig utvalg

e Kvoteutvalg

(Jacobsen 2015, 302)

Populasjonslistene ville vart sdpass store & gjennomga, 1 tillegg til at de ville vaert sveert
ressurskrevende a skaffe, derfor har vi sett bort 1 fra sannsynlighetsutvalg. I vir undersokelse
har vi derfor benyttet oss av ikke-sannsynlighetsutvalg i form av en blanding av
bekvemmelighetsutvalg og sevlutvelgelse. Vi har brukt bekvemmelighetsutvalg grunnet at de
har vaert de enkleste a {4 tak i, i form av venner og bekjente som vi visste gikk pa heyere
utdanning i Bergen. Fordelen med denne utvelgelsen er at den er kostnadsfri.

Vi benyttet oss ogsa av selvutvelgelse ved at vi publiserte sperreundersekelsen var pa diverse
Facebook-grupper for studenter i Bergen, hvor de selv kunne velge & svare pa undersokelsen

(Jacobsen 2015, 302-303).

4.7 Sperreskjema

Under utviklingen av sperreskjemaet vart, baserte vi oss pa problemstillingen for & finne ut
hva vi trengte svar pa. De enhetene vi ensket & si noe om var studenter i Bergen. De
uavhengige variablene i undersegkelsen var var pris, smak, etikettdesign og bryggeriets
beliggenhet (Larsen 2012, 35). Vi begynte undersekelsen med a kartlegge deltakernes
demografi, med spersmal om deres alder, kjonn, hvilken skole de gar pa og om de jobber ved
siden av studiene. Dette er enkle og neytrale spersmal som vi ansé ville vere en myk start pa
sparreundersokelsen. Videre fortsatte vi med generelle spersmal om alkohol. Deretter gikk vi
1 dybden pa variablene vare, i form av et batterispersmél. I tillegg hadde vi et spersmal med
tre svaralternativer om hvilke glmerker studentene kjopte oftest. Til slutt hadde vi generelle

spersmal om kjop og bruk av alkohol.

Sperreundersokelsen besto av enkle formulerte spersmaél, for a gjore det lettest mulig for
respondentene & forstd og svare. Vi tok ogsé et bevist valg om 4 unnga doble spersmaél og
tvetydigheter, som kunne forvirret respondentene. Hadde vi brukt et dobbeltspersmal ville

respondentene ha méttet forholde seg til to ulike forhold samtidig (Jacobsen 2015, 269).
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Det er psykologisk sett vanskelig & forholde seg til retrospektive spersmal fordi man generelt
ikke husker langt tilbake i tid, til tross for dette ensket vi & kartlegge studentenes overstadige
beruselse. Det ble derfor viktig & gi respondentene en klar tidsramme under dette sporsmaélet,

som her ble tre maneder (Jacobsen 2015, 271).

4.8 Innsamling av data og metode

For innsamling av data benyttet vi oss av et digitalt sperreskjema, utarbeidet av Google Form.
Sperreskjemaet ble lansert pd nettet via Facebook.com, et sosialt medium de aller fleste i
maélgruppen er kjent med. Denne kanalen gjorde prosessen tidsbesparende og kostnadsfti. |
tillegg ble sparreundersokelsen helt anonym for respondentene, noe som eker sannsynligheten
for gjennomfering og @rlige svar. Ved & lansere den pa nett gjorde ogsé at vi fikk inn svarene
raskere, siden vi fysisk slapp & oppseke respondentene pé skoler og andre meteplasser for
studenter.

I tillegg sendte vi ogsa undersgkelsen via E-post til studenter pa flere av de forskjellige

instituttene i Bergen, for & sikre en spredning av respondentene.

Undersokelsen ble publisert mandag 3. april 2017 og avsluttet onsdag 5. april 2017.

Undersokelsen ble besvart av totalt 273 respondenter.

4.9 Pre-tester

For & avgjere om sperreundersgkelsen fungerer som den skal, kan man teste
sperreundersekelsen gjennom pre-testing. Pre-testing gar ut pd & gi ut sperreskjemaet til fire
til seks testobjekter, for & luke ut feil og villedende spersmal som kan misforstaes (Jacobsen
2015, 276). Vi benyttet oss av fire medelever fra skolen som oppfylte alle kravene til den
teoretiske populasjonen for & teste ut sperreundersgkelsen. Vi lot de sta fritt til & vere kritiske
og stoppe underveis for & papeke feil eller andre ting de ensket 8 kommentere. Her fikk vi tips
om mulige svaralternativer og nye spersmal som kunne legges til for & forbedre resultatene.
Tilbakemeldingen vi fikk fra vére testobjekter besto i hovedsak av manglende
svaralternativer. Etter totalt tre runder med pre-testing hadde ikke testobjektene noe mer &
papeke eller kommentere pa undersgkelsen var. Vi benyttet ogsd muligheten til 4 beregne
hvor lang tid undersgkelsen ville ta pa siste runde med pre-testen. Pé dette tidspunktet ansd vi

undersekelsen som fullstendig og klar for publisering.
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4.10 Analyseprogram

For a analysere svarene fra sporreundersokelsen var benyttet vi oss av analyseprogrammet
SPSS i tillegg til at Google Form satte svarene inn i diagrammer og samtidig regnet ut
prosenten. Dette gjorde at vi fikk en oversikt pd hva vi kunne trekke ut av
sperreundersgkelsen, for vi begynte a analysere i SPSS. I var undersgkelse hadde vi totalt 18

spersmal som matte bearbeides og analyseres.
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5.0 Analyse av sperreundersokelsen

5.1 Innledning
Google Form opprettet alle svarene i1 sperreundersekelsen som tekst, og ikke tall. Og for &

analysere i SPSS, er tall nedvendig. Det vil si at nér vi skulle bruke SPSS, ville noen av
spersmélene bli analysert feil.

I henhold til dette har vi derfor brukt en kombinasjon av Google Form sin automatiske
analyse og SPSS.

Til slutt vil vi dra ut det viktigste og konkludere hver enkelt spersmélsgruppe, for a gjore

analysen mest mulig oversiktlig og ryddig.

5.2 Rensing
I henhold til problemstillingen vér, valg av glmerke, anser vi det som hensiktsmessig & fjerne

noen spersmél fra analysen.
Forste sporsmél vi vil fjerne er: ”De siste tre ménedene har jeg vaert overstadig beruset”
(vedlegg XVI).

Dette fjernet vi, fordi vi i ettertid ansd det som irrelevant til problemstillingen.

Neste sporsmdl vi vil fjerne, sa vil vi bare fjerne deler av svaralternativene. Spersmélet I
hvilken av felgende av situasjoner ville du kjept/drukket o1?”(vedlegg XII). Svaralternativene
vi vil fjerne her er:

- Pé sportsarrangementer

- Pédate

- P4 et utested med venner

- Pérestaurant med venner

- P3 konsert/festivaler

Alternativene vi sitter igjen med da er:
- Familiesammenkomster
- P4 vors/fest

- Alene

Vi fjernet fem av alternativene da fokuset vart er pa kjop av elmerke i butikk. De tre

alternativene vi sitter igjen med, er i de situasjonene man kjoper ol i butikk.
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5.3 Gruppering av spersmalene
Vi ansd det som hensiktsmessig & gruppere spersmélene, da det er lettere a holde oversikt

gjennom analysen. Etter spersmalsgruppene, vil vi presentere fire krysstabeller.

Spersmaélsgruppe 1 som er presentert i vedlegg I, II, IIT & IV bestar av demografiske

spersmal.

Spersmaélsgruppe 2 som er presentert i vedlegg V, VI, VII, XV & XVI bestar av generelle

spersmal om alkohol.

Spersmaélsgruppe 3 som er presentert i vedlegg VIII, IX, XI, XII, XIII, XIV, XVII & XVIII

bestér av spersmal om ol.

Spersmaélsgruppe 4 som er presentert i vedlegg X bestar bare av de uavhengige variablene.

Denne stér alene for & gi best oversikt.

Videre i analysen vil spersmélene som harer til de forskjellige gruppene bli omtalt i den

gruppen de tilhorer.

