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Abstract/Sammanfattning

Inledningen behandlar uppsatsforfattarnas uppfattade bild av det svenska kopbeteendet pa den

svenska vinmarknaden och hur forstaelsen for denna kan gynna kommande yrkesliv.

Syftet med denna uppsats &r att undersoka faktorer som paverkar svenska konsumenter vid
kop av vin fran Systembolaget.

Metod och material innehaller forarbetet samt genomforandet av den kvantitativa enkétstudie

som ligger till grund for denna uppsats resultat.

Resultatet analyserar och jamfor enkatsvaren som fran de 1204 respondenterna som deltog i

undersokningen.

Slutsatsen redogor uppsatsforfattarnas samlade tankar vid jamforelse av den teoretiska

bakgrunden och uppsatsens undersokning.
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Forord

Inspirerade av en forelasning med UIf Sjodin, Master of Wine och gruppchef for
Systembolagets inkdpsavdelning, kom idén att skriva denna uppsats om kdpbeteende av vin
for svenska konsumenter. Ulfs forsaljningsstatistik fran Systembolaget visade en markant
okning pa forséljningen av hogre prissatta viner under de senaste aren. Eftersom ett hogre
intresse for mer pakostade produkter dven aterspeglar uppsatsforfattarnas individuella
preferenser vacktes ett stort intresse for vad som paverkat denna férandring av

konsumentbeteende.

Uppsatsforfattarna vill tacka féljande personer som varit till stor hjalp under arbetets gang:
Asa Ostrom, professor vid Restaurang- och hotellhégskolan Orebro Universitet, handledare
for uppsatsen. Asgeir Nilsen, doktorand vid Restaurang- och hotellhdgskolan Orebro
Universitet, som hjalpt till med for- och efterarbete till uppsatsens undersdkning.
Systembolagets UIf Sjodin, Master of Wine, som genom sina inspirerande forelasningar
bidragit till uppsatsens syfte. Ett stort tack gar aven till Systembolagets statistikavdelning som
forsett uppsatsforfattarna med detaljerad forséljningsstatistik. Sist, men inte minst, vill
uppsatsforfattarna rikta ett stort tack till de 1204 personerna som tog sig tid att besvara

enkaten.

Juni 2013 — Grythyttan
John Sterner och Anton Wallin



Introduktion

Denna uppsats behandlar den pagaende forandringen av kopbeteendet pa den svenska
vinmarknaden. Under en forelasning pa Restaurang- och hotellhgskolan vid Orebro
Universitet pavisade UIf Sjodin, Master of Wine och gruppchef for Systembolagets
inkopsavdelning, en markant forséljningsokning av viner pa flaska éver 100 kronor. Detta
faktum véckte ett stort intresse i klassen. Hur kommer det sig att konsumenterna &r villiga att

lagga mer pengar pa sina viner?

Uppsatsforfattarna, som bada &r sistadrsstudenter vid Sommelier och maltidskreator-
programmet vid Orebro Universitet, anser att en férdjupning inom ovan niamnda férandring ar
nodvandig for att i ett framtida yrkesliv kunna applicera denna kunskap vid forsaljning av vin.
Att se drycken som en kvalitetsmassig hantverksprodukt ar givet for oss som ar utbildade
inom drycker och har detta som storsta intresse. For att forsta sig pa marknaden kravs dock ett
bredare perspektiv for att inte utelamna nagon konsumentgrupp. Darfér utformades en
kvantitativ enkat via en webbsurvey till denna undersokning. Vidare anser uppsatsforfattarna
att noggranna studier och 6kad forstaelse inom detta omrade kan leda till att nuvarande
konsumtionstrend bestar. Vilket forhoppningsvis kan leda till konsumtion av hogre kvalitet

istallet for hogre kvantitet.



Amnesrelevans for maltidskunskapens och vardskapets teori och

metod

”En maltid utan vin ar som en dag utan solsken”. Sa uttryckte sig den franska restauratdren
Louis Vaudable ar 1966, ett citat som praglat manga affischer, tavlor och som i folkmun
regelbundet citeras. Vin i olika former har konsumerats vid vara middagsbord som
maltidsdryck i flera tusen ar. Nar maltidskunskap ar 2002 blev accepterat som ett
forskarutbildningsdmne faststélldes det att dryck, uttryckt som en produkt, ar en del av en
maltid (Gustavsson, 2004).

Gustafsson (2004) menar att forskning inom maltidskunskap skall studeras mangvetenskapligt
tillsammans med andra &mnen for att ge ¢kad forstaelse. Faktorer som paverkar manniskors
val av mat vid restaurangbesdk bor enligt Gustafsson (2004) kopplas till etnologiska,
sociologiska och antropologiska aspekter for att na full forstaelse 6ver konsumentens val och
kopbeteende. Gustavsson (2004) definierar en maltid som en avmatt tidpunkt for ett mal mat
dar The Five Aspect Meal Model (FAMM) ar det centrala helhetsbegreppet kring maltiden. De
fem aspekterna &r rummet, motet, produkten, stamningen samt styrsystemet (Ibid.). Denna
uppsats kommer framst att beréra aspekterna produkten och styrsystemet. Gustafsson,
Johansson, Mossberg och Ostrém (2006) skriver att produkten &r maten eller drycken,
alternativt maten och drycken i kombination. Eftersom att denna uppsats behandlar den
enskilda produktens paverkande faktorer ur ett konsumentperspektiv blir heller inte maten
samt kombinationen av mat och dryck relevant for syftet. Alsne (2004) skriver att det i &mnet
maltidskunskap och vardskap finns fragestallningar kring dryckens fysiska, psykiska och
sociala aspekter vilket direkt kan relateras till faktorer som paverkar konsumenters
kopbeteende.

Styrsystemet innehaller enligt Gustafsson (2004) ekonomiska, administrativa och logistiska
faktorer som styrs av lagar och regler utfardade av myndigheter. Dessa faktorer ar enligt
Gustafsson (2004) en forutsattning for att maltider ska skapas. Jonsson och Knutsson (2009)
skriver att styrsystemet gar att dela upp i ytterligare delar vid beskrivning av de fem
aspekterna. De menar att allting som uppfattas av konsumenter eller konkurrenter &r

konsekvenser av val gjorda av personer som styr foretaget. Det gar darfor att dra paralleller
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fran styrsystemet till marknadsféring och ekonomistyrning. Mossberg och Sundstrom (2011)
beskriver kdpprocessens olika faser dar bade personliga och sociala faktorer tas upp. De ger
bland annat engagemang och perception som exempel pa personliga faktorer samt
klasstillhdrighet och kultur som sociala faktorer vilka gar att harleda till kdpbeteende. Denna
studie bidrar med ytterligare synsatt i maltidskunskapens analys av konsumenters val da
hansyn i enkaten tas till tidigare namnda faktorer.

Gustafsson (2004) papekar att amnet maltidskunskap behdver fler underskningar kring
varfor och hur konsumenter véljer sin produkt for att kunna arbeta emot skador orsakade av
ohdlsosam konsumtion. Det &r enligt Gidehag och Arnberg (2003) viktigt att poangtera att
ohalsosam konsumtion av alkohol leder till skador pa konsumenten. De papekar aven att
samhallets kostnader for alkoholrelaterade skador ar véldigt hoga. Alkoholens
skadeverkningar har darfor en stor del av vinets plats i samhéllet. Skadeverkningarna kommer
dock inte vara en del av denna uppsats eftersom att faktorer som paverkar konsumentens olika
val vid kop av vin stélls framfor konsumtionsménster av dito. Nationalekonomiska aspekter

samt férandring i populationen kommer heller inte vara en del av denna uppsats.

Systembolaget (2013b) visar forsaljningsstatistik som tyder pa att viner i hdgre prisklass
stabilt 6kat senaste aren medan lagre prissatta viner haller en konstant forséljningsniva.
Eftersom det gar emot Systembolaget roll att sélja dyrast mojliga produkt till konsumenten
(Ibid.) beror forséljningsokningen bland hogre prissatta viner pa andrad efterfragan hos
konsumententerna. Denna forandrade efterfragan bekraftar ytterligare produktens individuella
plats p& marknaden och starker darmed kopplingen till maltidskunskapen och vardskapets
teori och metod. Eftersom Systembolaget inte arbetar med forséljningsokande atgarder (Ibid.)
blir &ven samhallsvetenskapliga aspekter involverade nér faktorer kopplade till styrsystemet
analyseras i denna studie. Konsumentens kdpbeteende studeras darmed tvarvetenskapligt

vilket enligt Gustafsson (2004) ar viktigt for maltidskunskapen.

