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Sammanfattning/Abstract  

Studien undersöker skillnaden mellan två olika generationer, generation Y och Z, och deras 

synsätt kring alkoholfria alternativ och vad som påverkar deras köpbeslut angående val av 

dryck. Syftet med studien är att undersöka och analysera vad som påverkar köpbeslutet hos 

generationerna Y och Z, vad de anser om det alkoholfria utbudet på restaurang samt den 

upplevda skillnaden mellan alkoholhaltiga drycker och deras dryckessubstitut. Studien har 

utgått från en kvantitativ enkätundersökning som analyserat data via bi- och univariata 

analyser. Slutsatsen med studien visar att generation Z dricker mer alkoholfria drycker än vad 

generation Y gör på restaurang samt att en större andel av generation Z önskar ett bredare 

utbud av alkoholfria drycker. Generation Z ansåg även att serveringspersonalen skall 

rekommendera alkoholfria drycker i större utsträckning än vad som sker för tillfället. 

Maträtter och vänner var de faktorer som styrde respondenternas val av dryck mest. 

Nyckelord: Alkoholfritt, Köpbeslut, Generation Y, Generation Z. 

 

Abstract 

The study examines the difference between two different generations, generation Y and Z, 

and their views on non-alcoholic alternatives and what influences their buying decisions 

regarding drink selection. The purpose of the study is to investigate and analyze what 

influences the buying decision of generations Y and Z, what they think about the non-

alcoholic offerings at a restaurant and the perceived difference between alcoholic beverages 

and their beverage substitutes. The study was based on a quantitative survey that analyzed 

data via bi- and univariate analyzes. The conclusion of the study shows that Generation Z 

drinks more non-alcoholic beverages than Generation Y does in a restaurant and that a larger 

proportion of Generation Z wants a wider range of non-alcoholic beverages. Generation Z 

also believed that serving staff should recommend non-alcoholic beverages to a greater extent 

than is currently happening. Dishes and friends were the factors that influenced the 

respondents' choice of beverage the most. 
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Inledning 

Andelen människor som visar intresse för alkoholfria drycker på restaurang växer i hastig fart 

och under bara de senaste åren har efterfrågan om just dessa drycker ökat exponentiellt. Under 

de senaste 20 åren har hälsomedvetenhet hos ungdomar 1ökat, intresset för att festa på fritiden 

har avtagit och framförallt har alkoholkonsumtionen minskat med nästan 30 procent hos 

ungdomar (Ungdomsbarometern [UB], 2020). Det blir därför viktigt för restauranger att möta 

efterfrågan av alkoholfria alternativ för att vara konkurrenskraftiga i dagens samhälle. 

Serveringspersonalen har en stor möjlighet att påverka gästens åsikt och köpbeslut beroende 

på hur och vad de väljer att presentera för dryck. Gästens köpbeslut kan influeras av många 

faktorer utöver serveringspersonalen och studien undersöker vad det är som påverkar 

köpbeslutet hos ungdomar, specifikt generation Y 2och generation Z3. Det är nödvändig för att 

öka medvetenheten hos restauranggäster gällande vad som påverkar deras köpbeslut av dryck. 

Det är även viktigt att uppmärksamma efterfrågan av alkoholsubstitut samt vad gäster önskar 

för nya alkoholfria drycker på dryckesmenyn för att identifiera vart dryckestrenden är påväg. 

En essentiell del av restaurangernas insats med alkoholfria drycker blir därför att 

rekommendera dessa till gäster i samma utsträckning som sker med alkoholhaltiga drycker. 

Bakgrund 

Inom detta kapitel kommer tidigare forskning att presenteras för att läsaren skall få en djupare 

förståelse kring ämnet. Kapitlet behandlar områden som sociala normer inom samhället, 

alkoholfria dryckestrender, ungdomars dryckesvanor, restaurangbranschens syn på alkohol, 

köpbeslutsprocessen och restaurangernas inflytande på gästen. Fakta som presenteras i detta 

 

1 När beteckningen ungdom används i studien syftar det på personer mellan 15–24 år. 

2 Nationalencyklopedins definition av generation Y är “[...] benämning på den generation som omfattar personer 

födda på 1980- och 90-talen.” (Nationalencyklopedin, u.å.-a, första stycket). 

3 Nationalencyklopedins definition av generation Z “[...] benämning på personer födda strax innan och efter 

2000” (Nationalencyklopedin, u.å.-b, första stycket). 
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kapitel ligger till grund för syftet och de frågeställningar studien använder sig av och kommer 

att knytas an till resultatet i kapitlet diskussion. 

 

Sociala gränsmarkörer och normer 

Socialisation menar Sigfridsson (2005, s. 57) är en form av att lära sig samhällets normer och 

hur individen ska bete sig i samhället och som utvecklas hela livet. I och med individens 

ständiga utveckling genom livet måste hen även anpassa sig till de nya förhållandena. Det kan 

till exempel vara att lära sig dricka kaffe eller alkohol för att anpassa sig till de normerna som 

tillhör vuxenlivet (Sigfridsson, 2005, s. 57, s. 68). Normer finns i varje samhälle och påverkar 

oss både medvetet och omedvetet (Sigfridsson, 2005, s. 48). Under livets gång kan 

dryckesvanor skifta, det kan vara förändringar i normer och värderingar eller nytt samboskap 

som kan resultera i kulturkrock. Den kulturella förändringen gällande dryckesvanor kan 

variera. Den kan till exempel minska eller öka individens totala alkoholkonsumtion eller att 

den ökar konsumtionen av en viss typ av dryck på bekostnad av en annan dryck. Exempelvis 

kan ölkonsumtionen öka på bekostnad av vinkonsumtionen eller tvärtom (Sigfridsson, 2005, 

s. 96, s. 104). Anledningen till att restauranggäster väljer att dricksa kan vara resultatet av en 

social norm mer än för den service som skett mellan gäst och personal (Frash, 2012, s.177). 

Fortsättningsvis förklarar Frash (s. 177) att dricks är nödvändigt för serveringspersonal i USA 

då grundlönen för serveringspersonal i de flesta stater är ungefär 19 SEK/timmen. I Sverige 

varierar grundlönen för serveringspersonal beroende på vilket avtal arbetstagaren har, är det 

Gröna Riksavtalet är grundlönen ungefär 127 SEK/timmen och Visita har ungefär 137 

SEK/timmen (HRF, u.å.). 

 

Utvecklingen av alkoholfri dryck 

Andelen restauranggäster som vill dricka alkoholfria drycker har ökat markant under de 

senaste åren och jämfört mellan 2018 och 2019 har efterfrågan ökat betydligt (Gernat, 

Brouwer, & Ottens, 2019, s. 195). Restauranggäster har idag mer kunskap och förväntningar 

av alkoholfria drycker och det blir därför mycket viktigt för restaurangerna att hänga med i 

utveckling för att möta kundernas höga efterfrågan på alkoholfria dryckesalternativ 

(Besöksliv, 2019b). “Kan man som krögare inte erbjuda ett brett utbud av alkoholfria drycker 

som inte är läsk eller vatten så är man inte med matchen [...]” (Besöksliv, 2019b, andra 
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stycket). “[...] Den här trenden är här för att stanna” (Besöksliv, 2019b, andra stycket). Det är 

inte enbart inom restauranger som de alkoholfria dryckerna har ökat i försäljning, utan även 

inom hushållet. Enligt Dagens Industri (Dagens Industri [DI], 2020) ökade försäljningen av 

alkoholfria drycker hos systembolaget med åtta procent och var den varugrupp som ökade 

mest under 2019. 

 

Alkoholfri- och lättöl innehåller mindre kalorier än alkoholhaltig öl och är i linje med den 

ökade hälsomedveten som råder. Trots detta är marknaden för dessa drycker inte stor 

(Malfliet, Goiris, Aerts, & De Cooman, 2009, s. 49). Detta menar Malfliet et al. (2009, s. 49) 

är på grund av att ölsubstituten inte besitter den önskvärda smakprofil och munkänsla som 

förväntas av öl. Fortsättningsvis förklarar Malfliet et al. (2009, s. 49) att munkänslan på 

alkoholfria- och lättöler inte är densamma då de inte innehåller alkohol och andra smakämnen 

från malten. Dessa ingredienser är de bidragande faktorerna till det önskvärda resultatet och 

gör att ölen inte upplevs vattnigt (Malfliet, 2009, s. 49). Marknaden för alkoholfria bryggeri 

har under de senaste åren förbättrats. Anledningen till marknadens uppgång beror på att 

dryckerna inte haft en bra smakprofil innan och att det har funnits ett tomrum i marknaden för 

alkoholfri öl med bra smakprofil (Catarino och Mendes, 2011, s. 342). 

 

Flertal restauranger följer den alkoholfria trenden och alkoholfria after work har numera 

införts, även alkoholfria sprit-substitut har tillkommit till restaurangers sortiment (Besöksliv, 

2019-a). “[...] Det är inte längre enbart personer som aldrig dricker alkohol som beställer 

exempelvis en alkoholfri öl, utan folk i allmänhet varvar mer.” (Besöksliv, 2019-a, första 

stycket). Gäster dricker exempelvis ett glas vin och sedan en alkoholfri dryck och sedan 

tillbaka till vin. Tidigare tenderade gäster att enbart dricka en alkoholhaltig dryck rakt igenom 

sittningen (Besöksliv, 2019-b). I och med den alkoholfria trenden har försäljningen av alkohol 

på restauranger inte visats ha avvikit, däremot har de alkoholfria komplementen ökat i 

försäljning. Detta då gäster numera är villiga att betala mer för alkoholfria alternativ och 

beställer det istället för vatten (Besöksliv, 2019-a). 
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Alkoholvanor hos generation Y och Z 

Sverige har en lång alkoholkultur, fram till 1800-talet kunde vatten vara hälsofarligt och 

därför drack folket istället alkoholhaltiga drycker som exempelvis öl (Sigfridsson, 2005, s. 