5.3.1 Sporsmalsgruppe 1 — Demografi
Ut i fra statistikken kan vi se det det var flest svar fra studenter i alderen 20-22 (vedlegg I &

XXI). Det er ogsé en ganske jevn fordeling av kjennene, hvor 49.1% av deltakerne var menn

og 50.9% var kvinner (vedlegg I & XIX).

Siden Universitet i Bergen er den sterste skolen, forventet vi flest svar derfra. Vi forventet
ogsa et hayt antall respondenter fra vir egen skole, men pd en annen side kunne det vart
fordelaktig & ha en mer jevn fordeling blant skolene.

Det var totalt 109 deltakere fra Universitet i Bergen, som utgjorde 39.9%. Fra Hoyskolen
Kristiania var det totalt 75 deltakere, som utgjorde 27.5%.

Videre kom Hegskulen pd Vestlandet og BI Bergen, med henholdsvis 48 respondenter, som
utgjorde 17.6% og BI Bergen med 22 respondenter, som utgjorde 8.1%.

NLA, NHH og Sjekrigsskolen var ogsa representert med til sammen 19 respondenter. Dette
utgjorde 6.9%.
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Til slutt hadde vi ogsa Bergen Arkitektskole. Her fikk vi dessverre ingen respondenter

(vedlegg II & XXIII).

Vi hadde ogsa med et spersmal om studentene var i arbeid, da dette kan ha en pavirkning pa
valg av glmerke grunnet sterkere ekonomi enn en student som bare lever pa stipendet. I
undersegkelsen kom det frem at 62.9% av respondentene var i arbeid ved siden av studiene
(vedlegg IV & XXV). Her var det én respondent som ikke hadde svart pa dette spersmalet.
Som utgjorde 0,37%.

5.3.2 Sporsmalsgruppe 2 — Generelt om alkohol
Under spersmalsgruppe 2 vil vi foreta oss spersmalene i undersgkelsen som omhandlet

generelt om alkohol.
Vart forste spersmél hadde som formal & luke ut de som ikke drakk alkohol, de ble da ogsé
bedt om & ikke svare pa denne undersgkelsen. Her svarte alle 273 respondentene ja (vedlegg

V).

Videre ville vi kartlegge hva slags type alkohol studentene konsumerer mest. Her kom det
fram at ol og vin er studentenes foretrukne alkoholholdige drikkevare. Her hadde vi 2
svaralternativer, noe som ga respondentene mulighet til & enten svare ett alternativ eller to. Q1
fikk 200 stemmer og vin fikk 139. Siden vi under dette spersmalet ga respondentene
muligheten til & oppgi to svaralternativer, blir ikke prosenten riktig (vedlegg VII).

Til tross for dette, kan vi se ut i fra svarene at ol er det mest foretrukne blant studenter.

Vi ville ogsé kartlegge studentenes alkoholvaner i et tidsperspektiv, gjennom & sperre
studentene hvor ofte de drikker. Ut i fra statistikken kan vi se at det er en jevn fordeling blant
studentene. 28.2% av studentene svarer at de drikker annenhver uke og 27.5% svarer at de
drikker en gang i uken (vedlegg VI & XXVII). Vi ville kartlegge dette for & se om det var en

mulig relasjon mellom hvor ofte man drakk og hvilke glmerker man valgte.
I vedlegg XV & LXI ser vi hvor mye alkohol studentene har igjen etter & ha drukket. Vi

mente at dette spersmaélet ville veere en indikasjon pa studentenes drikkvaner, som videre

kunne si noe om hva slags forhold studentene har til alkohol.

30



Som vi ser ut i fra statistikken, har 94.2% av studentene lite, til ikke noe drikke igjen. Dette
kan vere en indikasjon pé at den uavhengige variabelen pris har noe & si, grunnet behovet for

a drikke opp alt.

5.3.3 Sporsmalsgruppe 3 — Om ol
I denne spersmalsgruppen har vi samlet alle sparsmél som omhandler ol. Her begynte vi med

det grunnleggende spersmalet ”Liker du smaken av ¢1?”, hvor 79,5% svarte ja (vedlegg VII &
XXIX). Vi ansa det som nyttig & sperre om dette, siden vi ikke viste om alle respondentene
faktisk satte pris pd smaken, men drakk ol av andre arsaker. Videre stilte vi et spersmal om
hvilke elmerker studentene kjopte oftest, av de elmerkene som til vanlig er tilgjengelig pa de
fleste dagligvarebutikker i Norge. Her fikk respondentene tre svaralternativer tilgjengelig. Det
mest valgte elmerket, var Hansa, etterfulgt av Corona og Tuborg. Hvorav Hansa fikk 181

stemmer, mens Corona fikk 89 og Tuborg 66 stemmer (vedlegg IX).

Vi ansé dette som et veldig relevant spersmal, da det er nyttig & vite hvilke elmerker
studentene velger for var problemstilling. Et interessant funn her var at Hansa, som er
Bergens lokale bryggeri, var det mest valgte merke. Selv om 186 respondenter svarte at

bryggeriets beliggenhet har liten til sveert liten grad av betydning (vedlegg X & XXXVII).

I det neste sporsmalet spurte vi hva slags type ol studentene foretrekker, med
svaralternativene lettol, vanlig ol, merkt ol og glutenfritt ol. Vi kan se ut fra statistikken at
vanlig ol er det mest foretrukne, med 73.8% (vedlegg XI & XXXIX).

Dette var ogsé et spersmal for a kartlegge hva studentene drikker.

Her var det 6 respondenter som unnlot a svare pd spersmal, dette utgjorde 2.2%.

Under I hvilken av folgende situasjoner ville du kjept/drukket o1?” (vedlegg XII), ville vi
kartlegge hvor studentene kjoper ol. Vi ansd det som hensiktsmessig a fjerne fem
svaralternativer, som vi har presentert i innledningen. Siden fokuset vart er pd kjop av ol i
butikk, satt vi igjen med tre svaralternativer. De resterende alternativene var: Pa vors/fest,
alene og familiesammenkomster (vedlegg LI, LV & XLV). Det er i disse situasjonene man
kjoper ol pé butikk, derfor ville se neermere pa disse. Som forventet var det mange som kjopte

ol nar de skulle pa vors/fest, her sier 87.5% at de ville kjopt ol i en slik situasjon (vedlegg LI).
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I motsetning til familiesammenkomster, svarte kun 25.3% at de ville kjopt ol. Her var det mer
jevnere svar og ingen av alternativene skilte seg noe s&rlig ut (vedlegg XLV).
Pé den andre siden av skalaen, ville vi se om studentene ville kjopt ol nar de skulle drikke

alene. Her var det et tydelig flertall som svarte nei, noe som tilsvarte 52.7% (vedlegg LV).

Siden fokuset vart er pa kjop i butikk, ville vi kartlegge hva som studentene vektla nér det
gjaldt valg av butikk ved kjop av el (vedlegg XIII & LVII). Her ga vi respondentene fire
svaralternativer:

e Jeg kjoper ol pa butikken nermest meg

e Jeg kjoper ol pa butikken med best pris

e Jeg kjoper ol pa butikken med mest utvalg

e Jeg kjoper ikke ol

Her kom det tydelig frem gjennom statistikken at studentene foretrakk 4 handle ol pa den
narmeste butikken. Dette svaralternativet fikk 68,5% av stemmene (vedlegg LVII).

Selv om vi ser at pris i stor grad pavirker valg av elmerke for et flertall av studentene, ser vi
ogsa at majoriteten til tross for dette ikke nedvendigvis velger den billigste butikken (vedlegg

XXXTI & XXXII).

Neste sparsmal vi ville se pa var hvor mye studentene kjopte nar de forst kjopte ol (vedlegg
XIV). Derfor stilte vi spersmélet om hvor mange anledninger studentene ville kjopt ol til
samtidig, med svaralternativene flere dager, en dag/kveld og for ubestemte anledninger.
Her kom det tydelig frem studentene kjoper ol for én dag/kveld, med 82.8% av stemmene
(vedlegg LIX).

Pa spersmaélet om hvilket av disse utsagnene som passet deg best (vedlegg XVII), ville vi
kartlegge om hvorfor studentene drakk ol med ulike utsagn som svaralternativer.
Respondentene kunne velge tre svaralternativer.