Syfte
Syftet med denna uppsats &r att undersoka faktorer som paverkar svenska konsumenter vid
kop av vin fran Systembolaget.



Fragestallningar

Vilken betydelse har konsumenters engagemang och produktkunskap for valet av vin i butik?
Vilken &r den huvudsakliga aspekten som paverkar valet av vin?

Hur paverkar de demografiska faktorerna kon, alder, utbildningsniva och inkomst valet av

vin?

Teoretisk bakgrund
Detta avsnitt behandlar bakgrundsfaktorer som ger 6kad forstaelse till uppsatsens syfte.
Avsnittet ar forankrat i vetenskapliga artiklar och litteratur samt har varit utgangspunkt for

stor del av uppsatsens undersokning.

Alkoholkultur

Alkoholens plats i det vardagliga livet varierar enligt Gordon, Heim & MacAskill (2011) pa
flertalet aspekter dar alkoholkulturen spelar stor roll. Alkoholens effekter pa manniskan
fungerar enligt Gordon m.fl. (2011) som ett smorjmedel” for sociala interaktioner och att vad
som konsumeras har djupa rotter i bade religiosa och kulturella aspekter. Gordon m.fl. (2011)
menar att kulturellt accepterade konsumtionstillfallen av alkohol &r forankrade i formella och
informella regler. Tillgangligheten regleras av formella lagar och konsumtionstillfallena styrs
av informella regler baserade pa samhallets normer om nar det ar acceptabelt att konsumera

alkohol idag.

| Sverige &r detaljhandeln av alkohol forlagd till det statligt &gda och monopolistiskt styrda
Systembolaget AB som delvis har som mal att minimera alkoholens skadeverkning hos
konsumenterna (Systembolaget, 2013a). Det svenska detaljhandelsmonopolet for alkohol
bedriver ingen vinstmaximerande verksamhet enligt riksdagsbeslut och verkar for ett objektivt
produkturval som baseras pa befolkningens nskemal (SFS 2012:623 & Systembolaget,
2013Db). Detta gors for att drycker av hog kvalitet i varje produktsegment skall lanseras och

inte den produkt inkoparen foredrar (Systembolaget, 2013d).

Systembolagets sortiment delas upp i tre olika delar dar olika forutsattningar rader; Fast
sortiment, Bestallningssortiment och Tillfélligt sortiment. Det fasta sortimentet (FS)
innehaller artiklar som star for den storsta delen av forséljningen. Hur stor del av detta som

varje butik tillhandahaller beror pa storleken av butiken och den lokala efterfragan
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(Systembolaget, 2013d.). Bestallningssortimentet (BS) lagerhalls av Systembolagets
leverantorer och distribueras ut kostnadsfritt for konsumenten till Systembolagets alla butiker
efter bestéllning via butik eller deras hemsida (Ibid.). Det tillfalliga sortimentet (TS) delas upp
i en exklusiv del med sma volymer av internationellt efterfragade produkter samt en
sésongsbetonad del dar hogtids- och s&songsanpassade produkter lanseras. Dessa placeras i
butikerna beroende pa storlek och finns tillgangligt for bestallning till alla Systembolag
(Ibid.). Alla forsaljare pa Systembolaget maste salja produktneutralt och far inte marknadsfora
produkter (Systembolaget, 2013d). Ett av Systembolagets kundloften som ar formulerat pa
senare ar dr att ”du ska alltid kunna ldra dig ndgot hos oss”. Detta uppfylls genom utbildning
av personal samt med informativa artiklar pa deras hemsida (Systembolaget, 2013b)

Nér sociala och kulturella aspekter analyseras menar Gordon m.fl. (2011) att kén och
utbildningsniva har stor paverkan pa volymen som konsumeras. Vidare menar de att graden
av jamstalldhet mellan kvinnor och man paverkar konsumtionsmanstret. | Sverige dar kvinnor
har uppnatt en hog grad av jamstalldhet i samhallet ar skillnaderna i alkoholkonsumtionen
mellan konen mindre (lbid.). Vélfardsystemet i samhallet, utbildningsniva och
familjeforhallanden beskriver Gordon m.fl. (2011) som paverkande variabler av
dryckeskulturen i ett land eller hos en familj.

Konsumenten

Mossberg och Sundstrom (2011) beskriver olika kopbeteenden som paverkas av vilken typ av
kdp som ska goras. De anvander termerna omfattande-, begransat- och rutinmassigt
beslutsfattande beroende pa méangden information som insamlas fore kopet samt vilken risk
konsumenter upplever vid képet. Omfattande beslutsfattande tillampas enligt Mossberg och
Sundstrom (2011) pa storre kop sa som bilar och resor. Da samlas stor méangd information in
och olika alternativ véarderas emot varandra for att det mest fordelaktiga beslutet ska fattas.
Det begransade beslutsfattandet har inte lika hog grad av informationsinsamling och &r ofta en
mindre pakostad produkt dn den omfattande (lbid). Vid det rutinméssiga beslutsfattandet sker
valet av produkt utan stérre engagemang och tidigare produkterfarenheter har en avgérande
roll. De produkter som Vvéljs rutinmaéssigt hor enligt Mossberg och Sundstrom (2011) till den

kategori av varor som har manga substitut och latt byts ut mot en liknande vara efter en
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lyckad reklamkampanj. Mossberg och Sundstrom (2011) papekar dock att kon, alder,

utbildning och intresseomraden aven paverkar informationsinsamlingen infor ett kop.

Vinkonsumenten har likt konsumenter av andra produkter olika preferenser vilka paverkar det
aktiva valet av produkt. Barber, Ismail och Dodd (2007) menar att engagemang ar en aspekt
direkt kopplad till valet av vin och en viktig del vid beskrivning av konsumentbeteende.
Vidare skriver Barber m.fl. (2007) att konsumentens engagemang vid inkdp av vin kan vara
antingen lagt eller hogt. De lagt engagerade ser inte vin som en del av deras livsstil, talar inte
med vanner om vin och spenderar inte mycket tid att leta efter vin i butiken (Barber m.fl.,
2007). Kopen hos de med lagt engagemang baseras pa pris, etikettdesign, druvsort och
producent (Ibid.). Konsumenter med hdgt engagemang lagger mer pengar pa sina viner och
bryr sig mer om argang och region an druva och producent. Hos dessa konsumenter &r
“risktagandet” storre pa grund av nyfikenhet och vilja att testa nya drycker (Barber m.fl.,
2007). Charters (2008) tillagger att skalan pa engagemang kan forlangas da det finns
konsumenter som inte alls bryr sig om vad de dricker samt konnassérerna som laser om vin,
besoker vingardar och gar pa vinkurser. Konsumenter bor darfor mer rattvist kategoriseras
fran obefintligt, lagt, mellan, hogt och ultrahdgt engagemang da preferenser ar hogst
individuella och svara att generalisera (Ibid.).

Enligt Systembolaget (2013b) gjordes en kundsegmentering ar 2010 for att enklare kunna
utforma lanseringar specialiserade for olika kundgrupper. Denna uppdaterades ar 2013 for att
béttre aterspegla den forandring som skett bland det svenska folkets konsumtion. Av Sveriges
befolkning konsumerar 10 % inte alls alkohol eller har inte gjort det senaste 12 manaderna
och far darfér ingen benamnd kundgrupp. Resterande del av befolkningen indelas i forsiktiga
traditionalister, grabbiga kunskapstorstare, sofistikerade kannare, prestigeldsa livsnjutare,
sociala upplevelsesokare, sunda trygghetssokare och folkliga prisjagare. Grupperna ar
indelade med hjalp av statistik 6ver handlingsmonster, alder, demografi, inkomst och
intressen. Utifran dessa kriterier formuleras sedan generaliserade kop och dven hur ofta och
vad dem vanligen handlar (Ibid). Da denna studie endast behandlar vinkonsumtion valjer
uppsatsforfattarna att utelamna de grupper dir ordet ”vin” inte finns med i
konsumentgruppens beskrivning. De vinkonsumerande grupperna beskrivs enligt foljande

(procentuell andel 2010 inom parentes):
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Forsiktiga traditionalister 16 % (17 %) konsumerar vid speciella och traditionsbundna
tillfallen. De foredrar vin, 6l och cider och testar séllan eller aldrig nyheter. Bestar till stor del
av personer over 60 ar.