32). Alkoholhaltiga drycker är betydelsefulla i det svenska samhället och anses som självklara 

drycker i umgängessammanhang (Sigfridsson, 2005, s. 10). Trots att Sveriges historiska 

dryckesvanor och traditioner har varit kopplat med alkohol börjar vi se en förändring bland 

alkoholvanor hos nutidens ungdomar. Andelen niondeklassare som inte konsumerar alkohol, i 

åldrarna 15–16, har ökat mer än dubbelt så mycket från 15 till 20 procent under 1990 till 60 

procent år 2017 (Larm, Raninen, Åslund, Svensson, & Nilsson, 2019, s. 27). Även UB (2020) 

rapporterar samma nedgång i alkoholkonsumtion, där 72 procent av ungdomar drack alkohol 

under år 2000 och minskat till 44 procent år 2019. Winkvist et al. (2016, s. 10) rapporterade 

en ökning av ungdomar som spelade datorspel, framförallt hos pojkar, och såg att det fanns en 

korrelation mellan just datorspel och en minskad alkoholkonsumtion. Denna korrelation kan 

bero på hur många ungdomar väljer att umgås med sina vänner på, vilket kan vara via 

datorspel eller sociala medier som ofta sker i hemmet (Larm et al., 2019, s. 28). 

 

Anledningarna till att alkoholkonsumtionen har minskat bland generation Y och Z är 

svårdefinierad. UB (2020) rapporterar att ungdomar dricker allt mindre alkohol då större 

fokus läggs på familjen, skolan och att leva hälsosamt istället för att vara ute och festa. Det 

finns tre anledningar som tros påverka denna trend. Larm et al. (2019, s. 28) menar att skolor 

numera lägger mer tid och energi med att informera elever om eventuella farliga 

konsekvenser alkohol kan medföra samt vilken negativ påverkan det har på kroppen och 

hälsan. Både Danielsson, Wennberg, Tengström och Romelsjö (2010, s. 850) och Larm et al. 

(2019, s. 28) tror att föräldrar kan ha mindre acceptans för alkohol idag än vad tidigare 

generationer har haft och är därmed mer beskyddande att deras barn inte skall dricka alkohol. 

Den sista anledningen till minskad alkoholkonsumtion kan möjligtvis vara att fritidsaktiviteter 

hos ungdomar har förändrats och utvecklats genom åren (Larm et al., 2019, s. 28). Tidigare 

umgicks barn och ungdomar utomhus och aktiverade sig genom olika medel som sport och 

lekar eller dylikt. Genom att datorer, telefoner och internet har blivit alltmer vanligt och 

lättillgängligt har ungdomarnas umgänge förändrats. 
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Larm et al. (2019, s. 28) föreslår en tes som argumenterar för att minskningen av alkohol kan 

bero på att ungdomar spenderar mer tid hemma när de surfar på internet eller sociala medier. 

De menar när ungdomarna är hemma kan föräldrarna lättare övervaka vad de gör och 

kontrollera deras handlingar. Denna tes nämner dock inget om marknadsföringen av alkohol 

som kan förekomma på dessa plattformar och huruvida ungdomar exponeras för denna reklam 

och hur reklamen påverkar dem. Detta är något Jernigan, Noel, Landon, Thornton och 

Lobstein (2017, s. 18) samt O'Brien (2011, s. 210) uppmärksammar och påstår att ungdomars 

användande av sociala medier är en riskfaktor till skadligt alkoholbeteende. Vare sig dessa 

hypoteser stämmer eller ej kunde Larm et al. (2019, s. 27) inte bevisa. Oavsett har 

alkoholkonsumtionen minskat hos ungdomar under det senaste årtiondet vilket indikerar en 

förändring i deras dryckesvanor. 

 

Restaurangbranschens syn på alkohol 

Personer inom restaurangbranschen konsumerar en större mängd alkohol än vad andra 

yrkesgrupper gör (Moore, Cunradi, Duke och Ames, 2009, s. 332). Detta sker speciellt bland 

de restauranganställda som även studerar på högskola eller universitet utöver jobbet. 

Riskfaktorer till en ökad alkoholkonsumtion kan bero på normer, kultur och arbetsmiljön på 

arbetsplatsen samt lättillgänglig alkohol (Moore et al., 2009, s. 332). Anledningar till att 

personer inom restaurangbranschen dricker mer alkohol kan möjligtvis kopplas till de faktorer 

som Moore et al. (2009, s. 332) nämner ovan, då det finns en stark alkoholkultur inom 

restaurangbranschen (Moore et al., s. 329). Om dessa faktorer influerar serveringspersonalen 

syn på alkohol kan detta vara dåligt för gäster då personalen möjligtvis förmedlar 

restaurangens normer och syn kring alkohol till gästerna. Ocejo (2012, s. 649) förklarar att 

många bartenders har en negativ inställning till vodka som sprit, då vodka är tillverkad för att 

vara smak-, färg- och doftlös och endast tillför alkohol i drinken. Detta påvisar en 

medvetenhet hos bartenderna att inte erbjuda gäster en spritsort vars enda uppgift är att skapa 

berusning. Vidare skriver Ocejo (2012, s. 649) att om möjligheter finns erbjuder däremot 

bartenderna istället en drink med en annan spritsort och inte en alkoholfri drink. 

 

Frash (2012, s. 178) undersökte i USA om gäster ger högre dricks om de är alkoholpåverkade, 

och det visade sig finnas ett samband mellan dessa. Anledningen till att detta sker är på grund 
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av det tidiga stadiet av onykterhet, då människor blir mer sociala, pratglada och positiva 

(Frash, 2012, s. 181). I och med sambandet vill restaurangchefer därför uppmana 

serveringspersonalen att sälja mer och dyrare alkohol till gäster då notan ökar i värde (Frash, 

2012, s. 177). I Sverige blir detta synsätt däremot svårt att implementera då det finns stränga 

lagar kring hur restauranger och serveringspersonal får marknadsföra alkohol. Enligt 

Alkohollag ([AL], SFS 2010:1622) 7 kap., 1 § får marknadsföring eller annan reklam som 

innehåller alkohol eller alkoholdrycksliknande preparat inte uppmana till bruk av alkohol hos 

konsumenten. Marknadsföring gällande alkohol eller alkoholdrycksliknande preparat som 

sker till konsumenter genom kommersiella annonser i bild måste uppvisa enbart en av 

följande tre kriterier enligt 7 kap., 5 § i Sveriges alkohollag. Dessa tre kriterier är att 

varumärket är synligt med tydlig karaktär, endast en enstaka förpackning av varan samt 

råvaran eller varan som ingår i drycken (AL, SFS 2010:1622). 

 

Restaurangernas inflytande av gästens dryckesval 

Några av de faktorer som påverkar gästernas impulsiva köpbeteende berör fyra parametrar; 

restaurangens atmosfär, personlighet, sociala faktorer och gästens referensgrupp 4(Lu och Su, 

2018, s. 48, s. 62). Som serveringspersonal kan det vara svårt att påverka de fyra parametrarna 

och behöver därför besitta kunskap samt lära sig att förhålla sig kring dem (Kotler et al., 2013, 

s. 135). Dewald (2008, s. 112) menar att produktkunskap är viktig i samband med försäljning 

och är därför en väsentlig del i att öka försäljningen av restaurangens drycker. 

Fortsättningsvis förklarar Dewald (2008, s. 112) att genom en sommelier kan försäljningen av 

vin öka på restaurangen. Eftersom sommelierer besitter mycket kunskap gällande mat- och 

dryckeskombinationer kan de lära ut sin kunskap till de i serveringspersonalen. Genom att 

rekommendera ett vin, en mat- och vinkombination eller ett vinpaket ökar försäljningen av det 

vinet och även den totala försäljningen av vin på restaurangen (Wansink, Cordua, Blair, 

Payne, & Geiger, 2006, s. 330–331). Däremot är det viktigt att beskrivningen av drycken 

överensstämmer med vad som serveras. Skulle beskrivningen inte överensstämma kan gästen 

skapa en negativ upplevelse och gästens trovärdighet för serveringspersonalens kunskap kan 

försvinna (Gustafsson, Jonsäll, Mossberg, Swahn, & Öström, 2014, s. 42). Lu och Su (2018, 

 

4 Den grupp av människor gästen väljer att identifiera sig med 
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s. 63) menar att gästens uppskattning av den beställda produkten och viljan av att beställa mer 

ökade i samband med ett professionellt agerande av serveringspersonalen. Lau, Cheung, Pires 

och Chan (2019, s. 533) menar att gäster är mer villiga att betala mer för vin om restaurangen 

har en sommelier än om en restaurang inte har det. Lundberg (2011, s. 3) överensstämmer att 

servicekvaliteten är en av flera påverkande faktorer gällande försäljning av produkter, detta 

med både positiv- och negativ bemärkelse. De andra faktorerna Lundberg (2011, s. 3) nämner 

innefattar restaurangens atmosfär, bekvämlighet, produktkvalitet och pris samt hur mycket 

gästen är villig att betala för upplevelsen och produkten. 

 

Restaurangmenyn kan även den vara ett verktyg för restaurangen att påverka gästens 

köpbeteende. Genom att framhäva en eller flera rätter på menyn uppfattas de som speciella av 

gästen och de kan bli mer benägna att köpa den/de rätterna (Lu & Su, 2018, s. 64). 

Restauranger kan använda samma taktik på dryckeslistan och möjligtvis uppnå samma effekt. 

Till exempel om dryckeslistan är strukturerad att de alkoholhaltiga vinerna presenteras först i 

listan med en utförlig beskrivning av vardera vin och sist på listan kommer de alkoholfria 

vinerna med en kortfattad beskrivning av vardera vin. Genom en mer utförlig beskrivning av 

de alkoholhaltiga gentemot de alkoholfria vinerna kan detta påverka gästens köpbeslut. 