Her kom det frem at studentene hovedsakelig drikker ol fordi det er sosialt og fordi de liker

smaken (vedlegg LXV).
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Siste spersmal i denne gruppen, handler om hvor respondentene skaffet seg informasjon om
ol (vedlegg XVIII). Som vi tidligere har sett i teorien, er det nd blitt lovlig 4 ha bilder med
supplerende informasjon om ol, pa bryggerienes egne hjemmesider. I tillegg til
Vinmonopolets sin nettside.

Her kunne respondentene velge fire svaralternativer. Det svaralternativet som fikk storst
oppslukning var at respondentene fikk informasjon fra venner, med 240 svar. Den nest mest

brukte kilden til informasjon om ol var familie med 103 svar.

5.3.4 Sporsmalsgruppe 4 — Uavhengige variabler
Siste spersmalsgruppe vi vil g& gjennom, handler om vare uavhengige variabler. Som skrevet

tidligere hadde vi smak, pris, bryggeriets beliggenhet og etikettdesign som vare uavhengige
variabler.
Spersmalet vi stilte respondentene her var I hvor stor grad har”. Svaralternativene her var

vére fire uavhengige variabler. Med gradene svert liten — svert stor grad (vedlegg X).

Var forste uavhengige variabel handlet om pris. Vi forventet at de fleste respondentene ville
vaere opptatt av pris, grunnet deres gkonomiske situasjon som studenter. Basert pd var
kunnskap om studentenes gkonomiske situasjon og elprisene i Norge, regnet vi med at pris
ville ha en stor pavirkning pa studentenes valg av glmerke.

Som det kom fram i undersekelsen, svarte 52% at pris pavirket deres valg av elmerke i stor til
sveart stor grad.

Pé en annen side, svarte 23.4% at de var likegyldige til prisen. 19.4% svarte at pris hadde en
liten grad av pavirkning og kun 5.1% svarte at pris hadde svert liten grad av betydning
(vedlegg X, XXXI & XXXII).

Den uavhengige variabelen smak var ogsd noe vi forventet de fleste av respondentene var
opptatt av nér de skulle velge glmerke. Noe som ogsa vér undersgkelse kunne bekrefte.

Her mente 87.2% at smak pavirket deres valg av elmerke i stor til svert stor grad.

Pa en annen side mente 3.7%, dette tilsvarte 10 respondenter, at smak hadde liten til sveert
liten grad av betydning (vedlegg X, XXXIII & XXXIV). Som kanskje ikke er overraskende
siden 20.5% svarte at de ikke liker smaken av ol (vedlegg VIII & XXIX).

De resterende 9.2% svarte at smak hverken eller pavirker valg av elmerke.
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Den uavhengige variabelen etikettdesign hadde vi med siden dette er en av de fa métene et
bryggeri kan promotere seg selv og sine produkter. Allikevel kommer det frem at
etikettdesign har veldig lite 4 si for valg av elmerke blant studenter i Bergen. Det var kun
1.1% som mente at etikettdesign i svert stor grad hadde noe & si pé valg av eglmerke. Videre
var det 11.4% som mente at etikettdesign i stor grad pdvirket.

Pé den andre siden av skalaen, kunne vi se at 34.1% mente at etikettdesign i sveert liten grad
0g 29.7% 1 liten grad hadde noe si for valg av glmerke.

De resterende 23.8% var likegyldige til etikettdesign (vedlegg X, XXXV & XXXVI)

Den siste uavhengige variabelen vi ville undersgke var bryggeriets beliggenhet. Som tidligere
nevnt i oppgaven, var Hansa foretrukket i Bergen, Ringnes i Oslo omradet og Mack i Tromsg.
Ut i fra undersgkelsen kan vi se at Hansa er det mest valgte elmerke av studentene i Bergen
(vedlegg 1X).

Til tross for dette, viste det seg at kun 8.5% av respondentene mente at bryggeriets
beliggenhet hadde stor til sveert stor grad av betydning. I motsetning mente 68.1% at
bryggeriets beliggenhet hadde i liten til sveert liten grad av betydning (vedlegg X, XXXVII &
XXXVIII).

5.4 Krysstabeller
I denne delen av analysen, skal vi presentere funn fra fire forskjellige krysstabeller. Hensikten

med dette var & se en dypere sammenheng av diverse spersmal fra sperreundersokelsen.

Forste krysstabell vi vil presentere, er sammenhengen mellom kjonn og hva slags type ol
respondentene foretrekker (vedlegg LXVI).
Her kom det frem at menn i stor grad foretrakk vanlig ol og merkt ol, mens kvinner foretrakk

glutenfritt og lettol.

Den andre krysstabellen vi vil presentere, er ssammenhengen mellom alder og pris. Vi tenkte
det ville vaere hensiktsmessig 4 se sammenhengen mellom alder og pris, for & utforske den
uavhengige variabelen pris n&rmere.

Her kom det fram et monster som viste at jo eldre studentene var, jo mindre hadde pris en

pavirkningskraft (vedlegg LXVII).
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Den tredje krysstabellen vi vil presentere, er sammenhengen mellom hvilken skole man gér pa
og om man liker smaken av ol. Dette var for 4 se om det var en spesifikk skole som skilte seg
ut, basert pd om man foretrekker ol (vedlegg LXVIII).

Her kan vi se at BI Bergen og Sjokrigsskolen hadde 100% ja pé at de likte ol. De andre

skolene hadde en varierende grad av studenter som mislikte smaken av ol.

Den siste krysstabellen vi vil presentere, er ssmmenhengen mellom hvilken skole man gar pa
og pris. Her kom det fram et tydelig flertall blant alle skolene at pris hadde i stor til sveert stor
grad av pavirkning. Den eneste skolen som ikke synes at pris hadde i svert stor grad av
pavirkning, var Sjekrigsskolen. Pa en annen side vet vi at Sjokrigsskolen har utdanning med
lonn, noe som kan pavirke deres valg. I tillegg vil det vaere hensiktsmessig & papeke at det
kun var seks respondenter fra Sjokrigsskolen.

Det var av interesse a kartlegge hvordan studentene pé de forskjellige skolene forholdt seg til

pris, ved valg av elmerke (vedlegg LXIX).

5.5 Konklusjon
Vi vil i denne delen av oppgaven presentere konklusjoner ut i fra analysen. Konklusjonen blir

delt i de respektive spersmalsgruppene for & skape oversikt og ryddighet.

Under sporsmalsgruppe 1, som handlet om demografi, kan det vare nyttig & papeke at vi
hadde en sveart jevn fordeling av menn og kvinner, samt en stor variasjon av skoler som
deltok i undersegkelsen. Vi hadde ogsa en stor fordeling av alder, hvor flertallet var i

aldersklassen 20-22.

I sparsmalsgruppe 2, kan vi konkludere med at ol er den mest alkoholholdige drikkevaren
som er foretrukket blant studenter i Bergen, med 61 flere stemmer enn vin, som kom pa
andreplass.

Vi kan derfor si at ol har en stor plass i drikkekulturen blant studentene i Bergen.

I sparsmalsgruppe 3, som handlet om ol, kan vi konkludere med at de fleste av studentene 1
undersokelsen likte smaken av gl. Det mest popul@re glmerke var Hansa, etterfulgt av Corona
og Tuborg. Et sterkt flertall foretrakk vanlig ol fremfor lettol, morkt ol og glutenfritt. Det kan

ogsa vare hensiktsmessig & papeke her at flertallet var menn.
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Vi kan da ogséd konkludere med at flertallet av respondentene handlet ol pa nermeste butikk,
uavhengig av pris og utvalg.

Studentene drikker hovedsakelig ol fordi det er sosialt og fordi de liker smaken.

Spersmalsgruppe 4, handler om vére hypoteser, i form av de fire uavhengige variablene. Her

skal vi enten stotte eller avkrefte hypotesene vare basert pa funnene i undersekelsen.

5.5.1 Hypotese 1 — Pris
Vi vil starte med vér forste hypotese, ”’I hvor stor grad har pris noe 4 si for valg av elmerke”.