Grabbiga kunskapstorstare 13 % (8 %) har ett stérre engagemang kring alkoholhaltiga
drycker och konsumerar lika mycket vin som 6vriga grupper. Kop av nya produkter sker
nastan varje gang. Gruppen bestar av man 30-60 ar med en inkomst 6ver medel.

Sofistikerade kannare 14 % (13 %) har ett stort intresse for alkohol och testar garna nyheter
och trender inom vin. Mat och vin i kombination ar viktigt och nyheter inhandlas varje gang.
Gruppen bestar framst av kvinnor och man éver 50 ar med hdg inkomst.

Presigel6sa livsnjutare 14 % (13 %) har inte ett stort engagemang kring alkoholhaltiga
drycker och koper nyheter var tredje gang. De ar hgkonsumenter av vin och representeras av
man och kvinnor dver 40 ar med inkomst 6ver medel.

Folkliga prisjagare 11 % (13 %) priset &r extra viktigt for denna kategori och de konsumerar
garna samma dryck aret om oavsett situation. Gruppen bestar framst av kvinnor och man éver

50 ar med en medelhdg inkomst.

Kopbeteende

Sedan 1990-talet har vin som maltidsdryck blivit vanligare och mer acceptabelt (Alant,
Bastian, Bruwer & Li, 2005). Alant m.fl. (2005) menar att kon, alder och inkomst &r den
viktigaste variabeln vid analys av kdpbeteende. Kommunikation i hemmet, beslutsamhet och
extern paverkan spelar dven in. Alant m.fl. (2005) poéngterar att olika aldersgrupper har olika
preferenser och att kon spelar roll for aspekter sa som vinstil, druva och volym. Barber m.fl.
(2007) menar att éver 50 % av kvinnorna foredrar vin éver andra alkoholhaltiga drycker
jamfort med 25 % for man. De skriver dven att kvinnor oftare star for hushallens inkop av vin.
Bruwer, Li & McCutheon (2009) skriver att ursprung och vinstil kan vara en av
nyckelaspekterna till hur mycket en konsument vill spendera pa ett vin. Detta menar Bruwer
m.fl. (2009) ar en av anledningarna till att vinregioner dven forsoker marknadsféra regionen i

sig och inte bara sin egen produkt.

Sociala och psykologiska aspekter spelar storre roll for méan an fér kvinnor vid kop av vin.
Mannen har ett storre behov att imponera pa andra manniskor med sina kép an kvinnor

(Barber m.fl., 2007). Kvinnor lagger storre vikt pa estetiska detaljer sa som form och etikett
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pa vinflaskan. Om etiketten ar svarbegriplig kan det leda till uteblivet kop av det vinet (Ibid.).

Efter pris &r region den viktigaste aspekten vid val av vin och darefter druvan (Bruwer m.fl.,
2009). Region en &r en viktigare aspekt vid kdp for kvinnor an for man och argang ar inte av
storre betydelse for nagot av konen (Ibid.). Pris ar enligt Barber m.fl. (2007) den vanligaste
aspekten for att relatera till vinets kvalité. Konsumenter som besokt vinregioner &r mer villiga
att kopa viner fran dessa regioner an fran nagon annan. Detta géller sa lange de inte besokt
fler an sex regioner, vilket da tyder pa ett ultrahdgt intresse och engagemang inom vin
(Brewer m.fl., 2009 & Li & McCutheon, 2009).

Systembolaget (2013c) skriver att de svenska konsumenterna uppvisar en mindre
priskanslighet nu an tidigare och anvander darfor fran och med ar 2013 prisintervallerna O -
79 kr, 80 - 119 kr samt 120 kr + vid planering av kommande produktlanseringar. Dessa
prisintervall &r hogre an foregaende ar och baseras pa okad forsaljningsniva av mer pakostade
viner de senaste aren (Systembolaget, 2013a). Forandringen fran Systembolagets statistik

illustreras av uppsatsforfattarna nedan i Figur 1.

50%
40% A~
S
30% eamms() - 79 kr
20% emm8(0 - 119 kr
120 kr +
10%
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Figur 1. Procentuell forséljningsdkning per prisgrupp.

Figur 1 som ar en sammastéllning av Systembolagets forséljningsstatistik mellan ar 2008 —

2012, visar att viner pa flaska prissatta 0 — 79 kr okat i forsaljningsvolym med 1 % mellan ar
2008 - 2012. Viner pa flaska prissatta 80 — 119 kr samt 120 kr + har under samma tidsperiod
Okat med 44 % respektive 43 % (Systembolaget, 2013e). Nar hela vinforséljningen pa flaska

studeras som en enhet visar det en total forsaljningsokning pa 14 %. Viner pa flaska prissatta
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0 — 79 kr ar den prisintervall som séljer i storst volym men viner 80 — 119 kr samt 120 kr har
en storre procentuell forsaljningsékning (Ibid.). Mellan ar 2008 — 2012 6kade viner 80 — 119
kr fran 22 % - 30 % i total forséljningsandel. Under samma tidsperiod 6kade viner 120 kr +
fran 5 % - 7 % medan viner 0 - 79 kr minskade fran 73 % - 63 %.

Alant, m.fl. (2005) menar att vid studie av vinkonsumenters kdpbeteende bor indelning ske
beroende pa antalet vinkonsumenter i hushallet samt inkomst, da det &r faktorer som paverkar
hur mycket pengar som spenderas pa vin. Eftersom méanniskan paverkas av grupper har detta
en stor paverkan pa kopbeteendet, da vin sa ofta konsumeras under sociala tillstallningar med
vanner och bekanta (Ibid.). Konsumtionsvolymen &r &ven en viktig aspekt vid studie av
vinkonsumenter da det enligt Alant m.fl. (2005) finns olika konsumtionsgrupper. De ndamner
hog-, mellan och lagkonsumenter samt icke konsumenter som fyra olika konsumtionsgrupper.
Att vara en hogkonsument forknippas enligt Alant m.fl. (2005) ofta med ohéalsosam
konsumtion. De papekar dock att en hdgkonsument dven kan vara en person som ofta

konsumerar men av liten mangd.

Metod och material

Nedan beskrivs det hur undersékningen har genomforts och planerats for att visa
uppbyggnadsstrukturen for uppsatsen.

Urval och avgransning

En internetbaserad enkét via en webblank skapades, en séa kallad webbsurvey, se Bilaga 2.
Detta for att na ett stort antal individer pa ett enkelt satt samt for att data ska kunna samlas in
och ordnas upp snabbt (Bryman, 2011). Sociala medier valdes som ett satt att komma i
kontakt med respondenterna. Detta for att respondenterna da endast behdver ha tillgang till en

dator och internet for att delta i undersokningen (Bryman, 2011).

Datainsamlingsinstrumentet som anvéndes var Facebook, och vid urvalet av respondenter
valdes ett sa kallat snébollsurval. En variant av bekvamlighetsurval som innebér att en initial
kontakt med en mindre grupp manniskor tas som sedan sprider vidare undersdkningen till
ytterligare respondenter (Bryman, 2011). Detta gjordes genom att l&gga upp en lank till
enkéten pa ett flertal sidor och grupper pa Facebook, dar uppsatsforfattarna uppmuntrade
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mojliga konsumenter att svara pa enkaten samt att sprida den vidare. Vinkonsumenter éver 20
ar var malgruppen och sidorna som valdes tillhérde bland annat en svensk matbloggare, ett
antal restauranger och grupper for matintresserade manniskor. For att inte enkaten endast
skulle besvaras av personer med stort matintresse lades den aven upp pa sidor dar de majliga
respondenterna hade andra priméra intressen. Lanken spreds &ven till uppsatsforfattarnas
respektive facebookvéanner via en sa kallad statusuppdatering. Urvalsgrupperna valdes med
baktanken att kunna na flera mojliga konsumentgrupper och darmed na ett representativt urval
(Ibid.). Trost (1994) skriver att for att ha ett representativt urval, alltsa ett urval som motsvarar
en miniatyr av populationen, bor respondenterna representera den gruppen, vilket i detta fall
ar vinkonsumenter éver 20 ar. Trost (1994) menar att snobollsurvalet inte &r séarskilt lamplig
vid enkater, men skriver samtidigt att urvalet kan vara representativt om respondenterna ar
tillrackligt manga. Pa grund av detta valde uppsatsforfattarna att anda anvanda sig av
sndbollsurvalet via sociala medier for att na ut till en stor publik och darmed na det

representativa urvalet.