Eftersom de alkoholhaltiga vinerna presenteras och upplevs som speciella påverkar det 

gästens köpbeslut (Lu & Su, 2018, s. 64). Utöver de faktorer som nämndes i tidigare stycke 

blir gäster även influerade av familj, vänner samt serveringspersonal och gäster förlitar sig 

starkt på andra människors råd när de gör köpbeslut (Lu & Su, 2018, s. 51). Detta är något 

som serveringspersonal kan dra nytta av genom att rekommendera ett alkoholhaltigt vin till 

maten istället för ett alkoholfritt. Genom presentationen säljer de in det alkoholhaltiga vinet 

som något speciellt och beroende på serveringspersonalen och gästens sällskap kan det vara 

övertygande nog att välja det vinet (Lu & Su, 2018, s. 51). 

 

Köpbeslut i köpprocessen 

Meningen med marknadsföring är att skapa en lönsam kundrelation och lönsamheten sker 

genom att transformera önskemål till behov (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2014, s. 4). 

Det finns flera olika sätt som marknadsföring sker via, det kan vara skyltfönster, hyllor på 

affären, reklam i tidningar eller på sociala medier och ju mer individen utsätts för 
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marknadsföring desto större växer önskemålet och behovet att äga produkten. I och med att 

samhället utvecklas utökar även individens behov som ska tillfredsställas (Armstrong et al., 

2014, s. 4, s. 5). Genom resultatet av den tekniska utvecklingen har sociala medier, webbsidor 

och appar har blivit allt mer vardagliga. Med denna ökning har marknadsföringen tvingats 

anpassa sig utefter utvecklingen, detta menar Armstrong et al. (2014, s. 4) resulterar i att 

marknadsföringen riktar in sig personligt till varje individ. 

 

För att ta reda på hur produkten ska nå ut till kunder så effektivt som möjligt sker 

marknadsundersökningar. Marknadsundersökningar analyserar köpbettende och köpmotiv 

utifrån den valda målgruppen för att öka kundnöjdhet hos dem genom exempelvis analysera 

pris och kvalitet på produkten (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013, s. 108). Exempel på hur 

en marknadsundersökning inom restaurangbranschen fungerar är att restauranger väljer ut de 

kunder som tillhör restaurangens målgrupp för att sedan undersöka kundernas preferenser 

gällande mat och dryck. Restauranger kan sedan anpassa sitt utbud utefter resultatet från 

marknadsundersökningen och tillfredsställer därmed målgruppens behov vilket i sin tur kan 

göra att gästen vill återkomma till restaurangen (Kotler et al., 2013, s. 105, s. 22). Gästernas 

val påverkas bland annat av andra människor, ekonomi, ålder samt yrke och utbildning 

(Armstrong et al., 2014, s.7, s. 19; Kotler et al., 2013, s. 142–143). Scander, Monteagudo, 

Nilsen, Tellström och Yngve (2018, s. 23) menar att människors utbildningsnivå kan, 

omedvetet eller medvetet, påverka valet av dryck till mat. Resultatet från Scanders et al. 

(2018, s. 23) undersökning påvisar att de klassiska mat- och dryckeskombinationerna (rött vin 

till kött och vitt vin till fisk) förekom mer sällan hos de personerna med lägre utbildning. De 

som hade universitetsutbildning hade en stadigt högre konsumtion av rött- och vitt vin i 

korrelation till måltider än de personerna med lägre utbildningsnivå (Scander et al., 2018, s. 

23). 

 

Modell som används till både butiker och restauranger. Modellen kallas för fem-stegs 

modellen och förklarar hur en konsuments köpbeteende går till (Kotler et al., 2013, s. 150–

153). Första steget i modellen är att upptäcka ett behov av en produkt som blir starkt nog för 

att planera ett köp av produkten. Andra steget är att personen utför en sökning av information 

kring produkten, detta kan ske via familj och vänner, internetsökning, annonser i tidning eller 
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skyltfönster. Finns produkten nära till hands sker ofta ett köp annars söks information kring 

relaterade behov. Tredje steget involverar utvärdering av alternativ, vilket jämför olika 

produkter för att “mätta” konsumentens behov utifrån olika aspekter som exempelvis pris 

eller utseende. I fjärde steget rangordnar konsumenten produktalternativen utifrån 

utvärderingen i steg tre. Den produkt som rangordnats högst är den som tenderar att bli köpt 

och/eller konsumerad. Det femte och sista steget är ett utvärderingssteg där konsumenten 

avgör om hen är nöjd eller missnöjd med köpet. Konsumenten avgör om produkten levde upp 

till förväntningarna och om produkten fyllde den det behov som efterfrågades. I studien 

kommer författarna fokusera på steg ett och fyra, det vill säga vilket vilken dryck och behov 

gästerna har när de besöker en restaurang och vilket det slutgiltiga köpbeslutet resulterar till. 

 

Syfte och frågeställningar 

Syftet med studien är att undersöka och analysera vad som påverkar köpbeslutet hos 

generationerna Y och Z, vad de anser om det alkoholfria utbudet på restaurang samt den 

upplevda skillnaden mellan alkoholhaltiga drycker och respektive substitut5. 

Frågeställningarna som arbetet kommer utgå ifrån är: 

• Vad är det som påverkar gästernas köpbeslut? 

• På vilket sätt skiljer sig dryckessubstituten gentemot de alkoholhaltiga dryckerna? 

Kunskapsbidrag 

Inom ämnet måltidskunskap och värdskap finns en etablerad modell som heter Five Aspects 

Meal Model (FAMM) och den beskriver de faktorer som påverkar gästens sinnen under ett 

restaurangbesök, fokuserad på måltiden (Gustafsson et al., 2014, s. 24). De fem faktorerna 

som ingår i denna modell är atmosfären, styrsystemet, rummet, mötet och produkten 

(Gustafsson et al., 2014, s. 25). Studiens syfte och undersökning genomsyrar samtliga fem 

 

5 När substitut benämns vidare i studien innefattar det alkoholfri öl, vin och cider 
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faktorer i FAMM, men fokuserar främst på produkten, mötet och styrsystemet. Produkten, 

som i denna studie inriktar sig enbart på drycken, hjälper till att uppmärksamma vad 

generation Y och Z anser om dryckessubstituten på restaurang. Mötet mellan gästerna och 

serveringspersonalen uppmärksammar hur och i vilken utsträckning serveringspersonalen 

påverkar gästens köpbeslut. Styrsystemet behandlar restaurangernas syn och strävan av att 

sälja och rekommendera mer alkoholfria drycker till maträtter och gäster. Studiens 

kunskapsbidrag till ämnesområdet måltidskunskap och värdskap blir därför en ökad förståelse 

av köpbeteendet hos generation Y och Z samt deras dryckespreferenser. Studien är även 

viktigt eftersom samhället idag är mer hälsomedvetna i jämförelse med bara ett par år sedan 

och intresset för alkoholfria drycker ökar stadigt varje år. Det blir därför viktigt för 

restauranger att möta gästernas efterfrågan av alkoholfria drycker för att gästerna ska vara 

nöjda. 

Metod och material 

I kommande kapitel kommer författarna redovisa vilken metod som använts för studien samt 

varför. Författarna kommer även upplysa hur utförandet av insamlade data skett, vilka 

urvalskriterier studien hade, enkätens uppbyggnad, hur studien genomfördes samt vilka etiska 

beaktningar som författarna förhållit sig till. Avslutningsvis kommer studiens validitet och 

reliabilitet klargöras och en beskrivning av studiens respondenter presenteras. 

 

Metodval 

Studien har använt sig utav en kvantitativ enkätundersökning då metoden ansågs besvara 

studiens syfte samt frågeställningarna bäst. Datainsamlingsmetoden som valts skedde via 

digital enkätinsamling. Författarna ansågs att en kvantitativ enkätundersökning var relevant då 

målet med studien vara att få en bredare förståelse och inte djupare förståelse kring gästernas 

köpmönster och upplevelser kring utbudet av alkoholfria drycker på restauranger. Med en 

enkätstudie kunde författarna spara tid då det går snabbare att administrera respondenternas 

svar samt att respondenterna har möjligheten att svara på frågorna i sin egen takt (Bryman, 

2011, s. 228–229). I och med att en enkätstudie utfördes undvek författarna att respondenterna 

blev påverkade av en intervjuperson vilket Bryman (2011, s. 229) kallar “intervjuareffekt”. 
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Det innebär att respondenternas svar inte påverkas av vilket kön, etnicitet eller sociala 

bakgrund, vilket kan ske under intervjuer. Dessutom varierar inte enkätfrågor mellan varje 

respondent, vilket kan förekomma under intervjuer beroende på hur intervjuaren väljer att 

formulera frågorna mellan olika respondenter (Bryman, 2011, s. 229). Däremot kan 

respondenten inte få hjälp under en enkät om de inte skulle förstå vissa frågor vilket en 

intervjustudie kan erbjuda. I enkäten kunde respondenten själv välja i vilken ordning de 

besvarade frågorna i, då flera frågor syntes samtidigt med varandra, detta kan dock påverka 

respondentens svar menar Bryman (2011, s. 230). 

 

Enkätstudier tenderar att ha större bortfall än vad intervjustudier har. En dåligt uppbyggd 

enkät kan skapa enkättrötthet, vilket innebär att respondenten tröttnar på att svara på frågorna 

som resulterar till att respondenten inte avslutar enkäten (Bryman, 2011, s. 228, s. 230). 

Ejlertsson (2014, s. 99) förklarar att en enkät inte bör vara för lång, ha för många sidor eller 

att den är för kompakt. En kompakt enkät blir ofta svåröverskådlig och svårtolkad, och många 

respondenter blir avskräckta om enkäten ser för massiv ut. Genom att avgränsa avsnitt med 

exempelvis linjer blir enkäten mer lättläst (Ejlertsson, 2014, s. 99). Författarna valde därför att 

strukturera upp enkäten i olika avsnitt med ett par frågor i vardera avsnitt för att minska risken 

för enkättrötthet. Bryman (2011, s. 229) förklarar att för många frågor ökar risken för 

enkättrötthet då vissa av frågorna kan upplevas irrelevanta. 