Vi antok at pris var en stor faktor for valg av elmerke grunnet studentenes noe svakstilte
kjopekraft. Dette var noe undersekelsen ogséd kunne bekrefte, siden 52% av respondentene
mente at pris 1 stor til svart stor grad pavirket deres valg av elmerke.

Pa bakgrunn av vare funn, kan det dermed konkluderes med at vi kan stotte var forste

hypotese.

5.5.2 Hypotese 2 — Smak
Var andre hypotese, smak, gikk ut pa & se ”’I hvor stor grad har smak har noe & si for valg av

olmerke”.

Vi antok ogsa at smak hadde en stor pavirkning blant studentene nar det kom til valg av
olmerke. Undersgkelsen bekreftet ogsd denne hypotesen, da det her kom det fram at 87.2%
svarte at smak hadde i stor til sveert stor grad av betydning nar det gjaldt valg av elmerke.
Dette medforer at vi kan stette hypotese 2, ”I hvor stor grad har smak noe & si for valg av

olmerke”.

5.5.3 Hypotese 3 — Etikettdesign

Den tredje hypotesen, I hvor stor grad har etikettdesign noe a si for valg av glmerke”, var
ogsé noe vi mente kunne pavirke studentenes valg av glmerke. Var underseokelse viste at
63.8% av respondentene mente at etikettdesign hadde liten til svert liten grad av pavirkning

for valg av elmerke. Pa bakgrunn av dette ser vi oss nedt til & avkrefte denne hypotesen.
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5.5.4 Hypotese 4 — Bryggeriets beliggenhet
Var siste hypotese var, "I hvor stor grad har bryggeriets beliggenhet noe & si for valg av

olmerke”. Her kom det frem at kun 8.5% mente at beliggenheten til bryggeriet hadde i stor til
sveert stor grad av betydning. I lys av funnene blir vi dermed ogsa nedt til & avkrefte denne

hypotesen.

Det ser ut som at vi kan generalisere, men siden vi ikke har gjort et sannsynlighetsutvalg, kan

vi kun se et menster blant respondentene, men ikke generalisere for hele populasjonen
Til slutt kan vi som en hovedkonklusjon si at pris og smak i stor grad pavirker studentenes

valg av glmerke. Samtidig, far ikke etikettdesign og bryggeriets beliggenhet stotte basert pa

var undersgkelse.
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6.0 Kritikk av undersokelsen
Under forskningsarbeidet har vi blitt oppmerksomme pa en rekke svakheter med

undersekelsen var. Dette er viktig & fa frem slik at leseren tar det med i betraktningen ved

tolkningen av resultatenes innhold.

Vi ser at vi burde hatt flere spersmal som omhandlet de fire hypotesene vi utarbeidet, for a fa
en grundigere forstdelse og unngd misforstielser. Vi burde ogsé hatt et spersmal etter “hvilket
olmerke du foretrekker”, med hypotesene som svaralternativer. Spersmalet kunne veert
formulert slik: "Hvorfor kjeper du disse tre elmerkene?”.

Vi ser at dette kunne vert et nyttig spersmal for 4 fa en grundigere oppfatning av grunnen til

hvorfor man valgte det ene elmerke fremfor et annet.

Pa spersmaélet om hva slags type ol studentene foretrakk (lett, vanlig, merkt og glutenfritt ol),
erfarte vi at det kunne bli oppfattet feil. En av misforstielsene som kunne oppsté var om lettol
var ol med ferre kalorier, eller om det var ol med lavere alkoholprosent. En annen

misforstielse kunne vare hva vi mente med vanlig ol.

Vi hadde ogsa et spersmél om respondentenes overstadige beruselse de siste tre manedene.
Under innsamling av data, innsé vi at dette spersmaélet ikke var relevant i forhold til
problemstillingen vér og besluttet derfor & fjerne dette spersmélet og svarene til analysen. I
tillegg kan det vaere vanskelig for respondentene a huske tilbake i tid. Det kan ogsa bli en
skjevhet i form av at vi ikke har innsikt i hvor overstadig beruset respondentene var lenger
tilbake 1 tid. Til tross for at det var interessant a fa innblikk i1 dette spersmaélet, ansa vi ikke det

som hensiktsmessig 4 ha det med videre i oppgaven var.

Pé noen av spersmalene i undersgkelsen var, hadde vi lagt opp til at respondentene kunne
avgi flere svaralternativer. P4 en side ansa vi dette som nyttig fordi det ikke nedvendigvis
bare var ett svar som passet, men pa en annen side medferte dette at vi fikk en prosent som

oversteg 100 og skapte en uneyaktig visning av resultatet.
Til slutt burde vi hatt alle spersmélene obligatoriske a besvare, for 4 kunne 4 med oss alle

respondentene i analysen slik at vi kunne fatt en mer helhetlig besvarelse. Til tross for at de

spersmélene som ikke var obligatoriske, ikke var direkte knyttet opp mot hypotesene vare.
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7.0 Praktisk tiltak

I denne avsluttende delen av oppgaven vil vi presentere vért praktiske tiltak. Ut i fra var
forskning og analyse, kom det tydelig frem at pris og smak har en stor betydning pé valg av
olmerke for studenter i Bergen. Derfor blir smak hovedfokuset i den praktiske delen. Vi
velger 4 fokusere pa smak, da pris er noe vi ikke kan pévirke. Ved & ha et praktisk tiltak som
fokuserer pé pris, kunne det ha blitt sett pa som en oppfordring til studentene til & velge det
billigste slmerke, noe som kan gé utover smaken. Det ville ogsé blitt vanskelig & gjennomfore
grunnet alkoholloven og reklameforbudet. I tillegg fryktet vi at dette ville oppfordre

studentene til & drikke mer og uansvarlig.

7.1 Tiltak
Vi anser et kurs 1 glsmaking for studenter som spennende og hensiktsmessig, for & gi

studentene et mer bevisst forhold nar det kommer til ol. Vi vil at studentene skal sette mer pris
pa smaken av ol og ikke bare drikke for & {4 promille.

Her vil fokuset bli pa ol i form av smakstesting og historie fra en kursleder. Vi vil at dette skal
vaere lerenyttig, et sted hvor studentene far et mer bevisst forhold til el. Det vil derfor bli
servert ol 1 sma mengder, med tilherende vann og lange nok pauser, slik at promillen holder
seg pa et anstendig niva. I tillegg til dette vil det ogsa bli servert mat, som ogsa er et tiltak for

a holde promillen nede.

Ideen til et slsmakingskurs kom ut i fra en kombinasjon av funnene i analysen og
problemstillingen. Nér vi fant ut av smak var noe som pavirket studentene nar de skulle velge
olmerke, var det noe vi ansd som svert interessant & jobbe videre med. Siden det er veldig
vanskelig & markedsfore et bestemt elmerke, synes vi at et elsmakingskurs er bade interessant
og nyttig for studentene.

Vi ensket ogsé a gi studentene et sunnere forhold til ¢l, og ut i fra dette kom ideen om et

olsmakingskurs.
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7.2 SWOT

Olsmakingskurs
Styrker Svakheter
o Ol er populert o Ikke den eneste pa markedet
e Stor mélgruppe e Kan bli brukt som ekstra inntak av
e Fremme god elkultur & drikkevaner alkohol
e Bevisstgjoring e Begrenset mulighet for
markedsforing
Muligheter Trusler
e Kan ha kurs i andre store studentbyer e Alkoholloven
i Norge Andre kursholdere

e Samarbeid med Avholdsorganisasjoner

studentskipnader/grupper bade i Andre alkoholsorter kan vaere mer
Bergen og andre byer i Norge interessant

e Blien del av fadderuken
e Kan skape en bedre elkultur blant
studenter 1 Bergen

(Figur 1.0)
Styrker: Ut i fra vér forskning, ser vi at ol er populert. I Bergen er det mange studenter, som

gjor at malgruppen er stor. Et glsmakingskurs vil fremme en god elkultur og forhdpentligvis
enten forbedre eller endre drikkevanene til studentene.
Det er ogsa viktig 4 fa frem at ol er noe som skal nytes, ikke bare drikkes for promillens

skyld.