Uppsatsforfattarna valde att avgransa sig till att inte aktivt fraga studenter fran Restaurang-
och hotellhogskolan, Orebro Universitet, eftersom det ansdgs att en stor mangd av studenterna
inte representerar populationen rattvist da de har utbildning inom vin vilket kan paverka
validiteten for undersékningen. Som tidigare namnt gjordes aven en avgransning fran

alkoholens skadeverkningar i detta arbete.

Metodval

| ett tidigt skede beslutades det att uppsatsen skulle baseras pa en undersékning genom
kvantitativ metod for att kunna mata numerisk data mer precist forankrat till uppsatsens syfte.
Enkaten skapades med majlighet att fa in en filterfunktion sa att respondenterna gavs
mojlighet att koppla ihop svar fran flera fragor. Enkéaten bestod av 15 fragor, uppdelat pa
demografi, fragor om konsumtion och engagemang, faktorer som paverkar val av vin i butik
samt fragor som endast berdrde inkop fran Systembolaget. Genom ett kvantitativt metodval
kan respondenternas svar automatiskt laddas ner till en databas vilket ger mojlighet att

behandla ett stort antal enkéter (Bryman, 2011).
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Framstallning av enkat

Tydliga instruktioner och en lockande layout ar en faktor som minskar ett eventuellt bortfall
(Bryman, 2011). Denna aspekt tog uppsatsforfattarna pa stort allvar for att skapa en tydlig
presentation med en lockande layout. Bryman (2011) foresprakar att en enkat ska vara
utformad sa att respondenterna kanner sig personligt utvalda. Darfor skrevs ett kort
intressevackande introduktionsbrev nér enkaten lades ut. Bryman (2011) rekommenderar &ven
vertikal formning av enkatens fragor, da det kan finnas risk for misstag fran respondenterna
vid horisontell uppstallning. Ejlertsson (2005) menar att sprakanpassning ar viktigt och
eftersom enkaten riktades till allmanheten var spraket skrivet i en form som skall forstas av
olika respondenter. Vidare skriver Ejlertsson (2005) att det i samhéllet finns uttalade normer
kring omradet alkohol. Detta kan leda till att respondenterna inte svarar sanningsenligt och

darmed anger en lagre konsumtionsméngd.

Enkaten gjordes i programmet Eye-Question. Ett program avsett for att samla in data via
enkdter pa natet. Svarsalternativen innefattade enkelhet i spraket och entydiga fragor. Vidare
anvandes aven fleralternativsfragor samt fragor med rum for respondenten att ange en specifik
egenskap under punkten; annan alternativt ovrigt. Enkaten delades upp i fyra kategorier for
att tydligare kunna identifiera aspekterna i de ingaende delarna. | forsta kategorin om
demografi fragas det om respondentens kon, alder, utbildning samt inkomst med upp till fyra
fasta alternativ. For kategorin angaende konsumentens engagemang och konsumtionsvanor
valdes fasta svarsalternativ, vilket ar att reckommendera da svarsalternativ som ’vet ej”’ och
”’kan ej ta stédllning’” kan bidra till att respondenterna valjer dessa av bekvamlighetsskal
alternativt for att slippa ta stallning (Trost, 1994). For den tredje kategorin géllande val av vin
och viktiga kopaspekter lades ett extra alternativ, med rad for egen text, till da vissa
respondenter enligt Trost (1994) eventuellt inte kan ta stallning till fasta alternativ utan
behover uttrycka det skriftligt. For den fjarde kategorin gallande Systembolaget valdes
medvetet *’Vet ej’” som ett alternativ p4 en specifik friga som kunde vara svarbegriplig for

vissa respondenter, da den kréaver en viss kunskap om Systembolaget.

Pilotstudie
For att sakerstalla att surveyfragorna fungerar som tankt och att undersokningen i sin helhet

blir bra, ar det klokt att gora en pilotundersdkning (Bryman, 2011). Bryman (2011) menar att
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om undersokningen rymmer slutna fragor kan det vara bra att se vilka fasta svarsalternativ
som ar lampliga. Tre dagar innan webbsurveyn var fardigstéalld skrevs tolv exemplar ut av
enkéaten som studenter fick fylla i for hand. Respondenterna blev fragade hur de upplevde
enkdten for att se om eventuella justeringar behdvde genomféras eller om nagra fragor skulle
tas bort. En diskussion kring fragornas ordningsfoljd fordes och justeringar for inbordes
ordning gjordes. Pilotstudien skall enligt Bryman (2011) inte besvaras av individer som kan
inga i det urval som &r gjort for undersékningen. Darfor valdes individer fran Restaurang- och

hotellhdgskolan, Orebro Universitet som inte tillhorde mélgruppen.

Webbsurvey

Efter pilotstudien och vissa justeringar genomforts skapades enkatens webbsurvey via
programmet Eye-Question. Uppsatsforfattarna borjade klockan 20:00 att sprida enkéaten
systematiskt via den sociala plattformen Facebook. Tillvagagangsattet for snobollsurvalet var
att formedla lanken via olika sidor och grupper, dar via informationstext eventuella
konsumenter uppmuntrades och motiverades att stilla upp pa enkaten. Responsen var
omedelbart stor och tre timmar senare hade svaren uppgatt till 128 stycken. Under natten hade
en kand bloggare som ar verksam med en sida pa Facebook lagt upp lanken och uppmuntrat
sina lasare att delta i undersdkningen. Av anonymitetsskal har vi valt att inte namnge bloggen
eller forfattaren bakom den. Enkéten lyckades uppga till 6ver 700 svar inom det forsta dygnet
den lag ute. Efter den stora initiala responsen valde uppsatsforfattarna att inte aktivt arbeta
med att sprida den vidare. 14 dagar senare stangdes webbsurveyn med totalt 1204 svar, med

ett bortfall pa 260 personer, motsvarande 18 % av respondenterna.

Sammanstallning och analys av enkaterna

Med hjalp av statistikprogrammet IBM SPSS statistics version 20.0.1 har enkatsvaren
sammanstéllts och analyserats. Data exporterades fran Eye-Question via Excel till SPSS.
Darefter gjordes korstabeller med variablerna i de fragor som var relevanta for svaret.

Diagram kommer att presenteras i texten dar de anses tydliggora resultatet.

Reliabilitet och validitet
Graden av reliabilitet innebar med vilken niva av tillforlitlighet den aktuella handelsen méts.
Detta innebér att om ett genomforande av ett test sker flera ganger med samma resultat ar

reliabiliteten hdg (Ejlertsson, 2005). Vid en kvantitativ undersokning bor det forsakras att
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matningen genomfors pa exakt samma sétt oavsett var och nar undersokningen genomfors
(Ibid.).

Validitet bekréftar hur val det som ska métas ar studerat (Ejlertsson, 2005). Hog validitet
forutsatter aven hog reliabilitet for att resultatet ska vara trovardigt. For att fa en hog validitet
ar det viktigt att fragestéallningarna ar klara och tydliga. | denna undersokning innebar detta
bland annat att de begrepp som anvants for att vardera fragestallningarna ar forankrade till
Systembolagets egna prisgrupper. Det innebar aven att svarsalternativ for liknande tidigare

gjorda studier anvandes for att mojliggora jamforelse och darmed forstarka validiteten.

Forskningsetisk planering

Ejlertsson (2005) menar att det finns fyra krav for etisk planering av en enkatundersokning.
Dessa ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Att vara medveten om det etiska perspektivet &r alltid extra viktigt nér man ska undersoka
personers beteenden (Ibid.). I inledningen av enkaten skrevs en informationstext angaende
varfor undersékningen gjordes, att deltagandet var frivilligt och anonymt, se Bilaga 1. Det &r
ocksa viktigt att informationstexten motiverar klienten att dela i undersokningen (lbid.). Patel
och Davidsson (2011) skriver att informationstexten kan vara den enda mgjligheten att
motivera respondenterna. Darmed &r det mycket viktigt att den innehaller all information som
behovs och ar korrekt utformad. 1 samband med informationstexten uppmarksammades
samtyckeskravet dar varje deltagare sjéalv hade rétt att bestimma éver sin medverkan
(Ejlertsson, 2005). Kontaktuppgifter till en av uppsatsforfattarna samt till handledaren fanns
med i informationstexten ifall nagon av respondenterna skulle ha fragor angaende enkéten
eller dess etiska aspekter. Vem som svarat pa enkaten ska betraktas pa ett konfidentiellt satt sa
att respondenterna blir oidentifierbara (Bryman, 2011), nagot som beaktades vid foljande
sammanstallning. Ejlertsson (2005) skriver att nyttjandekravet innebar att enkéten endast skall

anvandas for de &ndamal den avser. Aven detta tog uppsatsforfattarna hansyn till.