 

En ytterligare strategi för att motverka enkättrötthet som användes var att en pilotstudie 

utformades där fem respondenter medverkade. För att minska risken för bortfall eller att 

frågorna som fanns med i enkäten eventuellt var svårtolkade, utförde författarna en 

pilotstudie. Pilotstudien utfördes för att undvika oklarheter angående frågorna, hur lätt 

enkäten var att slutföra samt om enkätens längd var lämplig (Bryman, 2011, s. 258–259; 

Ejlertsson, 2014, s. 90). Efter pilotstudien skickades enkäten ut online via den sociala 

plattformen Facebook till sex olika grupper (rubrik Genomförande) och nådde ut till totalt 34 

364 medlemmar i skrivande stund. Enkäten inleddes med ett informationsbrev som förklarade 

studiens syfte, varför just de valts ut som respondenter och de etiska kraven (Ejlertsson, 2014, 

s. 32). Genom att skriva ett informationsbrev där studiens syfte motiveras, varför just de 
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utvalda respondenterna valts ut och varför de är viktiga kan det minska bortfallet av 

respondenter (Bryman, 2011, s. 231). 

 

Litteratur- och databasinsamling 

Vetenskapliga artiklar användes huvudsakligen för den fakta som ligger till grund för avsnittet 

bakgrund. Artikelsökningen skedde via databaserna Web of Science, Leisure tourism och 

ProQuest Sociology Collection och några exempel av sökord som användes vid 

artikelsökningen var Non-alcoholic, Restaurant, Wine, alcohol och beverage. De böcker som 

användes samlades in från Örebro Universitets huvudbibliotek samt Restaurang- och 

hotellhögskolans bibliotek i Grythyttan och de rapporter och tidningsartiklar som användes 

samlades in via internet. 

 

Urval 

Respondenterna som medverkade i pilotstudien valdes ut genom bekvämlighetsurvalet, det 

vill säga personer som befanns i författarnas närhet (Bryman, 2011, s. 194). Urvalet för 

studien var personer födda mellan 1980–2002, det vill säga generation Y och Z. Författarna 

har valt att begränsa generation Y till de respondenterna födda mellan 1980–1995 och 

begränsar generation Z till de respondenter födda mellan 1996–2002. Eftersom 

Nationalencyklopedins (u.å.-b) definition av generation Z innefattar personer yngre än 18 år 

begränsades respondenternas födelseår fram till 12 maj 20026. Då det är lag att vara 18 år för 

att konsumera alkohol var det de yngsta respondenterna som fick delta. Författarna valde att 

endast fokusera på åldersspannet och inte vilket kön respondenterna definierar sig som. Fyra 

av de sex grupper som enkäten skickades ut till var studentgrupper (rubrik Genomförande) 

och de valdes ut baserat på den unga målgrupp som tenderar att studera på universitet. Femte 

gruppen var ämnesrelevant och valdes ut då medlemmarna har ett aktivt intresse för mat och 

dryck och antogs besöka restauranger frekvent. Den sista och sjätte gruppen hade ingen 

specifik koppling till ämnet och valdes ut för att få ett bredare urval av respondenter gällande 

 

6 Enkäten avslutades den 12 maj 2020, därav datumet för åldersbegränsningen. 
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ålder och sysselsättning. Respondenterna var även tvungna att ha besökt en restaurang med 

alkoholtillstånd inom de 12 senaste månaderna. 

 

Enkätens uppbyggnad 

Majoriteten av alla frågor i enkäten innehöll icke-öppna alternativ, vad som avgör om 

frågorna är öppna eller icke-öppna beror på om det är fasta svarsalternativ eller ej (Trost & 

Hultåker, 2016, s. 74). Trost och Hultåker (2016, s. 74) avråder användande av öppna frågor 

då det är tidsödande att analysera svaren samt att respondenterna kan uppleva svårigheter att 

utforma sig i text. Majoriteten av frågorna var icke-öppna och innehöll således fasta 

svarsalternativ, därför har enkäten en hög grad av strukturering då det ger respondenterna 

minimalt utrymme för egna svar (Patel & Davidson, 2011, s. 76). På vissa frågor (Bilaga 1, 

exempelvis Fråga 7) förekom dock ett öppet alternativ, övrigt, där respondenten själv fick 

uttrycka ett eget svarsalternativ vilket i sin tur minskar graden av strukturering. Viktigt att 

tänka på i arbetet med en hög grad av strukturering är att inkludera alla delområden och att 

alla svarsalternativ är relevanta (Patel & Davidson, 2011, s. 77). Frågorna delades därför upp 

enligt de avsnitt som befinner sig i bakgrunden. Enkäten inleddes och avslutades med neutrala 

frågor, som bakgrundsfrågor i början och övriga kommentarer i slutet som ofta förekommer 

vid enkätstudier (Patel & Davidson, 2011, s. 77). Trost och Hultåker (2016, s. 75) menar att 

svaren från de övriga kommentarerna kan vara värdefulla synpunkter för studien men kan 

även vara ett sätt för respondenten att avreagera sig på. Bortfall sker inte enbart externt7, utan 

det kan även ske internt 8under tiden enkäten besvaras av respondenten (Trost & Hultåker, 

2016, s. 75). För att motverka internt bortfall var de huvudsakliga frågorna obligatoriska, 

däremot var följdfrågor utifrån specifika svarsalternativ inte obligatoriska. 

 

Färger som exempelvis röd, gul och orange definieras som varma färger och skapar aktivitet 

hos personer medan kalla färger som blått, grönt och lila anses vara lugnande och 

 

7 Extert bortfall innebär att respondenter väljer att inte medverka i studien. 

8 Internt bortfall innebär att respondenter väljer att inte svara på vissa frågor eller avslutar sin medverkan efter att 

de påbörjat den. 
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avkopplande (Gustafsson et al., 2014, s. 47). Utifrån Gustafssons et al. (2014, s. 47) forskning 

gjordes ett medvetet val av bakgrundsfärg på enkäten, vilket resulterade i färgen orange för att 

öka aktiviteten hos respondenterna. Ejlertsson (2014, s. 52, s. 54) förklarar att det är viktig att 

anpassa språket efter målgruppen samt att frågorna inte skall ha möjlighet att tolkas på mer än 

ett sätt. Frågor som börjar med exempelvis “brukar du […]” bör undvikas eftersom de lämnar 

rum för egen tolkning hos respondenten och går därmed inte att använda vid dataanalysen 

(Ejlertsson, 2014, s. 54). Med hjälp av pilotstudien kunde tolkningsfrågor och språkfel 

identifieras och åtgärdas för att matcha den valda målgruppen innan enkäten skickades ut. 

 

I en av frågorna (Bilaga 1, Fråga 9) nyttjades en sjugradig hedonisk skala för att mäta hur ofta 

gästerna upplevt en viss händelse. En hedonisk skala kan ha fem, sju eller nio steg, men med 

en niogradig skala tenderar respondenterna att inte använda ändpunkterna och väljer 

alternativen i mitten av skalan (Gustafsson et al., 2014, s. 194). En sjugradig skala beslöts att 

användas eftersom det underlättar för respondenterna att använda hela skalan (Gustafsson et 

al., 2014, s. 195). På sex frågor (Bilaga 1, exempelvis Fråga 5 & 7) förekom möjligheten för 

respondenterna att välja flera svarsalternativ. Detta beslöts att användas för att få en bredare 

uppfattning av respondenternas åsikter. 

 

Genomförande 

Innan det officiella utskicket av enkäten användes en pilotstudie med fem respondenter som 

fick svara på enkäten för att sedan ge konstruktiv kritik om vad som kunde ändras för att 

strukturen och frågorna skulle bli lättare att svara på samt minska eventuella missförstånd. 

Efter kommentarerna från pilotstudien korrigerats skickades enkäten ut på internet via den 

sociala plattformen Facebook i grupperna Dom kallar oss studenter, SOPA11HT17LUND, 

SOPA11HT18LUND, SOPA11HT17HELSINGBORG, Mat & dryck samt Säg hej till din 

granne. Enkäten låg uppe i nio dagar innan en påminnelse skickades ut, enkäten låg 

tillgänglig i ytterligare sju dagar innan den avslutades och den insamlade data började 

sammanställas. Enkäten besvarades av totalt 131 respondenter och enkäten var aktiv i 16 

dagar. Innan respondenterna kunde starta sin medverkan i enkäten behövde det godkännas att 

de läst och tagit del av studiens syfte samt de etiska kraven och lagar som ställs på studien 
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(rubrik Etiska beaktanden). Enkäten skapades via programmet Google Formulär och 

respondenterna fick även svara genom samma program. 

 

Dataanalys 

Den kvantitativa studiens resultat presenteras med hjälp av en deskriptiv analys, vilket 

presenteras med hjälp av statistik och siffror (Patel & Davidson, 2011, s. 111). Den insamlade 

data analyserades till en början utifrån en univariat analys, då den endast analyserades utifrån 

en faktor i taget (Bryman, 2011, s. 322). Efter det univariata analysen utfördes en bivariat 

analys som används för att analysera två variabler och se hur de relaterar med varandra 

(Bryman, 2011, s. 326). Genom den univariata analysen undersöktes först en variabel vilket 

var både generation Y och Z som en faktor. Efter den univariata analyser var gjord utfördes en 

bivariat analys där generation Y och Z jämfördes som separata faktorer. Författarna ansåg att 

dessa metoder var mest lämpade för studien då generation Y och Z jämfördes med varandra 

men även för att se helheten av den insamlade data. Data strukturerades upp i med hjälp av 

stapel- och kolumndiagram. Bryman (2011, s. 323) förklarar att diagram används då 

presentationen av data blir förhållandevis enkelt att tolka. 