Svakheter: Faren for at et elsmakingskurs blir et vorspiel nummer to, er helt klart til stede.
Til tross for at vi tar vire forhandsregler for & holde promillen nede, kan intensjonen til
deltakerne veare & bli beruset. Det er ogsa begrenset med markedsfering av et slikt kurs, da

man ikke kan promotere produktene som testes.

Muligheter: Ved et eventuelt samarbeid med studentskipnader og undergrupper ved
forskjellige skoler i landet, kan et kurs bli holdt i flere byer enn bare Bergen. Man kan ogsé

integrere et kurs 1 fadderuken, som en del av det & skape en god elkultur.

Trusler: Alkoholloven og reklameforbudet setter sine begrensninger i form av markedsfering
av kursets innhold. I tillegg til mulig motstand fra avholds- og rusorganisasjoner. Andre
alkoholsorter som vin og brennevin kan vare en trussel mot et glsmakingskurs, i form av at

noen foretrekker denne typen alkohol. Vi meter ogsa konkurranse fra andre kursholdere.
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7.3 Forutsetninger
For 4 komme i1 gang med arbeidet angdende markedsforingen og utarbeidelsen av et

olsmakingskurs, har vi vert i kontakt med to akterer som begge er svart relevante nar det
kommer til alkoholbruk og utformingen av et kurs. De to akterene er Olakademiet AS og
Lykkepromille. Lykkepromille er et program utarbeidet av SIB (Studentsamskipnaden 1
Bergen). Det er et alkoholforebyggende prosjekt som er rettet mot studenter. Malet er a
redusere de negative konsekvensene av & drikke alkohol i studentmiljoet.

Her radforte vi oss angdende alkohol og bruk.

Olakademiet AS er en bedrift som driver med elsmaking- og bryggerkurs. De formidler
olkunnskap og elkultur gjennom kursing, aktiviteter og turer. Mélet deres er a spre en
gledende interesse for glfaget. Vi har veert i kontakt med @lakademiet som har lokaler og kurs

1 Bergen, noe som gjor de til en konkurrent.

Begge akterene har gitt oss nyttige tips pd hvordan vi kan gjennomfere et elsmakingskurs pa

en ansvarlig og profesjonell méte.

7.4 Markedsforing
Vi ensker a opprette en fiktiv bedrift, som vi kaller STUDOL AS. Her skal det opprettes en

nettside med informasjon om bedriften og pdmelding til kurs. Bedriften skal ogsa ha en egen
instagramkonto, hvor det hovedsakelig skal informeres om tips og triks med ol. I form av tips
som hva man kan drikke til forskjellig mat og nye typer ol man burde prove. Det skal ogsa

reklameres for kommende kurs pa instagramprofilen.

7.5 Mal og budskap
Malet med bedriften og glsmakingskurset er som nevnt tidligere & gi studentene i Bergen et

mer bevisst forhold til de forskjellige smakene ol har 4 by pa. I tillegg til & danne en sunnere
olkultur og fremme at ol er noe som skal nytes og ikke bare drikkes for promillens skyld. Som
vér forskning viste, er det & drikke ol en stor del av kulturen for studentene. Derfor er det
viktig med samfunnsansvarlige tiltak og bevisstgjering innenfor denne trenden. Vart praktiske
tiltak tilbyr dette, uten a fjerne olet fra studentene. Samtidig kan et kurs vekke en sterre

lidenskap for ol pd en sunnere mate.
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7.6 Mélgruppen
Malgruppen har allerede blitt avgrenset demografisk til studenter i Bergen i aldersgruppen 18-

30 &r. Psykografisk sett, kan malgruppen forklares som alle studenter om ensker & laere mer

om og nyte ol.

7.7 Konkurrenter
Bergen har mange akterer som driver med elsmaking, men fi driver med elsmakingskurs.

Kalfaret Brygghus har en elskole, Hansa bryggerier tilbyr en guidet tur pa deres bryggeri,
7fjell har ogséd det samme. I tillegg arrangeres Bergen olfestival arlig, hvor deltakere kan
smake ol fra forskjellige lokale bryggerier. Det som gar igjen her er at man bare far smake ol
fra de respektive bryggeriene, bortsett fra olfestivalen, som kun arrangeres en gang i aret. I et
olsmakingskurs smaker man ol fra flere bryggerier samtidig og laerer om flere forskjellige

typer ol, deres egenskaper og hvilket ol som passer med forskjellige matretter.

Hovedkonkurrenten er @lakademiet AS som tilbyr aktive kurs i Bergen.

7.8 Skape interesse blant studentene i Bergen
For a skape oppmerksomhet og interesse for elsmakingskurset vart, skal vi sette opp en

markedsferingsplan lokalt i Bergen for & informere studentene om kurset.
Planen bestar av & sette opp plakater pa skoler og andre relevante plasser i bybilde hvor
studenter oppholder seg. I tillegg vil vi ha en pressemelding i studentavisen Studvest og et

tiltak pa sosiale medier.

7.8.1 Plakat
Vi vil sette opp plakater rundt om i bybilde i Bergen (vedlegg LXX). Dette vil inkludere

steder som hoyskolene og universitetets fakulteter, samt pd strombokser og oppslagstavler.
Plakatene vil vaere informative og inneholde all informasjon om kurset, samt en QR-kode som

vil sende de til bedriftens nettside.

7.8.2 Pressemelding
I tillegg til plakater rundt om i Bergen, vil vi ogséd sende ut en pressemelding (vedlegg LXXI)

til Studvest, som er studentavisen i Bergen. Denne pressemeldingen vil inneholde informasjon

om lanseringen av vart forste elsmakingskurs.
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7.8.3 Sosiale medier
Som vart siste tiltak vil vi ogsa dpne en instagramprofil for bedriften, @studel. Her vil vi

legge ut bilder med tips om ol og hvordan ¢l kan brukes i nye og spennende sammenhenger,
fra vare ol-eksperter. Vi vil ogsa engasjere studentene til & aktivt delta pa var profil, ved &
oppfordre de til & sende inn sine beste gl-bilder for muligheten til & fa de publisert pa var

profil og publisere pa egne kontoer under hashtaggen #studelibergen.

I tillegg til & ha var egen instagramkonto, vil vi ogsé publisere en invitasjon pa de respektive
skolene sin instagramkonto. Ut i fra vér research, ser vi at alle skolene har veldig mange
folgere og vi ser muligheten til 4 nd mange av studentene ved a fa disse instagramkontoene til
a publisere en invitasjon for oss. Totalt sett har BI Bergen, Universitet i Bergen, Hogskolen pa
Vestlandet, Norges handelshayskole, Sjokrigsskolen, Hoyskolen Kristiania Bergen, NLA og
Bergen Arkitektheyskole over 19.000 folgere.

7.9 Tidskjema og gjennomfoering
Plakatene henges opp forst for & skape en interesse og en nysgjerrighet blant studentene i

Bergen. Deretter vil en pressemelding bli satt ut i hap om at studentene har lagt merke til
plakatene og har litt kunnskap om kurset fra for. Vi hiper a guide studentene med plakaten og
pressemeldingen inn pé var instagramkonto. Der vil vi poste bilder med tips og triks, som er

nevnt for i oppgaveteksten (Tidsskjema vedlegg LXXII).

Pameldingsfristen vil veere 1/11 og kurset skal avholdes fredag 3/11. Etter at kurset er
gjennomfort, vil vi fortsette & poste bilder pa instagramkontoen, samt fa studentene til & bidra
ved 4 legge ut egne bilder av ol i forskjellige sammenhenger, under hashtaggen
#studelibergen. Dette vil ogsa bidra til & skape blest rundt kurset og mélet her er & trekke nye

deltakere til videre kurs.