Resultat

| detta avsnitt presenteras studiens resultat baserat pa den kvantitativa webbenkéten.
Resultatet ar uppdelat efter enkétens fyra delar som uppsatsférfattarna valt att bendmna
Demografi, Konsumtion och engagemang, Kopaspekter samt Systembolaget.
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Demografi

I den inledande delen av enkéten besvarade respondenterna demografiska aspekter for att
mojliggora kategorisering av svaren utifran kon, alder, utbildningsniva samt inkomst. Antal
insamlade enkater uppgick till 1464 stycken med ett bortfall pa 260. Av de 1204 enkaterna
var 60 % av respondenterna kvinnor och 40 % mén. Aldersférdelningen bland dem som
deltog var 6vervéagande i aldersgruppen 20 — 35 ar med 75 %. Darefter uppgick aldersgruppen
36 — 49 ar med 19 % av respondenterna foljt av 6 % for gruppen 50 ar +. Respondenter som
svarade gymnasiet som senast avslutade utbildning uppgick till 47 %, foljt av eftergymnasial
utbildning under 3 ar som stod fér 28 % och eftergymnasial uthildning 3 ar eller mer uppgick
till 22 % av respondenterna. Slutligen kom hogstadiet med 3 %.

Manadsinkomsten delades upp i fyra kategorier, dessa var: lag (0 — 11858 kr), medellag
(11859 — 20230 kr), medelhdg (20231 — 28870 kr) och hdg (28871 kr +).
Medelhtginkomsttagare representerade den storsta delen av respondenterna med 33 %, foljt
av 27 % for medellaginkomsttagare. Dérefter kom hdginkomsttagare med 20 % och slutligen

laginkomsttagare med 20 %.

Konsumtion och engagemang

Inom kategorin konsumtion och engagemang undersoktes inledningsvis hur manga
vinkonsumenter som bor i varje hushall. Den vanligaste gruppen som respondenterna
tillhorde var tva vinkonsumenter per hushall med 56 %, darefter kom svarsalternativet en
vinkonsument per hushall med 37 % f6ljt av tre eller fler vinkonsumenter per hushall med 7
%.

Fraga nummer tva i denna kategori formulerades * Hur stort ér dit engagemang inom vin’’,
med fyra fasta svarsalternativ att valja pa; lagt, mellan, hogt eller ultrahogt. Av samtliga svar
var alternativet mellan det mest frekventa bland respondenterna med 60 %, darefter kom hogt
engagemang med 18 %, foljt av lagt med 15 % och slutligen ultrahdgt engagemang med 7 %
av respondenterna. For att illustrera engagemangets fordelning mellan kon samt alder
skapades histogram pa engagemang i férhallande till kon; se Figur 2 samt engagemang i

forhallande till alder; se Figur 3.
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Figur 2 visar ingen skillnad mellan man och kvinnor for lagt, mellan eller hogt engagemang.
Skillnaderna var dock proportionellt storre for ultrahdgt engagemang dar 9 % av samtliga
manliga respondenter tillhdrde denna grupp medan det endast var 5 % av kvinnorna. | figur 3
visar resultaten att skillnaderna inte ar stora gallande aldersaspekten for engagemang inom
vin. Dock gar det att urskilja att aldersgruppen 20 — 35 ar dominerar det laga engagemanget
samt det ultrahdga. Aldersgrupperna 36-49 och 50 + dominerar i mellan och det higa

engagemanget.

Efterfoljande tva fragor i denna kategori behandlar konsumtion. Forsta fragan lyder Hur
lange har du konsumerat vin?” dar fyra fasta svarsalternativ gavs. Det vanligaste angivna
svaret var 5 — 9 ar med 34 %, darefter 1 — 4 ar med 26 %, f6ljt av 15 ar + med 24 % och
slutligen 10 — 14 ar med 16 % av respondenterna. Den sista fragan for kategorin behandlar
hur ofta respondenterna konsumerar vin. Tva till tre ganger i manaden var det vanligaste
alternativet med 33 %, darefter kom alternativet flera ganger i veckan med 30 %, foljt av en
gang i veckan med 26 %, darefter nagra ganger om aret med 9 % och slutligen mindre &n en

gang per ar med 2 %.

Kopaspekter
| denna kategori redogors for hur konsumenters paverkas i deras av val av vin, samt vilka som

ar de viktigaste aspekterna nar konsumenter koper vin. Forsta fragan var ”Vad paverkar dig i
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ditt val av vin?”. Resultatet redovisas i Tabell 1 nedan. Andra fragan rérande olika
kopaspekter var ”Vilka &r viktiga aspekter for dig néar du valjer vin?” Resultatet redovisas i
Tabell 2 nedan. Bada fragorna var fleralternativsfragor, vilket innebar respondenterna hade
mojlighet att kryssa i fler alternativ an ett. Detta gjordes frekvent da totalt ikryssade alternativ

uppgick till 3282 respektive 2949 svar av totalt 1204 respondenter.

Svarsalternativ Antal %

Rekommendation fran familjemedlem eller van 793 24 %
Rekommendation fran Systembolagets personal 420 13 %
Vinrekommendationer fran vinskribenter via media 431 13 %
ﬁ?gﬁk av det land och/eller region vinet kommer 383 12 %
Nyheter och nylanseringar pa Systembolaget 259 8 %
Egna smakpreferenser 890 27 %
Ovrigt 106 3%
Totalt 3282 100 %

Tabell 1. Faktorer som paverkar valet av vin.

Svaralternativ Antal %

Pris 669 23 %
Region 430 15%
Druva 707 24 %
Smak 1075 36 %
Annan 68 2%
Totalt 2949 100 %

Tabell 2. De viktigaste kopaspekterna

| Tabell 1 &r alternativet Egna smakpreferenser det mest frekventa svaret med 27 % av
ikryssade alternativ, foljt av rekommendation fran familj eller van pa 24 %. Resterande
alternativ ligger pa en relativt jamn lagre niva med undantag fran Ovrigt som stod for 3 %.

| Tabell 2 framgar att smak &r bland de viktigaste kopaspekterna for respondenterna med 36

% av svaren foljt av druva (24 %), pris (23 %), region (15 %) och annan (2 %).

Den tredje fragan i denna kategori behandlar respondenternas svar av vilken som var den
enskilt viktigaste aspekten fran deras svar i foregaende fraga. Har aterfinns en absolut

dominans av aspekten smak med 67 % av samtliga respondeter. Dérefter foljer alternativet
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druva med 14 % foljt av region med 9 % och pris 8 %. Slutligen kom alternativet annat med 2
% dar respondenterna hade mojlighet att skriva en egen aspekt. Nedan redovisas tva
korstabeller med variablerna viktigaste enskild aspekt genom engagemang respektive alder.

Se figur 4 och figur 5.
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Figur 4. Viktigaste enskilda aspekten i forhallande till engagemang.
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Figur 5. Viktigaste enskilda aspekten i forhallande till alder

Bade Figur 4 och 5 visar att aspekten smak ar den viktigaste for enkatens respondenter
oavsett alder eller engagemang. Det ar dven tydligt att urskilja att pris ar den viktigaste
aspekten for konsumenter med lagt engagemang och for konsumenter med ultrahogt
engagemang ar region en viktigare aspekt an for de med lagre engagemang. Vidare anger

respondenterna med ultrahdgt engagemang ar det sistndmda alternativet annan mer frekvent
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och anger dar mer specifika aspekter sa som ’producent”, ”relation till vinodlaren” och
”lagringsbarhet”. Det ar aven vart att uppmarksamma fran Figur 4 att aldern pa konsumenter
inte har nagon betydande roll vid val av den viktigaste enskilda aspekten, dar det skiljer sig

lite fran samtliga aldersgrupper och dess valda aspekt.