 

Etiska beaktanden 

Studien har förhållit sig utifrån de fyra etiska kraven vilka är, informationskravet, 

samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Bryman, 2011, s. 131–132; 

Ejlertsson, 2014, s. 32). Enkäten inleddes med ett informationsbrev som beskrev 

undersökningens syfte, vilka rättigheter respondenterna hade, att deltagandet var frivilligt och 

kunde avbrytas när som helst samt olika etiska krav som ställs på undersökningen. Skulle 

någon av respondenterna önska att kontakta författarna fanns en mailadress i 

informationsbrevet, mailadressen kontrollerades dagligen av författarna. Med denna 

information uppfyllde enkäten informationskravet vilket innebär att informera respondenterna 

om undersökningen syfte samt att deltagandet är frivilligt. Samtyckeskravet innebär att 

respondenten själv har rätt att bestämma i vilken grad hen vill medverka i. Respondenten 

behöver samtycka för att medverka i undersökningen och kan avbryta deltagandet när som 

helst. Efter informationsbrevet fick respondenten samtycka till sin medverkan eller inte. Om 

respondenten inte visade samtycke blev hen riktad till enkätens avslut som tackade för 
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medverkan. I informationsbrevet förklarades det även att författarna inte behåller några 

personliga uppgifter som eventuellt skulle kunna identifiera respondenterna. I och med det 

uppfyllde enkäten även det tredje kravet, konfidentialitetskravet samt dataskyddsförordningen 

(GDPR, Datainspektionen, u.å.). Det sista etiska kravet, nyttjandekravet innebär att de 

uppgifter som samlats in endast får användas i det ändamål som enkäten avser. Enkäten 

upplyste att svaren och resultatet endast kommer att användas i detta arbete samt att endast 

författarna får tillgång till svaren. 

 

Problematiken med en elektronisk enkät är att författarna inte kan säkerställa att 

respondenterna läser igenom informationsbrevet innan medverkan av enkäten. Detta kan 

resultera till att respondenten inte är medveten om vilka rättigheter hen har i undersökningen 

och uppnår inte de etiska kraven. Frågan gällande respondentens samtycke var därför 

obligatorisk för att öka chansen att respondenterna läste informationsbrevet. 

 

Validitet och reliabilitet 

Vid omfattande kvantitativ studie krävs 300–450 respondenter för att ha möjligheten till en 

viss generalisering (Lim, 2015, s. 582). Studien har avsiktligt inte försökt att generalisera 

resultatet då syftet med undersökningen är att identifiera faktorer som avgör gästens köpbeslut 

och generalisering är därav inte av intresse. Enkäten skapades via programmet Google 

Formulär och genom programmet skapades tabeller och diagram allteftersom svar 

registrerades i enkäten. Författarna använde resultatet och de tabeller som samlats in via 

Google Kalkyl som grund till dataanalysen. 

 

Bryman (2011, s. 163) menar att ytvaliditet kan avgöras genom att experter inom ämnet kan 

bedöma om begrepp speglar och berör ämnet. Genom att utföra en pilotstudie där 

respondenter med ämneserfarenhet och utan valdes ut kunde författarna avgöra om de frågor 

som fanns i enkäten gick att förstå samt att de berör det ämne studien undersöker och på så 

sätt uppnått en trovärdig validitet. Bryman (2011, s. 49) förklarar att reliabilitet är hur 

tillförlitligt resultatet är och huruvida resultatet skulle bli detsamma om studien skulle göras 
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igen. Gällande studiens reliabilitet kan studien göras igen, däremot om perioden mellan denna 

studie och nästkommande studie är för lång kan resultatet påverkas och påverka reliabiliteten 

(Bryman, 2011, s. 161). 

 

Beskrivning av respondenter 

Av respondenterna var 66,4 procent mellan åldrarna 18–24 och 33,6 procent var mellan 

åldrarna 25–40. 76,3 procent av respondenterna var kvinnor och 23,7 procent var män. Frågan 

gällande när respondenterna senast besökt en restaurang med alkoholtillstånd svarade 27,2 

procent generation Y och 26,4 procent av generation Z att de besökt en restaurang under 

senaste veckan (Diagram 1). Av generation Z svarade 42,5 procent och 36,3 procent av 

generation Y att de besökt en restaurang under den senaste månaden. Av generation Y svarade 

34 procent och 28,7 procent av generation Z att de hade besökt en restaurang under de senaste 

sex månaderna. Andelen som angav att de besökt en restaurang under det senaste året eller 

senare var 2,2 procent av både generation Y och Z. 

 

 

Diagram 1: Kolumndiagrammet visar när respondenterna senast besökte en restaurang med 

alkoholtillstånd 
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När frågan ställdes om hur ofta respondenterna besöker restauranger med alkoholtillstånd 

svarade 18,2 procent av generation Y och 8 procent av generation Z att de besöker 

restauranger en till flera gånger i veckan (Diagram 2). Av generation Y svarade 50 procent 

och 49,4 procent av generation Z att de besöker en restaurang en eller fler gånger i månaden. 

Andelen som angav att de besöker en restaurang en eller flera gånger per halvår var 38 

procent från generation Z och 27,3 procent från generation Y. De som besökte restauranger en 

eller flera gånger per år var 4,6 procent och 4,5 procent av generation Z och Y respektive. 

Resultat 

Här kommer resultatet från enkäten att presenteras i form av text samt stapel- och 

kolumndiagram. Generationerna Y och Z kommer att ställa bredvid varandra i stapel- och 

kolumndiagram för att jämföra och tydliggöra skillnaden mellan deras synsätt kring 

alkoholhaltig- och alkoholfri dryck, dryckespreferenser på restaurang samt deras upplevda 

påverkan gällande köpbeslut av dryck. I följande kapitel kommer generation Y att benämnas 

som Y och generation Z som Z. 

Diagram 2: Kolumndiagrammet visar hur frekvent respondenterna besöker restauranger 

med alkoholtillstånd 
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Dryckespreferenser mellan generationerna Y och Z 

De fyra mest populära dryckerna som båda generationer brukar dricka på restaurang är vin, 

vatten, öl och läsk (Diagram 3). Av Y brukar 70,4 procent välja att dricka vin på restaurang 

medan 65,5 procent av Z gör det. En större procentuell andel Z dricker läsk (57,5 procent) och 

vatten (55,2 procent) oftare än Y gör, där 47,7 procent brukar dricka läsk och 45,5 procent 

dricker vatten. En stor procentuell skillnad förekom mellan generationerna gällande 

konsumtion av öl på restaurang. Av Y var det 68,2 procent som svarade att de brukar dricka öl 

på restaurang medan 41,4 procent av Z angav att de brukar dricka öl ute på restaurang. 

 

En skillnad bland konsumtionen av dryckessubstituten noterades även mellan båda 

generationerna. Y drack alkoholfri öl och alkoholfritt vin i högre grad än vad Z gjorde, 

däremot drack Z alkoholfria drinkar och alkoholfri cider mer frekvent än vad Y gjorde. Ingen 

av Y (0 procent) angav att de brukar dricka alkoholfria drinkar eller alkoholfri cider på 

restaurang medan 5,7 procent och 4,6 procent av Z svarade att de brukar dricka av respektive 

dryck på restaurang. En liknande procentuell glipa som förekom mellan Y och Z gällande 

konsumtion av alkoholhaltig öl och vin förekom även bland dryckessubstituten. Ingen av Z (0 

procent) angav sig dricka alkoholfritt vin på restaurang medan 4,6 procent av Y gjorde detta. 

Diagram 3: Stapeldiagrammet visar vilka drycker respondenterna föredrar att dricka på restauranger 
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Om de brukar dricka alkoholfri öl på restaurang svarade procent av Y och 5,7 procent av Z att 

de brukar göra det. 

 

En skillnad bland konsumtionen av dryckessubstituten noterades även mellan båda 

generationerna. Y drack alkoholfri öl och alkoholfritt vin i högre grad än vad Z gjorde, 

däremot drack Z alkoholfria drinkar och alkoholfri cider mer frekvent än vad Y gjorde. Ingen 

av Y (0 procent) angav att de brukar dricka alkoholfria drinkar eller alkoholfri cider på 

restaurang medan 5,7 procent och 4,6 procent av Z svarade att de brukar dricka av respektive 

dryck på restaurang. En liknande procentuell glipa som förekom mellan Y och Z gällande 

konsumtion av alkoholhaltig öl och vin förekom även bland dryckessubstituten. Ingen av Z (0 

procent) angav sig dricka alkoholfritt vin på restaurang medan 4,6 procent av Y gjorde detta. 

Om de brukar dricka alkoholfri öl på restaurang svarade procent av Y och 5,7 procent av Z att 

de brukar göra det. 

 

Köpbeslut hos generation Y och Z 

En fråga ställdes angående vad som påverkar valet av dryck hos Y och Z när de befinner sig 

på restaurang (Bilaga 1, Fråga 7). Maträtter, vänner, stil av restaurang och väder var de 

främsta faktorerna som avgjorde valet för generationerna (Diagram 4). Andelen Y och Z som 

svarade att stilen på restaurangen avgjorde deras val av dryck var snarlika, 52,3 procent och 

52,9 procent för Y och Z respektive. Den stora skillnaden mellan generationerna var angående 

faktorerna väder och vänner. På dessa svarsalternativ svarade 43,2 procent av Y och 63,2 

procent av Z att vänner spelade en stor roll samt 54,5 procent av Y och 39,1 procent av Z att 

väder spelade roll i valet av dryck. Serveringspersonalens inflytande av dryckesval ansåg både 

Y och Z spelade en mindre roll. Ett likartat resultat mellan Y och Z förekom då 11,4 procent 

av Y och 12,6 procent av Z ansåg att serveringspersonalen hade ett inflytande på deras val av 

dryck. 
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Dryck med eller utan alkohol 

En fråga i enkäten ställdes gällande om respondenterna ansåg att serveringspersonalen 

försöker sälja in alkohol till maten (Bilaga 1, Fråga 10). 49,6 procent av samtliga respondenter 

ansåg att serveringspersonalen inte gör det medan 33,6 procent ansåg att de gjorde det, 

resterande 16,8 procent angav sig inte veta. En skillnad mellan Y och Z förekom i de som 

svarat ja och nej på denna fråga. Av de respondenter som svarade ja utgav Y 22,7 procent och 

Z 39,1 procent medan av de respondenter som svarade nej var 63,6 procent från Y och 41,4 

procent från Z. 