Vi velger a ha kurset i slutten av November. Dette velger vi fordi det er eksamensperiode og
det er mindre sannsynlighet for at studentene drar ut pa byen. Det er da hensiktsmessig &
holde et kurs i denne perioden fordi det er mer fokus pa det akademiske blant studentene som

forer til at kurset vart i mindre grad vil assosieres med alkoholberuselse.
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7.10 Avslutning
Som en avsluttende del av oppgaven har vi kommet med et praktisk tiltak som en lgsning pa

problemstillingen védr. Gjennom vér forskning og analyse har det kommet frem at pris og
smak pavirker valg av elmerker for studenter. Vi ensket derfor & gjennomfore et
olsmakingskurs for studenter som et praktisk tiltak, for a gi studentene et mer bevisst forhold
til ol. Siden @l er en stor del av studentkulturen i Bergen, mener vi at et slikt tiltak vil hjelpe
studentene til & prioritere kvalitet fremfor kvantitet. Et kurs vil fremme god elkultur og
forhapentligvis vekke en interesse for olfaget blant studentene. Derfor anser vi et
olsmakingskurs som bdde en kreativ og praktisk lesning til problemstillingen “Hvilke faktorer

pavirker kjopsatferden til studenter i Bergen ved valg av elmerke?”
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9.0 Vedlegg

9.1 Sperreundersokelse
Vedlegg |

Kj¢nn (273 svar)

@ Kvinne
@® Mann
@ Annet

Vedlegg 11

Hvor gammel er du? (273 svar)

@ 18-19
® 20-22
© 23-25
® 26-28
@ 29-30
® Over 30

Vedlegg 111

Hvor studerer du? (273 svar)

@ Hoyskolen Kristiania Bergen
@ Bl Bergen

@ Hegskulen pa Vestlandet
@ Universitetet i Bergen

@ NHH

@ Sjokrigsskolen

@ NLA Hgyskolen

@ Bergen Arktitektskole
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Vedlegg IV

Jobber du ved siden av studiene? (272 svar)

® Ja
@ Nei

Vedlegg V
Drikker du alkohol? (Hvis nei, se bort i fra denne undersgkelsen) (273 svar)

® Ja
@ Nei

Vedlegg VI

Hvor ofte drikker du alkohol? (273 svar)

@ Ved spesielle anledninger (Bryllup,
hgytider osv..)

@ En gang i maneden
@ Annenhver uke
@ Engang i uken

— | @ 2-3 ganger i uken
@ Hver dag
28,2%

20,9%

49



Vedlegg VII

Hvilken type alkohol drikker du mest? (Inntil 2 alternativer) (273 svar)

2 200 (73,3 %)
Vin 139 (50,9 %)
Rusbrus 18 (6,6 %)
Cider 32 (11,7 %)
Brennevin 70 (25,6 %)
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Vedlegg VIII

Liker du smaken av @l? (273 svar)

® Ja
® Nei
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Vedlegg IX

Hvilken av disse glmerkene kjgper du oftest? (inntil tre alternativer) (273 sva)

Hansa
Carlsberg
Tuborg
Borg

Dahls
Ringnes
Frydenlund
Aass

Bare ol
Corona
Heineken
Sol
Sagene
CB

Grans
Seidel
Lysholmer
Kronenbourg 1667
Peroni

San Miguel
Mack
Nggne @

7 Fiell

66 (24,2 %)
3(1,1 %)
4(1,5%)
23 (8,4 %)

44 (16,1 %)
16 (5,9 %)

1(0,4 %)

40 (14,7 %)

14 (5,1 %)
0(0 %)
6(2,2%)
3(1,1%)
5(1,8 %)

0(0 %)
32 (11,7 %)
17 (6,2 %)

12 (4,4 %)

10 (3,7 %)

22 (8,1 %)

35 (12,8 %)

0 20 40 60 80 100

89 (32,6 %)

120 140

181 (66,3 %)

160 180
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Vedlegg X

| hvor stor grad har...

I Sveertlitengrad M Litengrad 00 Hverken eller [l Storgrad M Sveert stor grad

80
40
0
Pris noe a si for deg Smak noe 4 si for deg Etikettdesign noe & si for Bryggeriets beliggenhet noe
deg a si for deg
Vedlegg XI

Jeg foretrekker (267 svar)

© Letigl

@ Vanlig

© Morkt gl

@ Glutenfritt ol

73,8%
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Vedlegg XII

| hvilken av fglgende situasjoner ville du kjgpt/drukket gl?

I Nei I Kanske [0 Ja
225

150
75
0
Pa et utested med venner Familiesammenkomster Pa restaurant med venner Pa konsert/festival
Pa sportsarrangementer Pa date Pa vors/fest Alene
Vedlegg XIII

Hvilket av disse utsagnene passer deg best? (273 svar)

@ Jeg kjgper gl pa butikken naermest
meg
@ Jeg kjgper ol pa butikken med best
pris
A @ Jeg kjgper gl pa butikken med mest

utvalg
@ Jeg kjaper ikke gl
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Vedlegg XIV

Nar jeg kjgper @l sa: (273 svar)

Vedlegg XV

Etter & ha drukket, har jeg vanligvis.. (273 svar)

o

46,2%

@ Kjgper jeg ol for flere dager
@ Kjoper jeg @l for en dag/kveld

@ Kijeper jeg @l for ubestemte
anledninger

@ Ikke mer drikke igjen
@ Litt drikke igjen
@ Mye drikke igjen
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Vedlegg XVI

De siste tre manedene, har jeg vaert overstadig beruset.. (273 svar)

@ 2-3 ganger i uken
@® Engangiuken

@ En gang i maneden
@ Et par ganger

@ Engang

@ Nei, det har jeg ikke

Vedlegg XVII (Se vedlegg LXV for fullstendig oversikt)

Hvilket av disse utsagnene passer deg best? (Inntil 3 alternativer) (273 svar)

Jeg drikker ... 223 (81,7 %)

Jeg drikker ... 135 (49,5 %)

Jeg drikker ... 177 (64,8 %)
Jeg drikker @...
Jeg drikker @... 35(12,8 %)

Jeg drikker @... 47 (17,2 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220
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Vedlegg XVIII

Hvor far du informasjon om gl fra? (Inntil 4 alterativer) (273sa)

\enner

240 (87,9 %)

Famile 103 (37,7 %)

Tvffilm 22(8,1%)
Magasiner 15(5,5 %)
Internett 90 (33 %)

Festivaler/ko... 21(9,9 %)
Utsalgssteder 97 (35,5 %)
Reiser 51(18,7 %)

annet 21(99%)
0 20 40 60 8 100 120 140 160 180 200 20 240
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Percent

9.2 Analyse

Vedlegg XIX
Kignn
M Valid 273
Missing 0
Mean 5092
Median 1.0000
Mode 1.00
Kjenn
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mann 134 49.1 49.1 49.1
Kvinne 139 50.9 50.9 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XX
Kjenn
601
50
40
30
20
104
0 T T
Mann Kvinne
Kjenn
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Vedlegg XXI

Hvorgammelerdu

M Valid 273
Missing 0
Hvorgammelerdu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-19 21 7.7 7.7 7.7
20-22 137 50.2 50.2 57.9
23-25 89 32.6 32.6 90.5
26-28 21 7.7 7.7 98.2
29-30 3 1.1 1.1 99.3
Over 30 2 7 i 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXII
Hvorgammelerdu
60—
507
40—
E
o]
o 304
o
204
10+
0 T T T T T T
18-19 20-22 23-25 26-28 29-30 Cwer 30

Hvorgammelerdu
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Percent

Vedlegg XXIII

Hvorstudererdu
M Valid 273
Missing 0
Hvorstudererdu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Bl Bergen 22 8.1 8.1 8.1
Hegskulen pa
Veerlandet & 48 17.6 17.6 25.6
Heyskolen Kristiania
Bergen 75 27.5 27.5 53.1
NHH 8 2.9 2.9 56.0
MNLA Heyskolen 5 1.8 1.8 57.9
Sjekrigsskolen B 2.2 2.2 60.1
Universitetet i Bergen 109 39.9 39.9 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXIV
Hvorstudererdu
40
30+
20
107
. | | | || |
T T T T T T T
= 5 5 z £ S s
& € P = z = z
S £ g 5 2 £
= ] 3 g = =
[ a g = P
5 g g
= = =
B =1 :
a -4
-] b
)
-
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Percent

Vedlegg XXV

Jobb2
N Valid 272
Missing 1
Mean 1.3713
Median 1.0000
Mode 1.00
Jobb2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ja 171 62.6 62.9 62.9
Nei 101 37.0 37.1 100.0
Total 272 99.6 100.0
Missing  System 1 A4
Total 273 100.0
Vedlegg XXVI
Jobb2
B0
40
20
0 T T
Ja Mei
Jobb2
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Vedlegg XXVII