Systembolaget

Den fjarde och sista kategorin behandlar endast inkdp fran Systembolaget. Den forsta fragan
berdrde konsumenters kopvanor for nyheter och nylanseringar pa Systembolaget. Dar fem
fasta svarsalternativ gavs. 1 — 4 ganger per ar star for 34 %, foljt av mindre &n en gang per ar
med 29 %. Vidare angav 16 % av respondenterna alternativet vet ej och 7 % angav fler &n 10
ganger per ar. Foljande fraga behandlade de tre centrala prisgrupperna for Systembolaget.
Prisgruppen 80 — 119 kr avsett for flaska 75 cl &r den gruppen som dominerar, déar 62 % av
respondenterna vanligtvis handlar. Vidare kommer den hdgsta prisgruppen 120 kr + med 23
% av respondenterna foljt av 15 % for den lagsta prisgruppen 0 — 79 kr. Den vanligaste
prisgruppen for respondenterna stélldes sedan i forhallande till inkomst. Detta visas nedan i

Figur 6.
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Figur 6. Vanligaste prisgrupp i forhallande till inkomst.

Ovanstaende figur visar att 1ag- och medellaginkomsttagare dominerar prisgruppen 0 — 79 kr,
medan medelhdg- till hdginkomsttagare har majoritet i prisgruppen 120 kr +. | prisgruppen 80

— 119 kr representeras samtliga inkomstgrupper pa ungefar samma niva.
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Den tredje fragan i kategorin Systembolaget behandlar kopfrekvensen av vin éver 120 kr per
flaska 75 cl. Svaren visade sig halla en jamn uppdelning pa de fyra fasta svarsalternativen
som gavs. 1 — 4 ganger per ar var alternativet med hogst svarsfrekvent med 33 % av
respondenterna. Fler &n 10 ganger per ar stod for 25 %, foljt av alternativet mindre an en gang
per ar med 22 % och slutligen 5 — 10 ganger per ar med 20 % av samtliga respondenter. Den
fjarde fragan i kategorin formulerades >>Vid eventuellt kop av vin dver 120 kr, vad ir syftet
med kopet?’” dar mojligt fanns att vélja fler &n ett alternativ. Av totalt 1204 respondenter
valdes totalt 2436 svar. De tre centrala svaren blev speciellt tillfalle (30 %), direktkonsumtion
till maltid (29 %), och present (28 %). Darefter foljde lagring som alternativ med 9 %, foljt av

’koper inte vin ver 120 kr’” samt *’annat’’ bada med 2 % av respondenterna.

Diskussion

Detta kapitel kommer att innehalla en resultatdiskussion dar tidigare redovisad forskning
inom amnet stélls emot denna studies genomférda undersokning. Vidare fors en

metoddiskussion dar for- och nackdelar med metodvalen analyseras.

Resultatdiskussion
| detta avsnitt diskuteras de delar som ingatt i studiens resultat, dar demografi kopplas till

foljande rubriker.

Konsumenter, konsumtion och engagemang

Denna studies resultat baseras pa de svar som den webbaserade enkéten generade.
Sammanlagt samlades 1204 svar in dar 60 % var av kvinnor och 40 % av man. En fordelning
dominerad av kvinnor blir i detta ssmmanhang representativt da det enligt Barber m.fl. (2007)
ar vanligare att kvinnor skéter ett hushalls inkép av vin. Aldersférdelningen av
respondenterna dominerades av gruppen 20 — 35 ar och uppgick till 75 %. Uppsatsforfattarna
tror att den ojamna fordelningen beror pa att lanken till enkaten spreds pa Facebook dar

majoriteten av anvandarna ar i denna alder.

Utbildningsnivan pa respondenterna forhaller sig relativt likt den niva SCB anger for Sveriges
befolkning dver 16 ar 2012 (SCB, 2012). Eftersom att undersokningen riktade sig till
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vinkonsumenter 6ver 20 ar blir inte ett medeltal for befolkningen relevant for vardering
huruvida fordelningen ar representativ. Manadsinkomsten bland respondenterna var
forhallandevis jamt fordelat. Mellan Iag- och hdginkomsttagare uppgick till 20 procent
vardera. Medellag och medelhog inkomst fordelades med 27 respektive 33 procent.
Inkomstfordelningen bor darfor anses som representativ. Den vanligaste prisnivan bland
denna undersoknings respondenter visade att de flesta handlar vin pa flaska mellan 80 — 119
kr oavsett inkomst. Priskategorin 0 — 79 kr domineras av langinkomsttagare och 120 kr + av
hdginkomsttagare. Alant, m.fl. (2005) menar att inkomst ar avgoér hur mycket pengar som
spenderas pa vin. Detta bekraftar darmed att respondenterna i denna undersokning handlar

dyrare viner om inkomsten &r hogre.

En majoritet pa 56 % av respondenterna i studiens undersokning bor i ett hushall med tva
vinkonsumenter 6ver 20 ar. Antalet konsumenter per hushall ar enligt Alant m.fl., (2005) en
viktig faktor som paverkar hur mycket pengar som spenderas pa vin eftersom att det oftast
konsumeras vid sociala tillfallen. Konsumtionsfrekvensen bland respondenterna fordelades
framst mellan tva till tre ganger i manaden, flera ganger i veckan och en gang i veckan. Dessa
tre grupper stod for 89 % av de inlamnade enkatsvaren. Eftersom att undersokningen var
“inriktad till vinkonsumenter 6ver 20 ar” kan det formodas att respondenterna till storsta del

tillhor representativa vinkonsumenter.

Lagt engagerade konsumenter dominerades i studien av aldersgruppen 20 — 35 ar. Detta styrks
aven av det faktum att engagemanget generellt sett i studien 6kar med fler ar som
vinkonsument samt med ¢kad inkomst. Mossberg och Sundstrém (2011) skriver att varor som
har manga substitut och latt kan bytas ut kops av konsumenterna pa ett rutinmassigt satt utan
storre informationsinsamling fore. DA ett vin pa Systembolaget i allra hdgsta grad &r ett i
mangden och latt kan bytas ut mot ett annat, bor det kdpas enligt ett rutinméssigt
beslutsfattande om denna syn pa kopbeteende skall tillampas. Denna generaliserade syn pa
inkop av varor ar kanske inte helt applicerbar pa vin da det ar en mer komplex produkt &n
exempelvis mjolk. Vinets komplexitet som en enskild produkt ar nagot som gor denna
speciell, da det finns manga olika sétt att intressera sig for den. Studiens undersokning visar
att 7 % av respondenterna har ett “ultrah6gt” engagemang inom vin medan 15 % har ett lagt

engagemang. Mossberg och Sundstrom (2011) skriver att mangden information som samlas
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in infor ett kop bland annat ar beroende pa konsumentens intressen. Darfor skulle ett vin
kunna vara ett rutinmassigt kop for vissa samtidigt som det &r ett omfattande for andra, da stor
mangd av information &r mojlig att samla in. Graden av engagemang inom vin tyder enligt
studiens undersokning pa att konsumenter &r villiga att lagga mer pengar pa sina viner om
engagemanget ar hogt och mindre om det ar Iagt. Detta bekréaftar ytterligare vinets breda
spektrum som produkt, da olika produkter till stor del handlas beroende pa engagemang.

| studiens undersokning framgar det att smaken ar den viktigaste aspekten vid val av vin
oavsett niva av engagemang. Barber m.fl. (2007) skriver att konsumenter med lagt
engagemang framst baserar sina inkdp pa pris, etikettdesign, druvsort och producent. De
skriver vidare att konsumenter med hogre engagemang lagger storre vikt pa argang och
region. Skillnaderna mellan Barbers m.fl. (2007) och denna studies resultat visar en lucka i
amnet konsumentbeteende som inte alltid behandlas. Smaken fanns inte med som alternativ i
Barbers m.fl. (2007) undersékning. Till detta ar det mojligt att ha en kritisk hallning, da priset
likt varugrupp kan vara ndgonting konsumenten forst tar stallning till innan valet av specifikt
vin pabdrjas. I flervalsfrigan ”Vilka ér viktiga aspekter for dig nér du véljer vin?” valde 55 %
av respondenterna pris som en av de viktiga aspekterna. Detta indikerar pa att stor del av
respondenterna har priset som en viktig aspekt vid valet av vin, trots att de inte varderar det
som den viktigaste aspekten nar smak finns med som alternativ. Omformulering eller utbyte
av fragan ”Vilken ar den enskilt viktgaste aspekten for dig nédr du koper vin?” hade ytterligare
kunnat fortydliga detta genom att exempelvis fraga hur valet prisniva gar till och sedan fraga

vad som avgor valet av vin.