 

Hela 90,1 procent av samtliga respondenter svarade nej på frågan om serveringspersonalen 

brukar fråga om den beställda drycken ska vara alkoholfri eller ej (Bilaga 1, Fråga 8). De som 

svarade nej på denna fråga blev dirigerade till en följdfråga (Bilaga 1, Fråga 8a) som frågade 

om serveringspersonalen borde göra det oftare. Här noterades en skillnad mellan Y och Z 

gällande vilka som ansåg att serveringspersonalen bör eller inte bör fråga om drycken ska 

vara alkoholfri eller ej. Av Y var det 31,7 procent och 45,5 procent av Z som angav att 

Diagram 4: Stapeldiagrammet visar vad respondenterna anser påverkar deras 

dryckesval på restauranger 
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serveringspersonalen bör fråga om det oftare medan 51,2 procent av Y och 28,6 procent av Z 

angav att serveringspersonalen inte bör fråga om det oftare. Respondenterna blev ställda 

frågan gällande hur ofta de upplever att serveringspersonalen rekommenderar alkoholfria 

drycker (Diagram 5). Y och Z var för det mesta enade i sina svar, däremot svarade 13,6 

procent av Y och 3,4 procent av Z att de sällan blir rekommenderade alkoholfritt. Av de som 

svarade att de väldigt ofta blir rekommenderade alkoholfritt svarade 0 procent av Y och 1,1 

procent av Z upplever det. 

 

 

Det alkoholfria utbudet  

Majoriteten av samtliga respondenter ansåg att utbudet av alkoholfria drycker är tillräckligt, 

där 45 procent att utbudet är tillräckligt och 36,6 procent att det inte är tillräckligt. Liknande 

procentuell andel av Y och Z svarade att utbudet var tillräckligt, 47,7 procent av Y och 43,7 

procent av Z. En liten skillnad mellan Y och Z förekom bland de som ansåg att utbudet inte 

var tillräckligt, 29,5 procent av Y och 40,2 procent av Z angav att det alkoholfria utbudet inte 

är var tillräckligt. De respondenter som angav att utbudet inte var tillräckligt blev dirigerade 

Diagram 5: Kolumndiagrammet visar hur ofta respondenterna upplever att serveringspersonal rekommenderar alkoholfri 

dryck i samband med mat 
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till en följdfråga (Bilaga 1, Fråga 11a) som frågade vilka drycker de vill se mer av. Denna 

fråga noterar skillnader i vilka alkoholfria drycker Y och Z eftertraktar av utbudet (Diagram 

6). Den procentuella andelen Z som efterfrågade fler alkoholfria drinkar (68,6 procent) och 

alkoholfria viner (48,6 procent) var högre än Y som resulterade i 53,8 procent som 

efterfrågade alkoholfria drinkar och 38,5 procent för alkoholfria viner. Däremot visar Y högre 

procentuellt intresse gällande efterfrågan om juice (23,1 procent) än vad Z gör (17,1 procent), 

samt att Y har nästintill dubbelt så stor procentandel angående kombucha (30,7 procent) 

gentemot Z (17,1 procent). Den största skillnaden mellan Y och Z är dock mellan alkoholfri öl 

och alkoholfri cider. Ett större utbud av alkoholfria öl var mer önskvärt hos Y (84,6 procent) 

än Z (42,9 procent), med nästintill dubbelt så stor procentandel. Efterfrågan gällande 

alkoholfri cider var större hos Z (45,7 procent) än hos Y (7,7 procent), även här en stor 

marginell skillnad mellan båda generationerna. 

 

Y och Z fick svara på hur de upplevde skillnaden mellan alkoholhaltiga drycker och 

dryckessubstituten (Bilaga 1, Fråga 13, 14, 15). En stor skillnad mellan generationerna 

uppvisades av tre nyckeltal från resultatet av alkoholfri öl. En större procentuell andel av Y 

ansåg att alkoholfri öl var mindre god (40,9 procent), mindre fyllig (43,2 procent) och sötare 

Diagram 6: Stapeldiagrammet visar vilka alkoholfria drycker som 

respondenterna anser saknas på menyn 
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(15,9 procent) än vad Z gjorde, där 19,5 procent ansåg att dem var mindre goda, 20,7 procent 

ansåg att dem var mindre fylliga samt 4,6 procent ansåg att dem var sötare. En liknande 

procentuell skillnad identifierades mellan Y och Z gällande alkoholfri cider. Av Z angav 24,1 

procent att alkoholfria cider var godare, 3,4 procent ansåg att dem var mindre goda och 52,8 

procent ansåg att dem var sötare än de alkoholhaltiga alternativen. Av Y angav däremot 18,2 

procent att alkoholfri cider var godare, 15,9 procent ansåg att dem var mindre goda och 45,5 

procent ansåg att dem var sötare. När frågan gällande alkoholfritt vin ställdes uppvisades inte 

samma procentuella glipa mellan generationerna. Z upplevde att alkoholfritt vin var mindre 

gott (39,1 procent) i högre grad än vad Y gjorde (31,8 procent), dock upplevde Y att 

alkoholfritt vin var sötare (31,8 procent) i högre grad än Z (22,9 procent). En större 

procentuell andel av Y angav att de upplevde alkoholfritt vin som mindre fylligt (31,8 

procent) mer än vad Z gjorde (25,3 procent). 

Diskussion 

I det kommande kapitlet kommer resultatet från enkätundersökningen att jämföras och 

diskuteras med hjälp av den teoretiska fakta från kapitlet bakgrund. Reflektioner om hur 

metoden och undersökningen gick tillväga och vad som kan förbättras till framtida studier 

kommer även det diskuteras här. 

 

Resultatdiskussion 

 

Alkoholvanor hos generation Y och Z 

Två av de fyra mest populära dryckerna respondenterna drack på restaurang var alkoholfria, 

vilka var vatten och läsk. Resultatet från enkätstudien styrker då det påstående Gernat et al. 

(2019, s. 195) och Besöksliv (2019b) påpekar. De konstaterar att konsumtionen av alkoholfria 

drycker har ökat markant under de senaste åren och att efterfrågan av dessa drycker växer 

ständigt. Resultatet tydliggör även en skillnad mellan generationerna gällande vad de dricker 

på restaurang och visade tydligt att generation Z var mer benägna att dricka alkoholfria 

drycker än vad generation Y var. Intressant att konsumtionen av alkoholfria drycker skiljer sig 
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så pass mycket mellan generationerna trots att de är nära varandra åldersmässigt. Sigfridsson 

(2005, s. 48) påstår att alkoholhaltiga drycker anses enligt samhällets normer tillhöra 

vuxenlivet och eftersom generation Y övergått från ungdom till vuxen. Generation Z kan vara 

i övergången mellan ungdom och vuxen och kan det vara en påverkande faktor till 

dryckesvalet hos båda generationerna. Varför generation Z är mer benägna att dricka 

alkoholfria drycker kan även ligga i linje med vad Larm et al. (2019, s. 28) observerar, vilket 

är att föräldrar har mindre acceptans för att sina barn dricker alkohol. Som UB (2020) 

förklarar prioriterar ungdomar numera umgänge med familjen i högre grad och det kan vara 

en anledning till hur föräldrarnas åsikt påverkar ungdomarna. Detta kan vara en av 

anledningar till att ungdomarnas alkoholkonsumtion minskat med 30 procent de senaste 20 

åren. 

 

Dryckespreferenser mellan generation Y och Z 

Resultatet från studien indikerar att många av respondenterna, speciellt generation Y, anser att 

ölsubstitut har sämre attributer än alkoholhaltig öl. Exempel på detta tydliggörs när generation 

Y angav att substitutet är mindre gott, mindre fylligt och sötare än den alkoholhaltiga 

varianten. En större andel från generation Y än generation Z ansåg att ölsubstitutet inte lever 

upp till de förväntningar som ställts på drycken. Generation Y menar att substitutet saknar 

mun- och smaksensationen som en alkoholhaltig öl förväntas ha. Trots ökningen av 

konsumtion och intresse av alkoholfria drycker som Gernat et al. (2019, s. 195) och Besöksliv 

(2019b) belyser, uppmärksammar Malfliet et al. (2009, s. 49) att marknaden för alkoholfri öl 

inte är stor. Malfliet et al. (2009, s. 49) fortsätter med att förklara att det kan bero på hur ölen 

upplevs i munnen och hur den smakar gentemot alkoholhaltig öl. Utifrån studiens resultat 

tycks detta påstående stämma, då generation Y tydligt klargör att substitutet är sämre än 

alkoholhaltig öl. Generation Y var den generation som drack alkoholhaltig- och alkoholfri öl i 

större utsträckning på restaurang. Efterfrågan av ett större utbud av alkoholfri öl var även det 

viktigare för generation Y än vad det var för generation Z. Fascinerande att generation Y både 

dricker mer av vardera ölsort, önskar ett större utbud av substitutet samt att de anser att det 

inte lever upp till mun- och smaksensationen som en alkoholhaltig öl har. Allt detta upplyser 

ett mönster hos generation Y där de konsumerar mer öl och önskar att ha fler, eller bättre 

ölsubstitut på menyn. 
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Skillnaden återfinns mellan generationerna vilket är intressant eftersom generation Z inte 

verkar vara lika intresserade av öl som generation Y, utan föredrar cider. Respondenterna 

svarade att cidersubstitut upplevs sötare men generation Z ansåg det var godare medan 

generation Y ansåg att en sötare cider var mindre god. Här noteras en märkbar skillnad mellan 

generationerna då generation Y inte anser att en sötare cider blir godare medan generation Z 

föredrar om en cider blir sötare. Respondenterna från generation Z i denna studie går därmed 

emot hälsomedvetenheten som råder, till en viss mån, då de föredrar cidersubstitut som de 

även ansåg var sötare. Detta kan vara en slags kompensation där de väljer att minska på 

alkoholen men att sockernivån samtidigt ökar i samband med det. Båda generationerna var 

ense om att vinsubstitutet var sötare, mindre fylligt och att det var mindre gott. Utifrån det 

tidigare resultatet gällande öl- och cidersubstitut fanns det ett mönster där generation Z ansåg 

att sötare drycker var godare. Gällande vinsubstitut stämmer detta inte och kan därför utesluta 

att generation Z inte påverkas av söta drycker gällande deras köpbeslut. 