Hvoroftedrikkerdualkohol

N Valid 273

Missing 0

Hvoroftedrikkerdualkohol

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2-3 ganger i uken 57 20.9 20.9 20.9
Annenhver uke 77 28.2 28.2 49.1
En gang i mineden 56 20.5 20.5 69.6
En gang i uken 75 27.5 27.5 97.1
Ved spesielle
anledninger (Bryllup, 8 2.9 2.9 100.0
heytider osv..)
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXVIII
Hvoroftedrikkerdualkohol
304
20—
o |
c
a
-t
=8}
o,
10
]

T T T
2-3 gangeriuken Annenhveruke En gangimaneden

T
En gang i uken

T
Ved spesielle
anledninger

(Bryllup, haytider

o5sv..)
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Percent

Vedlegg XXIX

Likerdusmakenavel

N Valid 273
Missing 0
Likerdusmakenaval
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ja 217 79.5 79.5 79.5
Nei 56 20.5 20.5 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXX

Likerdusmakenaval

B0

B0

40—

207

Mei

Likerdusmakenavel
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Percent

Vedlegg XXXI

Statistics
Pris
M Valid 273
Missing ]
Mean 3.4139
Median 4.0000
Mode 4.00
Pris
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Svaert liten grad 14 5.1 5.1 5.1
Liten grad 53 15.4 19.4 24.5
Hverken eller 64 23.4 23.4 48.0
Stor grad S0 33.0 33.0 81.0
Svaart stor grad 52 19.0 19.0 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXXII
Pris
40—
30
20
10
0 T T T T T
Svaenr liten grad Liten grad Hverken eller Stor grad Svaert stor grad

Pris
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Percent

Vedlegg XXXIII

Statistics
Smak
M Valid 273
Missing 0
Mean 4.2747
Median 4.0000
Mode 5.00
Smak
Cumulative
Fregquency Percent Valid Percent Percent
Valid  Swvaert liten grad 3 1.1 1.1 1.1
Liten grad 7 2.6 2.6 3.7
Hverken eller 25 9.2 9.2 12.8
Stor grad 115 42.1 42.1 54.9
Svaert stor grad 123 45.1 45.1 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXXIV
Smak
50
40
10—
20
10—
o T T T T T
Svaert liten grad Liten grad Hverken eller Stor grad Swvaert stor grad

Smak
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Percent

Vedlegg XXXV

Statistics

Etikettdesign

M Valid 273
Missing 0
Mean 2.1575
Median 2.0000
Mode 1.00
Etikettdesign
Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Svart liten grad 93 34.1 34.1 34.1
Liten grad 81 29.7 29.7 63.7
Hverken eller 65 23.8 23.8 87.5
Stor grad 31 11.4 11.4 98.9
Sveart stor grad 3 1.1 1.1 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXXVI
Etikettdesign
40
10—
20—
10—
0 T T T T ‘ T
Svaer liten grad Liten grad Hverken eller Stor grad Swaert stor grad

Etikettdesign
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Percent

Vedlegg XXXVII
Statistics

Bryggeriets beliggenhet

M Valid 273
Missing 0
Mean 1.9634
Median 2.0000
Mode 1.00
Bryggeriets beliggenhet
Cumulative
Fregquency Percent Valid Percent Percent
Valid  Svaert liten grad 124 45.4 45.4 45.4
Liten grad 62 22.7 22.7 68.1
Hverken eller B4 23.4 23.4 91.6
Stor grad 19 7.0 7.0 98.5
Svaert stor grad 4 1.5 1.5 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XXXVIII
Bryggeriets beliggenhet
50
40—
304
20
10—
0 T T T T ‘ T
Svaert liten grad Liten grad Hverken eller Stor grad Swvaert stor grad

Bryggeriets beliggenhet

66




Percent

Vedlegg XXXIX

Jegforetrekker?
M Valid 267
Missing B
Mean 1.9963
Median 2.0000
Mode 2.00
Jegforetrekker2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Lettal 39 14.3 14.6 14.6
Vanlig @l 157 72.2 73.8 88.4
Merkt @l 24 8.8 9.0 97.4
Glutenfritt @I 7 2.6 2.6 100.0
Total 267 97.8 100.0
Missing  System B 2.2
Total 273 100.0
Vedlegg XL
Jegforetrekker2
80—
60—
40
20—
o T T T I T I
Lettal Vanlig @l Markt &l Clutenfritt @l
Jegforetrekker2
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Percent

Vedlegg XLI

Statistics

Utested med venner

M Valid 273
Missing 0
Mean 2.8278
Median 3.0000
Mode 3.00
Utested med venner
Cumulative
Fregquency Percent Valid Percent Percent
Valid MNei 7 2.6 2.6 2.6
Kanskje 33 12.1 12.1 14.7
Ja 233 85.3 85.3 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XLII

Utested med venner

100

50

60—

404

20+

1
Nei

T
Kanskje

Utested med venner
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Percent

Vedlegg XLIII

Statistics
Sportsarrangementer
N Valid 273
Missing 0
Mean 2.1136
Median 2.0000
Mode 3.00
Sportsarrangementer
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nei 78 28.6 28.6 28.6
Kanskje 86 31.5 31.5 60.1
Ja 109 39.9 39.9 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XLIV

Sportsarrangementer

40

30

20—

10

T
Nei

T
Kanskje

Sportsarrangementer
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Percent

Vedlegg XLV

Statistics

Familiesammenkomster

10

M Valid 273
Missing 0
Mean 1.8901
Median 2.0000
Mode 2.00
Familiesammenkomster
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid NMei 99 36.3 36.3 36.3
Kanskje 105 38.5 38.5 74.7
la 69 25.3 25.3 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XLVI
Familiesammenkomster
40
30
20—

Nei

T
Kanskje

Familiesammenkomster
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Percent

Vedlegg XLVII

Statistics
Darte
N Valid 273
Missing 0
Mean 2.2601
Median 2.0000
Mode 3.00
Date
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid MNei 48 17.6 17.6 17.6
Kanskje 106 38.8 38.8 56.4
Ja 119 43.6 43.6 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg XLVIII
Date
50
40
30
20
10
o T T T
Nei Kanskje Ja
Date
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Vedlegg XLIX

Statistics

Restaurant med venner

M Valid 273
Missing 0
Mean 2.4762
Median 3.0000
Mode 3.00
Restaurant med venner
Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Mei 39 14.3 14.3 14.3
Kanskje 65 23.8 23.8 38.1
Ja 169 £1.9 £1.9 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg L

Restaurant med venner

60—

40

Percent

207

Nei

T
Kanskje

Restaurant med venner
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Percent

Vedlegg LI

Statistics
Vors/Fest
N Valid 273
Missing 0
Mean 2.7985
Median 3.0000
Mode 3.00
Vors /Fest
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nei 16 5.9 5.9 5.9
Kanskje 23 8.4 8.4 14.3
Ja 234 85.7 85.7 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg LII
Vors /Fest
100
B0
60
404
204
0 T T T
MNei Kanskje Ja
Vors/Fest
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Percent

Vedlegg LIII

Statistics
Konsert/Festival
M Valid 273
Missing ]
Mean 2.8242
Median 3.0000
Mode 3.00
Konsert/Festival
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mei 10 3.7 3.7 3.7
Kanskje 28 10.3 10.3 13.9
Ja 235 86.1 86.1 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg LIV
Konsert/Festival
100
80—
60—
40
20
o l T | T T
MNei Kanskje Ja

Konsert/Festival
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Percent

Vedlegg LV

Statistics
Alene
M Yalid 273
Missing 0
Mean 1.6886
Median 1.0000
Mode 1.00
Alene
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid MNei 144 52.7 52.7 52.7
Kanskje 70 25.6 25.6 78.4
Ja 59 21.6 21.6 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg LVI
Alene
B0
30
40—
30+
20—
10+
0 T T T
Nei Kanskje Ja
Alene