Engagemanget nar det géller vininkop skiljde sig en aning mellan kénen i denna studie. Bland
det laga engagemanget var skillnaden inte markbar mellan kénen. De respondenter som
angivit mellanhdgt engagemang domineras av kvinnor och mannen dominerar bade det hoga
och ultrahdga engagemanget. Gordon m.fl. (2011) menar att graden av jamstalldhet i
samhaéllet gjort att skillnaderna i alkoholkonsumtionen mellan kénen blivit mindre jamfort
med tidigare. Systembolaget anvander i sin kundsegmentering bendmningen ”Grabbiga
kunskapstorstare” vilket enligt uppsatsforfattarna tyder pa att det finns fler méan an kvinnor
som visar ett stort intresse for drycker. Barber m.fl. (2007) skriver att sociala och

psykologiska aspekter sa som behov av att imponera pa andra manniskor med sina kop spelar
26



storre roll fér man an for kvinnor. Detta skulle enligt uppsatsforfattarna kunna vara en
anledning till mannens dominans bland det hdga eller ultrah6ga engagemanget Ménnen i
undersokningen som angett hogt eller ultrahdgt engagemang skulle kunna ha detta pa grund
av mer kunskap kravs for att imponera pa andra. Det skulle dock enligt uppsatsforfattarna

kréavas mer djupa och inriktade studier fOr att faststalla detta.

Kopaspekter och Systembolaget

Ar 2013 uppdaterades Systembolagets utformade kundgrupper frén 2010 for att battre
aterspegla den forandring som skett bland det svenska folkets konsumtion. Andelen
”Grabbiga kunskapstorstare” okade fran 8 — 13 %. ”Sofistikerade kénnare” och "Prestigeldsa
livsnjutare” 6kade fran 13 — 14 % (Systembolaget, 2013b & Systembolaget, 2013c). Detta
indikerar att dessa grupper representeras av personer med hégre engagemang vilket darfor
innebér att engagemanget inom vin i landet har 6kat. Konsumentgrupperna “Forsiktiga
traditionalister” minskade 1 andel fradn 17 — 16 % och “Folkliga prisjdgare” minskade frén 13 -

11 % (Ibid.) vilket ytterligare bekraftar det fordndrade engagemanget.

Eftersom att inga aspekter rorande fordndrat kopbeteende ingick i denna studies undersokning
ar inte en jamforelse med tidigare engagemangsniva bland respondenterna mojlig. Det gar
daremot att utlasa att de som tillhor den lagsta aldersgruppen (20 — 35) i undersokningen finns
representerade i samtliga hogre nivaer av engagemang. Detta trots farre ar som potentiella
vinkonsumenter vilket i undersokningen tyder pa hogre engagemang. Systembolagets
kundl6fte ”du ska alltid kunna ldra dig nagonting hos oss” kan vara en anledning till detta.
Yngre konsumenter har till storre del paverkats av Systembolagets nuvarande arbetssatt som
kan leda till ett hdgre engagemang. Aldre konsumenter &r dverrepresenterade i de
kundgrupper med lagre engagemang vilket kan bero pa ett tidigare annorlunda forséljningssatt
pa Systembolaget dar inte larandet var en del av arbetet. Eftersom att Systembolagets
personal maste salja produktneutralt och far inte marknadsfora produkter (Systembolaget,
2013d) anser uppsatsforfattarna att tidigare namnt kundl6fte gar emot de uppsatta
forsaljningsreglerna. Med informativa artiklar pa hemsidan och utbildande personal i
butikerna 6kar engagemanget hos konsumenterna, vilket enligt Charters (2008), Barber m.fl.
(2007) samt denna studies undersékning leder till att konsumenterna koper mer pakostade

viner. Detta skulle med andra ord vara fordelaktigt for producenter som satsar pa dyrare viner.
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Metod- och materialdiskussion

Tidigare forskning inom d&mnet domineras av kvantitativa undersokningar inom képbeteende
av vin. Darfor valdes en kvantitativ webbaserad enkét som metod till uppsatsen for att 6ka
reabiliteten och validiteten pa studien da jamforelse med tidigare genomford forskning blev
mojlig. Enkatens fragor och de begrepp som anvandes baserades pa tidigare forskning och
allmént vedertagna begrepp for segmentering av konsumenter. Detta gav en hdg reabilitet och
validitet kombinerat med mojlighet till jamforelse av andra studier vilket enligt Bryman
(2011) forstarker trovardigheten for en kvantitativ studie. Inblandning av forskning ur
foretagsekonomiska aspekter gjordes dven for att forstarka det tvarvetenskapliga synsattet
som enligt Gustafsson (2004) &r viktigt for studier inom maltidskunskap och vardskap. Alant
m.fl., (2005) skriver att konsumenter kan kategoriseras efter konsumtionsmangd eller
konsumtionsfrekvens. Da mangden kan vara kansligt for vissa konsumenter valde
uppsatsforfattarna att inte fraga om detta i enkaten och istallet fokusera pa frekvensen och vad

som ligger bakom detta.

Innan enkéten publicerades genomfardes en pilotstudie for att fa bort eventuella oklarheter.
Detta &r enligt Bryman (2011) viktigt for att enk&tens respondenter enkelt ska kunna vélja
svarsalternativ. Pilotstudien visade att det fanns oklarheter bland de termer som anvéndes i
frageformuléret. Da dessa termer var kopplade till tidigare forskning kunde de inte ersattas
utan fick istallet omarbetas for att oka forstaelsen. Pilotstudien gav genom diskussion med
deltagarna forslag pa omformuleringar som kunde 6ka forstaelsen och darmed minska ett
eventuellt bortfall. Vid analys av pilotstudien beslutades att informationstexten skulle
utformas for att fortydliga eventuella oklarheter, och forsakra att genomgaende anonymitet
uppnaddes samt uppmuntra respondenterna till att delta i enkaten. Nar samtliga fragor med
svarsalternativ var bestdmda foljde skapande av webbsurvey i programmet Eye-Question.

Nar webbsurveyn publicerades blev responsen stor i forhallande till det antal svar som pa
forhand blev rekommenderade att samlas in. De 250 svaren som efterstravades var insamlade
redan efter fem timmar och efter 24 timmar fanns 700 enkétsvar tillgangliga. Denna snabba

insamling av svar antas komma fran den kanda bloggaren som via sin facebooksida
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rekommenderade sina féljare att gora var enkét. Bortfallet pa webbsurveyn uppgick till 260
personer vilket motsvarar 18 % av respondenterna. Detta stéller uppsatsforfattarna sig kritiskt
till da stort arbete lades for att minska bortfallet. Om informationstexten och fragorna
formulerats &nnu mer tydligt hade mojligen bortfallet minskat. En mojlighet &r dock éven att
vissa konsumenter startat undersokningen och inte kant att de tillhér malgruppen och darmed
avbrutit. Bortfall av det slaget kan ses som évervagande positivt da exempelvis en person som

aldrig konsumerat vin inte tillfor ndgonting till undersokningen.

De fragor som inneholl fler alternativsfragor gick inte att ssmmanstéalla pa 6nskvart satt i Eye-
Question eftersom att dessa blev inmatade i programmet pa fel satt. Mojlighet fanns endast att
se frekvens av dessa olika alternativ. Att stilla de olika alternativen mot andra aspekter i

enkaten hade kunnat visa ytterligare trender bland respondenternas beteende. Denna uteblivna

mojlighet anses dock inte markbart paverka resultatet.

Eftersom att en stor del av de inkomna enkatsvaren kom fran den kanda bloggarens foljare
kombinerat med tidigare namnd alderfordelning kan graden av representation av populationen
ifragasattas. FOr att 6ka validiteten och reabiliteten hade en avgransning for antalet
respondenter i respektive aldersgrupp kunnat goras for att fa ett exakt antal svar fran samtliga
aldergrupper. Da uppsatsforfattarna inte raknade med ett det stora antalet respondenter
undersoktes inte mojligheten till denna avgransning nar webbsurveyn skapades. De angivna
svarsalternativen i webbsurveyn visar dock att spridningen bland respondenterna ar
representativ, da alla demografiska grupper i tillrackligt hog grad ar representerade.