 

Malfliet et al. (2009, s. 49) menar att alkoholfri öl upplevs vattnigt då de saknar alkohol och 

därför försämras munsensationen. En faktor som skiljer vinsubstitut mot cider- och ölsubstitut 

är att de innehåller kolsyra som kan lyfta munsensationen och upplevs därför bättre av 

generationerna. Varför generation Y dricker och önskar mer ölsubstitut samt varför generation 

Z ansåg att sötare cider- och ölsubstitut var godare kan kopplas till normer. Sigfridsson (2005, 

s. 57, s. 68) förklarar att anledningarna till dessa val hos generationerna kan härledas till 

sociala normer och kulturkrockar gällande vuxenlivet. Alkohol anses vara en dryck för vuxna 

och det kan vara anledningen till att den äldre generationen Y föredrar en dryck som är 

mindre söt och mer besk. Den yngre generationen Z kan möjligtvis inte anses som vuxna ännu 

och föredrar därför att dricka sötare substitut. En korrelation finns hos generation Z då de 

dricker sötare substitut och tenderade att dricka läsk oftast på restaurang, vilket anses vara en 

dryck lämpad för barn och ungdomar. 

 

Studiens resultat påvisar att majoriteten av respondenterna anser att utbudet av alkoholfria 

drycker på restauranger är tillräckligt idag. Inga konkreta slutsatser kan dras från detta. Det 



 

31 

 

kan dock vara en indikation att gäster som besöker restauranger mer sällan samt har ett 

mindre intresse för mat och dryck är nöjda med det nuvarande utbudet. Enligt Besöksliv 

(2019-b) har gäster idag mer kunskap och förväntningar på alkoholfria drycker, men utifrån 

studiens resultat kan det ifrågasättas till en viss del. Den ökade kunskapen kanske enbart 

syftar till gäster med ett redan etablerat mat- och dryckesintresse. Majoriteten av 

respondenterna i denna studie hade troligtvis inte detta intresse och går därmed emot 

dryckestrenden som pågår idag. De som anser att utbudet av alkoholfria drycker är för litet på 

restauranger kan då vara gäster som besöker restauranger frekvent, är aktiva i branschen eller 

har ett intresse för mat och dryck. Dock verkar förväntningarna på alkoholfria drycker 

stämma överens med vad Besöksliv (2019-b) nämner. Som nämnt ovan anser speciellt 

generation Y att ölsubtitut inte lever upp till förväntningarna av alkoholhaltig öl. Trots att 

respondenterna inte visar ett intresse för mat och dryck har de fortfarande förväntningar av 

hur attributer hos ett alkoholsubstitut skall vara. 

 

Köpbeslut i köpprocessen hos generation Y och Z 

Studiens resultat visar att endast en liten andel av respondenterna ansåg att de medvetet blir 

påverkade av serveringspersonalen i valet av dryck. Intressant att endast en liten andel av 

respondenterna ansåg att de blev påverkade av serveringspersonalen då Dewald (2008, s. 112) 

menar att sommelierer ökar försäljningen av vin. Respondenterna ansåg att vänner hade ett 

betydligt större inflytande på deras val av dryck än vad serveringspersonalen hade, vilket går i 

linje med påståendet Lu och Su (2018, s. 48) nämner. De hävdar att gästens referensgrupp har 

en väldigt stor påverkan i gästens köpbeslut. Om serveringspersonalen påverkar gästens 

köpbeslut eller inte kan undersökningen inte klargöra. Däremot kan resultatet tillsammans 

med Dewalds (2008, s. 112) påstående argumenteras för att denna påverkan sker omedvetet 

hos respondenterna. Resultatet påvisar också att båda generationerna var ense att de påverkas 

i sitt köpbeslut beroende på vädret. Intressant nog nämner inte någon av referenserna hur 

väder har en stor påverkan på köpbeslut. Varför referenserna inte nämner denna faktor kan 

författarna inte säkerställa men att det kan vara en viktig faktor att vara medveten om vilket 

resultatet påvisar. 
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Det som påverkade valet av dryck mest hos generation Y och Z var maträtter. Anledningarna 

till att kan bero på flertal olika faktorer, Sigfridsson (2005, s. 48, s. 219) menar att samhällets 

normer påverkar oss medvetet och omedvetet och förklarar att det finns normer kring vilka 

sociala miljöer där det ska ätas och drickas rätt, exempelvis dricka rött vin till en köttbit ute på 

restaurang. Scander et al. (2019, s. 23) förklarar exempelvis att personer med högre utbildning 

är mer benägna att konsumera de klassiska mat- och dryckeskombinationerna och att 

utbildningsnivån eventuellt sätter större press att äta och dricka rätt enligt de normer som 

finns. Öl var en dryck som konsumerades ofta bland båda generationerna och båda var 

överens om att maträtter var den faktor som påverkade valet av dryck mest. Scander et al. 

(2018, s. 21) förklarar att öl inte associeras till någon specifik maträtt och respondenternas 

svar blir därför en aning motsägelsefullt. Respondenterna tror att det som påverkar mest är 

maträtter men omedvetet påverkas av normer, både samhällsnormer och sociala normer, samt 

serveringspersonal som Sigfridsson (2005, s. 68, s. 219) och Dewald (2008, s. 112) menar har 

en påverkan av gästens köpbeslut. Något som i sin tur även påverkar serveringspersonal är 

deras syn på alkohol, vilket Moore et al. (2009, s. 332) förklarar att serveringspersonalen 

tillgänglighet till alkohol kan påverka deras syn kring alkohol. Sker då denna påverkan från 

serveringspersonal till gäster omedvetet kan alkoholkonsumtionen öka. 

 

Frash (2012, s. 177–178) undersöker kring drickskultur i USA och som Sigfridsson (2005, s. 

48) menar kan det skilja sig mellan olika kulturer och bör även tas hänsyn till detta. Till 

exempel är lönesystemen mellan USA och Sverige annorlunda och servitörer i USA lever på 

sin dricks medan i Sverige finns det en grundlön som är utformad för att servitörer inte ska 

behöva leva på sin dricks. Serveringspersonal i USA kanske försöker merförsälja alkohol för 

att gästerna ska bli berusade och dricksa mer då det kan vara nödvändigt för att de ska klara 

av det ekonomiskt. Synen kring alkoholförsäljning på restauranger kan även påverkas på 

grund av de lagar som finns i varje samhälle, beroende om lagarna skiljer sig med varandra 

eller är liknande mellan länderna. 

 

Metoddiskussion  

Bryman (2011, s. 230) förklarar gällande användandet av enkätmetod att det omöjligt går att 

säkerställa att den som besvarar enkäten är en person inom målgruppen. Det författarna kan 
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göra för att motverka detta är att tydligt informera vilken målgrupp som söks och 

respondenten får då avgöra om hen är en del av den målgruppen. De grupper som enkäten 

skickades ut till var till största del inriktade till universitets- och högskolegrupper på grund av 

åldersspannet. Antalet respondenter hos respektive generation ha därför ha påverkats och 

resulterat i en större andel respondenter av generation Z, vilket kan ha påverkat resultatet. 

Varför resultatet kan ha blivit påverkat av urvalet är att studenter som läser på högskola och 

universitet kanske har en begränsad ekonomi. Studenternas ekonomi kan därför påverka hur 

frekvent de besöker restauranger där det finns serveringspersonal som rekommenderar dryck 

till maten. 

 

Av samtliga 34 364 personer enkäten nådde ut till registrerades endast 131 svar. Författarna 

kan inte garantera att samtliga personer som enkäten nådde ut till genom Facebook-grupperna 

uppfyllde urvalskriterierna som ställdes för att delta i undersökningen. Det externa bortfallet 

kan därför framstå som procentuellt högre än vad det egentligen är då författarna inte kan 

kontrollera hur stor andel av vardera grupp som uppfyllde urvalskriterierna. Författarna kan 

heller inte garantera att respondenterna i respektive grupp är medlem i någon av de andra sex 

grupperna och på så sätt öka bortfallet. En annan tes författarna har till varför det externa 

bortfallet var så stort kan vara på grund av bristande intresse. Endast en av de sex grupperna 

som enkäten skickades ut till visade ett intresse för mat och dryck. Författarna kan likaså inte 

garantera att respondenterna inte behövde hjälp med enkätfrågorna vilket en intervjustudie 

kan. Detta kan resultera i att det interna bortfallet har ökat. Respondenterna hade däremot fått 

tillgång till en mailadress till författarna, i samband med enkäten. Om någon enkätfråga 

upplevdes svårtolkad var de informerade att de kunde höra av sig till författarna. Då studien 

inte samlade in någon annan data än de resultat som skickades in kan författarna inte se det 

totala interna bortfallet. 