75




Vedlegg LVII

Hvilketavdisseutsagnenepasserdeghbest
N Valid 273
Missing 0

Hvilketavdisseutsagnenepasserdegbest

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Jeg kjeper ikke @l 28 10.3 10.3 10.3
Jeg kisper &l pa
butikken med best pris 18 6.6 6.6 16.8
Jeg kisper &l pa
butikken med mest 40 14.7 14.7 31.5
utvalg
Jeg kjeper el pa
butikken narmest meg 187 68.5 68.5 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg LVIII
Hvilketavdisseutsagnenepasserdegbest
B0
1S
] 40
w]
L~
7]
o
20
0 T T T T
Jeg kjeper ikke al Jeg kjeperal pa Jeg kjeper ol pa Jeg kjeper ol pa
butikken med best pris  butikken med mest butikken narmest meg

utvalg
Hvilketavdisseutsagnenepasserdegbest
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Percent

Vedlegg LIX

Narjegkjeperslsa

N Valid 273
Missing 0
Narjegkjeperalsa
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
i Kieper jeg el for en
vald - eveld 226 | 82.8 82.8 82.8
Kjeper jeg el for flere
dager 2 ‘ 27 9.9 9.9 92.7
Kieper jeg el for
ubestemte anledninger 20 7.3 7.3 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg LX
Narjegkjeperolsa
100
80
60
40
20
0

T
Kjeper jeg @l for en dag/kveld

T
Kjeper jeg al for flere dager

Narjegkjeperalsa

T
Kjeper jeq ol for ubestemte

anledninger
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Percent

Vedlegg LXI

Etterdahadrukketharjegvanligvis

M Valid 273
Missing 0
Etterahadrukketharjegvanligvis
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ikke mer drikke igjen 126 46.2 46.2 46.2
Litt drikke igjen 131 48.0 48.0 94.1
Mye drikke igjen 16 5.9 5.9 100.0
Total 273 100.0 100.0
Vedlegg LXII

Etterahadrukketharjegvanligvis

407

30

204

104

T
Ikke mer drikke igjen

Litt dn'kl-ce igjen
Etterahadrukketharjegvanligvis

T
Mye drikke igjen
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Vedlegg LXIII

Desistetremanedeneharjegvaertoverstadigberuset
N Valid 273
Missing 0

Desistetremanedeneharjegvartoverstadigberuset

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 2-3 ganger i uken 14 5.1 5.1 5.1
En gang 3l 11.4 11.4 16.5
En gang i maneden 57 20.9 20.9 37.4
En gang i uken 47 17.2 17.2 54.6
Et par ganger 61 22.3 22.3 76.9
Nei, det har jeg ikke 63 23.1 23.1 100.0
Total 273 100.0 100.0

Vedlegg LXIV

Desistetremanedeneharjegvartoverstadigberuset

25
20
= 15
]
=%}
w
e
-}
(-
10
53—
o T T T T T T
2-3 gangeri En gang En gang i En gang i uken Et parganger MNei, det har jeg
uken maneden ikke

Desistetremanedeneharjegvartoverstadigberuset
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Vedlegg LXV

HVILKE AV DISSE UTSAGNENE PASSER DEG BEST?

223

JEG DRIKKER L  JEG DRIKKER @L FOR  JEG DRIKKER @L  JEG DRIKKER @L FOR  JEG DRIKKER @L  JEG DRIKKER @L FOR
FORDI DET ER A FA PROMILLE  FORDI JEG SYNES DET A FA TIDEN TILA GA FORDI VENNE MINE A VENNE MEG TIL
SOSIALT (81,7%) (49,5%) ER GODT (64,8%) (1,5%) GIOR DET (12,8%)  SMAKEN (17,2%)
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9.3 Krysstabeller
Vedlegg LXVI

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kienn * Jegforetrekker2 267 97.8% B 2.2% 273 | 100.0%
Kjenn * Jegforetrekker2 Crosstabulation
Count
Jegforetrekker2
Lettal Vanlig @ | Merkt @ | Glutenfritt @I Total
Kjgnn Mann 9 107 13 3 132
Kvinne 30 90 11 4 135
Total 39 157 24 7 267
Vedlegg LXVII
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
M Percent N Percent M Percent
Alder * Pris 273 100.0% 0 0.0% 273 100.0%
Alder * Pris Crosstabulation
Count
Pris
Svaert liten Svaert stor
grad Liten grad | Hverken eller | 5tor grad grad Total
Alder 18-19 1 4 3 B 7 21
20-22 10 24 29 47 27 137
23-25 1 14 28 30 16 89
26-28 g9 4 Z2 21
259-30 2 0 0 3
Owver 30 1 0 0 0 2
Total 14 53 64 S0 52 273
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Vedlegg LXVIII

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
H tud du *
Likerdusmakenaval 273 | 100.0% 0 0.0% 273 | 100.0%
Hvorstudererdu * Likerdusmakenavel Crosstabulation
Count
Likerdusmakenavsal
Ja MNei Total
Hvorstudererdu Bl Bergen 22 0 22
Hegskulen pa
Vestlandet 37 11 48
Heyskolen Kristiania
Bergen 59 16 75
NHH S 3 8
NLA Heyskolen 3 2 5
Siekrigsskolen ) 0 3]
Universitetet i Bergen 85 24 109
Total 217 56 273
Vedlegg LXIX
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Pris * Hvorstudererdu 273 | 100.0% 0 0.0% 273 | 100.0%
Pris * Hvorstudererdu Crosstabulation
Count
Hvorstudererdu
Hegslfulen Hayskolen
pa Kristiania NLA Sjekrigsskole | Universitetet |
Bl Bergen | Vestlandet Bergen NHH Heyskolen n Bergen Total
Pris  Svart liten grad 2 2 3 0 0 0 7 14
Liten grad 4 17 0 2 3 15 53
Hverken eller 4 22 5 0 1 23 b4
Stor grad 8 17 23 0 2 2 38 80
Svaert stor grad 4 12 10 3 1 0 22 52
Total 22 48 75 8 5 6 109 273
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9.4 Praktisk tiltak

Vedlegg LXX

STUDOL INVITERER TIL OLSMAKINGSKURS
3. NOVEMBER

WWW.STUDOL.NO

INSTAGRAM: STUDOL




Vedlegg LXXI

Pressemelding

STUDOL AS
Bryggegaten 18
5018 Bergen

Pressemelding Bergen 15/10-17

NYTT OG SPENNENDE OLKURS I BERGEN

Vi i STUDOL egnsker deg velkommen til virt ferste slsmakingskurs i Bergen!
Bli bedre kjent med ¢l sammen med oss. Her vil det bli servert spennende gltyper som
passer til alle. Ta del i vir reise og bli med inn i el- og bryggerkunstens verden.

Alle vare kurs inkluderer et méltid som passer til glet du vil bli servert. Vi vil ogsa lere deg
hva slags type ol som passer til forskjellig mat.

Faglig pafyll med en vennlig atmosfzre star i fokus, hvor vi ensker 4 tilby deg det ytterste
som @l har & by pa.

Vi gnsker 4 gi dere studenter et neermere forhold til glets forskjellige smaker og nyanser, samt
dyrke lidenskap for god elkultur og gleden rundt det.

Meld deg pa vart ferste kurs i Bergen innen 1/11, kurset avholdes fredag 3/11.
Vi hper a se deg der!

Besgk var nettside www.studel.no for pamelding eller sjekk ut var instagramkonto @studel,
hvor vi guider deg gjennom glets univers og samtidig lerer deg hva slags type ol du skal
drikke pa forste date eller hvilket ol du skal servere venner for & imponere.

Aldersgrense 18 ar.

Er det noe du lurer pa, ta kontakt pa studglinfo@gmail.com eller pa tlf. 55 78 90 18.

Med vennlig hilsen oss i STUDQL!
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Vedlegg LXXII

AKTIVITET

TID

Plakater i bybildet og pa de forskjellige skolene ~ Plakatene skal henges opp 07/10-17

Pressemeding

Sosiale medier

Lansering av farste kurs

Sosiale medier vol.2

Vedlegg LXXIII

16/10-17 - Pamelding innen 1/11

Poste hilder 2ggr i uken, ett i starten av uken og ett mot slutten av uken
Fgrste kurs avholdes 3/11-17

Poste hilder kontinuerlig, samt nye kurs for & holde pa interessen og trekke nye deltakere
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