Den valda metoden var val lampad for uppsatsens syfte aven fast viss omformulering av detta
skedde efter att webbsurveyn publicerats. Vidare blev resultaten tydliga och stdimde in med

tidigare forskning om &mnet med vissa undantag.

Forskningsetisk uppfdljning

Som tidigare ndmnt gjordes forskningsetiska forberedelser infor publiceringen av studiens
enkét. Varje deltagare i enkéten blev uppmarksammad om att deltagandet var frivilligt och
vardefullt for studiens genomférande. Kontaktinformationen till en av uppsatsforfattarna samt

uppsatsens handledare anvandes inte av nagon respondent.
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All behandling av insamlat material har anvénts konfidentiellt utan mojlighet att identifiera
nagon respondent. Den insamlade datan kommer heller inte anvandas till andra &ndamal

utanfor denna uppsats.

Slutsats
Syftet med uppsatsen var att undersoka faktorer som paverkar svenska konsumenter vid kop

av vin fran Systembolaget.

I resultatet och den foljande resultatdiskussionen visas att ett genusperspektiv inte ar
betydande for uppsatsen. Vidare pavisar uppsatsforfattarna att Systembolaget kundlofte: du
ska alltid kunna ldra dig nagot hos oss” dkar engagemanget bland konsumenterna. Detta kan
leda till att Systembolagets mal om produkt- och producentneutralitet inte helt
Overensstammer med foretagets policy. Denna studie visar &ven att den viktigaste faktorn vid
valet av vin var smak vilket gar emot tidigare forskning dar pris ar den viktigaste aspekten.

Praktisk anvandning och vidare forskning

Denna studie kan anvandas for att forsta de svenska vinkonsumenterna ur ett bredare

perspektiv an det Systembolaget tillampar vid sin kundindelning.

Metoden som anvandes for spridning av enkaten &r en forhallandevis ny metod som inte var
mojlig for nagra ar sedan. Att sprida en enkét pa detta satt ar ingenting som garanterar mycket
svar. Framtida studier som tillampar liknande metod for spridning bér formulera fragorna sa

att svaren pa dessa ar enkla att behandla efterat.

Vidare forskning i omradet skulle kunna vara kopplad till andra vetenskapliga amnen for att
bredda det hela ytterligare. Att exempelvis fora in ett bredare genusperspektiv och jamfora de
olika konens tankar bakom valet av vin skulle kunna vara till stor hjalp fér de som séljer vin
pa den svenska marknaden. En vidare forskning skulle dven kunna vara en likadan enkat om

nagra ar for att se om respondenter ur ett likadant urval resonerar annorlunda.
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Bilaga 1
Enkétens inledande informationstext

Hej

Stort tack for att du vill hjalpa oss med vart examensarbete. Din asikt ar oerhort vardefull for
0SS.

Observera att denna enkét endast ar inriktad till vinkonsumenter dver 20 ar.

Undersokningen ar helt frivillig och anonym.

John Sterner & Anton Wallin, Restaurang- och hotellhégskolan i Grythyttan, Orebro
Universitet.

Kontakt John Sterner: 070-3653805
Kontakt handledare Asa Ostrom: 019-302011
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Enkaten
1) Kon
0 Man
o Kvinna

2) Alder
020-35
o36-49
050+

3) Senast avslutade utbildning

o Hogstadiet

o Gymnasiet

o Eftergymnasial utbildning under 3 ar

o Eftergymnasial utbildning 3 &r eller mer

4) Manadsinkomst
o0-11858

o 11859 - 20230
020231 - 28870
028871 +

5) Hur manga vinkonsumenter bor i ditt hushall?
ol

o2

o 3 eller fler

6) Hur stort &r ditt engagemang inom vin?

o Lagt (pris och druvsort ar viktigast, argang och region inte lika viktigt)

0 Mellan (pris och druvsort ar viktigt, intresse for mat och vin i kombination)
o0 Hogt (intresse for drgéngar och regioner, gar pa vinprovningar)

o Ultrahdgt (1dser om vin, besdker vingardar och har vin som stdrsta intresse)

7) Hur lange har du konsumerat vin?
ol-4ar

oS5-9ar

o10—14ar

ol15éar+

8) Hur ofta konsumerar du vin?
o Flera ganger i veckan

o0 En gang i veckan

o Tva eller tre gdnger i manaden
o Négra ganger om aret

0 Mindre &n en gang om aret
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9) Vad paverkar dig i ditt val av vin? Flera alternativ méjliga
o Rekommendation fran familjemedlem eller vén

o Rekommendation frdn Systembolagets personal

o Vinrekommendationer fran vinskribenter via media

o0 Besok av det land och/eller region vinet kommer ifran

o Nyheter och nylanseringar pa Systembolaget

o Egna smakpreferenser

o Ovrigt

10) Vilka &r viktiga aspekter for dig nar du valjer vin? Flera alternativ méjliga
O Pris

o Region

o0 Druva

0 Smak

O Annan

11) Av de alternativ du valde i foregaende fraga, vilken ar den viktigaste enskilda aspekten nar du
koper vin?

O Pris

o Region

o0 Druva

0 Smak

O Annan

Foljande fragor berdr endast inkdp fran Systembolaget:

12) Hur ofta képer du nyheter och nylanseringar?
0 Mindre &n en gang per ar

o 1 - 4 ganger per ar

o 5 — 10 ganger per ar

o Fler 4n 10 ganger per ar

O Vet ej

13) Nér du koper vin, vilken prisgrupp handlar du oftast ifran? Priset ar avsett per flaska 75 cl.
o0-79kr

0 80 - 119 kr

0 120 kr +

14) Hur ofta kdper du vin for 6ver 120 kr per flaska 75 cl?
0 Mindre &n en gang per ar

o 1 - 4 ganger per ar

o 5 — 10 ganger per ar

o Fler dn 10 génger per ar

15) Vid eventuellt kop av vin éver 120 kr, vad &r syftet med kopet? Flera alternativ mojliga
o Direkt konsumtion till maltid

o Till speciella tillfallen

O Present

o Lagring

o Koper inte vin 6ver 120 kr

0O Annat
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Sokmatris
Datum Databas Sokord Antal Kombi- Antal Antal Antal Anvanda
ref. nation referenser i lasta lasta artiklar
kombination | abstract artiklar
2013-04-04 FSTA 1. Wine 703 X X 2 0 0
consumption
2013-04-04 FSTA 2. Purchase 1583 1+2 33 4 2 1
2013-04-11 | Summon 3. Wine 44388 X X 0 0 0
Consumer
2013-04-11 | Summon | 4. Consumption | 2273176 3+4 5928 0 0 0
2013-04-11 | Summon 2+3+4 1010 0 0 0
2013-04-11 | Summon | 5. Involvement 1207 215 2+3+4+5 95 0 0 0
2013-04-11 | Summon 6. 2010-nu 2+3+4+5+6 39 1 0 0
2013-04-11 | Summon 7. Sweden 609 006
2013-04-11 | Summon | 8. Systembolaget 181 3+6+7+8 8 1 1 1
2013-04-14 | Google | 9. Vinkonsumton 83
Scholar
2013-04-14 | Google 10. Sverige 667 000
Scholar
2013-04-14 | Google 11. Alkoholism 2590 9+10-11 60 1 1 0
Scholar
2013-04-17 | Summon 12. Drinking 403 011
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2013-04-17 | Summon 13. Culture 2 454 636 12+13+7 39 3
2013-04-17 | Google | 14. Wine-buying 685 X X 0
Scholar
2013-04-17 | Google 15. Decision 1440000 14 + 15 454 1
Scholar
2013-04-18 | Summon 16. Monopoly 169 308
2013-04-18 | Summon 17. Alcohol 813 380 16+17 729 1
2013-04-18 | Summon | 18. Consequence | 2 146 878 | 16+17+18+ 27 6
7
2013-04-23 | Google 19. People 3700 000 3+19 129000 1
Scholar
2013-05-02 | Summon 20. Consumer 91744 2045 6000 0
behavior
2013-05-02 | Summon 21. Groceries 200 121 20+5+21 130 1
2013-05-02 | Summon | 22. Marketing 2657177 | 20+5+21+2 66 10
2

37