 

Studiens syfte var inte att generalisera generation Y och Z’s syn gällande alkohol men 

eftersom generation Y endast bestod av 33,6 procent av den totala populationen kan 

generaliseringen av studiens resultat påverkas. Det vill säga ett lika antal respondenter av 

båda respondentgrupper kan skapa större reliabilitet kring resultatet. Av de respondenter som 

svarade var endast 23,7 procent män och 76,3 procent av respondenterna var kvinnor. 
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Skillnaden mellan antalet män och kvinnor som svarade kan ha påverkat resultatet då det 

finns olika dryckesnormer för bland könen. Ett exempel kring könsnorm kopplat till dryck är 

att öl anses vara manligt (Sigfridsson, 2005, s.183). Eftersom majoriteten av studiens 

respondenter var kvinnor kan det uppmärksamma ett större intresse för alkoholfria drycker 

hos kvinnor än hos män. Antalet bortfall kan öka om brist på intresse för enkätens ämne inte 

finns. Ingen konkret slutsats går att dra men enligt denna studie verkar denna tes stämma. 

 

Frågorna 13, 14 och 15 (Bilaga 1) som behandlade upplevelse skillnaden mellan substitut 

alkoholhaltiga varianter bör ses över inför framtida studier. Ett av svarsalternativen var Vet 

inte vilket en stor procentuell andel av respondenterna använde sig utav. När frågan ställdes 

gällande skillnad mellan alkoholhaltigt vin och vinsubstitut var det ett generellt svar. Det vill 

säga att vinet inte fördelades upp mellan rött, vitt, rosé eller mousserande som eget svar. Då 

det är skillnad mellan dessa typer av viner kan detta påverkat resultatet. Exempelvis angav 

vissa respondenter att de inte dricker rött vin men gillar vitt vin. Eftersom frågan endast angav 

vin generellt kan det har riktat respondenternas till att svara Vet inte. Svarsalternativet Vet inte 

ansågs vara svårtolkat för studien då frågorna berörde vad som kan förbättras gällande 

dryckessubstitut. Om respondenterna inte vet skillnaden mellan dryckerna kan resultatet 

därför inte jämföras. Svarsalternativet skulle kunnat vara kvar men att ett ytterligare alternativ 

lagts till, exempelvis Ingen skillnad alls. Respondenterna kan möjligtvis valt svaret Vet inte då 

de kanske ansåg att substitutet inte skiljer sig med den alkoholhaltiga drycken men att ett 

svarsalternativ för det svaret inte fanns. 

Slutsats 

Valet av dryck på restaurang skiljer sig mellan generation Y och Z. Generation Z är mer 

benägna att välja alkoholfria alternativ än vad generation Y är. Detta kan bero på olika 

faktorer, till exempel den hälsomedvetenhet som är på uppgång och/eller samhällsnormer. 

Trots att majoriteten av respondentpopulationen ansåg att de alkoholfria alternativen var 

mindre goda ansåg nästan hälften av generation Z att det alkoholfria utbudet bör utökas. Av 

generation Y var det knappt en tredjedel som önskade ett större utbud av alkoholfria drycker. 

Av de som ansåg att det alkoholfria utbudet skulle utökas var generationerna enade om att 
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alkoholfri öl, vin och drinkar borde utökas. Generation Z ansåg att utbudet av alkoholfri cider 

bör utökas och generation Y ansåg att kombucha bör säljas i högre grad. Vad respondenterna 

ansåg påverka valet av dryck var båda generationerna enade om att maträtter, vänner, stilen på 

restaurangen och väder var de faktorerna som hade störst påverkan. 

 

Praktisk användning och vidare forskning 

Denna studie riktar sig mot gästens upplevda perspektiv av dryckesförsäljning på restaurang 

och kan därför inte klargöra varför och hur restauranger väljer att sälja in drycker på. Studien 

kan däremot bidra med att öka medvetenhet kring serveringspersonalens påverkan ur ett 

gästperspektiv och uppmärksamma flera andra undersöknings möjligheter. En vidare 

kvalitativ studie kan tillämpas som fokuserar på restaurangens perspektiv gällande alkohol 

och hur de rekommenderar dryck till gäster. Den studien skulle då kunna lyfta synen kring 

alkoholhaltiga- och alkoholfria drycker utifrån serveringspersonalen och/eller krögare och hur 

de väljer att arbeta med dessa drycker. 

 

En narrativ undersökning av restauranggästernas upplevelser gällande servering av 

alkoholhaltig- och alkoholfri dryck på restauranger är även det intressant. Att redogöra varför 

det skiljer sig mellan dessa två generationers smakpreferens trots att åldersspannet inte skiljer 

sig mycket är också en viktig fråga att lyfta. Med hjälp av denna studie vill författarna att 

läsarna skall reflektera varför de väljer den dryck de gör under ett restaurangbesök och i 

vilken mån serveringspersonalen uppmärksammar de alkoholfria alternativen på menyn. 
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Bilaga 1: Enkätfrågor 
1. Hur gammal är du? 

18–24, 25–30, 31–40. 

 

2. Vilket kön definierar du dig som? 

Kvinna, Man, Vill ej ange. 

 

3. När besökte du senast en restaurang med alkoholtillstånd? 

Senaste veckan, Senaste månaden, Senaste sex månaderna, Senaste året eller 

mer 

 

4. Hur ofta besöker du en restaurang med alkoholtillstånd? 

En eller flera gånger i veckan, En eller flera gånger i månaden, En eller flera 

gånger per halvår, En eller flera gånger per år. 

 

5. Vad brukar du dricka på restaurang? Fler alternativ kan anges, max fyra 

alternativ. 

Öl, Alkoholfri öl, Cider, Alkoholfri cider, Vin, Alkoholfritt vin, Drink, 

Alkoholfri drink, Läsk, Vatten, Bubbelvatten, Mousserande vin. 

 

6. Anser du att du blir påverkad av för drycker, både med och/eller utan alkohol på 

restauranger? 

Ja, Nej, Vet inte, Vill inte svara. 

 

7. Vad påverkar ditt val av dryck på restaurang? Fler alternativ kan anges, max tre 

alternativ. 

Vänner, Stil av restaurang, Serveringspersonal, Reklam, Maträtter, Väder, 

Annat. 

 

8. Upplever du att serveringspersonalen brukar fråga om den beställda drycken ska 

vara alkoholfri eller ej? 

Ja, ibland, Nej, Vet inte. 

a. Om nej, anser du att de borde göra det oftare? 

Ja, Nej, Vet inte. 
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9. Hur ofta har du upplevt att serveringspersonalen rekommenderat en alkoholfri 

dryck till maten? 

1–7. 1= Aldrig, 7= Varje gång. 

 

10. Upplever du att serveringspersonalen försöker sälja in alkohol till mat? 

Ja, Nej, Vet inte, Vill inte svara. 

 

11. Anser du att det finns tillräckligt med alkoholfria alternativ på restaurang? 

Ja, Nej, Vet inte, Vill inte svara. 

a. Vilka alkoholfria drycker anser du saknas på menyn? Fler alternativ kan 

anges. 

Juice, Fler alkoholfria viner, Fler alkoholfria öler, Fler alkoholfria cider, Fler 

alkoholfria drinkar, Kombucha, Te, Vet inte, Annat. 

12. Har du eller någon i din omgivning haft positiva eller negativa upplevelser i 

samband med alkoholkonsumtion? 

Ja, Nej, Vet inte, Vill inte svara. 

a. Om ja, har upplevelsen mestadels varit positiv eller negativ? 

Positiva, Negativa, Både positiva och negativa, Vill inte svara, Vet inte. 

13. Hur tycker du att upplevelsen av alkoholfri öl skiljer sig från alkoholhaltig öl? 

Fler alternativ kan anges, max fem alternativ. 

Ingen skillnad, Godare, Mindre god, Fylligare, Mindre fyllig, Sötare, Torrare, 

Modernare, Gammalmodig, Vet inte, Annat. 

 

14. Hur tycker du att upplevelsen av alkoholfri cider skiljer sig från alkoholhaltig 

cider? Fler alternativ kan anges, max fem alternativ. 

Ingen skillnad, Godare, Mindre god, Fylligare, Mindre fyllig, Sötare, Torrare, 

Modernare, Gammalmodig, Vet inte, Annat. 

 

15. Hur tycker du att upplevelsen av alkoholfritt vin skiljer sig från alkoholhaltigt 

vin? Fler alternativ kan anges, max fem alternativ. 

Ingen skillnad, Godare, Mindre god, Fylligare, Mindre fyllig, Sötare, Torrare, 

Modernare, Gammalmodig, Vet inte, Annat. 
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Bilaga 2: Introduktionsbrev 
 

Hej! 

Vi är två studenter från Restaurang- och hotellhögskolan i Grythyttan och skriver just nu vårt 

examensarbete. Syftet med uppsatsen är att redogöra synen angående alkoholhaltiga samt 

alkoholfria drycker som gäst på restaurang med fokus på personer mellan 18–40 år. För att 

delta måste du vara 18 år eller äldre då frågorna rör synen på alkoholen och dess konsumtion. 

Du ska även ha besökt en restaurang inom de senaste 12 månaderna med undantag från 

snabbmatsrestauranger som exempelvis McDonalds och Max Hamburgerrestaurang. 

 

Enkäten är utformad för att du som deltagare inte skall kunna identifieras. Vi kommer därför 

inte att be om personliga uppgifter som kan kopplas till dig. Eventuella uppgifter som ip-

adress och mejladresser kommer inte att sparas. Ditt svar kommer endast att användas i 

studiens syfte och endast uppsatsförfattarna kommer att ha tillgång till svaret. Efter att studien 

är slutförd kommer enkäten och svaren att raderas. Ditt deltagande är frivilligt och du som 

deltagare kan närsomhelst välja att avsluta din medverkan. Vi hoppas att du har tid att svara 

på dessa frågor. 

 

Om du har några frågor eller funderingar gällande enkäten är du varmt välkommen att höra av 

dig till oss på mailadressen: askman.askman@gmail.com 

 

Tack på förhand! 

Med vänlig hälsning, 

Erik Askman & Gustav Schmitterlöw 


