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1. Indledning

Dette projekt er den afsluttende del af studiet på Cand. Merc. Marketing 10. semester. Projektet er udarbejdet med cola-produkter som case, især er vægten lagt på Coca-Cola og Pepsi Cola. Formålet med projektet har været at udvikle en forståelse for og arbejde med opgaver, som omhandler forholdet mellem teori og empiri gennem en konkret problemstilling i forhold til cola. 

Med udgangspunkt i min egen forståelse og mening omkring cola, har jeg gjort mig nogle overvejelser omkring opfattelsen af colamærker. Disse overvejelser går især på, hvorfor forbrugerne har valgt det colamærke som de nu engang har, samt hvordan de bliver påvirket af brandingen. Jeg har en formodning om at der er mange forskellige årsager, der har haft betydning for valget af colamærke, jeg har en formodning om at forbrugerne er meget påvirkelige overfor reklamekampagner. Dette er måske især de lidt yngre forbrugere af cola, så derfor har jeg valgt at min målgruppe, skal være unge mellem 18 og 25 år, dette valg er dels taget på baggrund af min egen erfaring og dels på grund af ovennævnte formodning om markedsføringspåvirkningen. Endvidere har jeg en antagelse af, at forbrugerne foretrækker Coca-Cola frem for Pepsi Cola, og at de unge forbrugere er meget loyale overfor deres brand. 
Hvorledes disse formodninger og antagelser giver et retvisende billede af virkeligheden, er der ingen garanti for, men i dette projekt vil det blive forsøgt at finde frem til, hvilke faktorer der har højest vægt for forbrugerne i forhold til valg af colamærke, samt hvordan brandingen fra Coca-Cola og Pepsi Cola påvirker dem i deres valg.
Det efterfølgende kapitel vil indeholde en præsentation af Coca-Cola og Pepsi Cola, samt ”The Pepsi Challenge”, dette er for at danne et billede over de to største colabrands i verden. Præsentationen af disse to brands, vil være med til at danne grundlag for det efterfølgende problemfelt og den dertilhørende problemstilling.

2. Præsentation af cola

Cola drikkes over hele verden og der findes mange forskellige mærker. I denne opgave vil det som nævnt i indledningen, være fokus på Coca-Cola og Pepsi Cola, som er de mest dominerende colabrands i verden. Formålet med dette afsnit er at give læseren et overblik over, hvor store Coca-Cola og Pepsi Cola er i forhold til hinanden og hvordan de hver især markedsfører sig i verden og dermed også i Danmark. Afslutningsvis vil der i dette kapitel være en beskrivelse af hvad ”The Pepsi Challenge” går ud på, da der i undersøgelsen vil indgå smagstests, jf. afsnit 9.  

2.1 Coca-Cola

Coca-Cola er en verdenskendt læskedrik, som blev opfundet af en apoteker ved navn John Pemberton, det hele startede i 1883.
 Første gang Coca-Cola blev solgt, skete det per glas og prisen var 5 cent, den blev solgt som medicin – og salget var i starten på kun 13 glas om dagen.
 Coca-Cola er det mest kendte brand i historien, personer i over 200 lande drikker hver dag en Coca-Cola. Den første præsident i Coca-Cola indførte mange marketingtiltag, så kunderne kunne blive bekendte med Coca-Cola, blandt andet var der smagsprøver og uddeling af ure, kalendere m.m., selvfølgelig med logoet for Coca-Cola så kunderne ikke sådan lige kunne glemme dette brand. Og allerede i 1890’erne brugte Coca-Cola et kendt ansigt til at reklamere for dem, en af datidens sanger.
 

Fra 1935 til 1943 er det første gang Coca-Cola bliver produceret i Danmark, men på grund af Anden Verdenskrig og den deraf følgende rationering, på blandt andet sukker, bliver produktion indstillet. Det er et bryggeri i Helsingør, som er de første i Danmark til at købe rettighederne til at tappe og sælge den populære sodavand.
 Der skal gå 16 år inden der igen er en produktion af Coca-Cola i Danmark. Det sker da den virksomhed i 1959 køber rettighederne. I 1992 bliver disse rettigheder overtaget af Carlsberg-koncernen, som også er dem der står for tapning og salget af Coca-Cola i dag i Danmark. Produktionen sker i Fredericia, hvor der er 550 ansatte til at tage sig af blandt andet salg og markedsføringen af den populære drik i Danmark. I produktionen finder man også andre populære sodavand, som for eksempel Coca-Cola Light, Fanta, Sprite og mange flere.
 

Blandt danskerne er Coca-Cola den sodavand som er absolut mest populær, og er favoritsodavand hos ca. 40 procent af danskerne.
 I 2004 var Coca-Cola det mest værdifulde brand i verden, med en værdi på $67,39 milliarder, mens andenpladsen blev indtaget af Microsoft med $61,37 milliarder, så det må siges at være et pænt forspring ned til den næste på listen, som ikke engang kan siges at være konkurrent, da de tilhører en helt anden branche.
 Coca-Cola er inden for deres produktkategori blevet leder på markedet for cola, det er de blevet ved at være gode til at forstå deres kunders ønsker og dermed har de kunnet opbygge en relevant og et tiltrækkende image omkring deres produkt.
 

Coca-Cola har brugt forskellige slogans gennem tiderne, blandt andet i 1904: Delicious and refreshing, i 1938: The best friend thirst ever had, i 1970: It’s the real thing, i 1993: Always Coca-Cola og i 2007 var sloganet Live on the coke side. Coca-Cola er siden 1915 blevet solgt i den velkendte Coca-Cola flaske, den er dog lavet lidt om, men minder meget om den første flaske, det der er blevet lavet om er størrelsen. I Danmark kom den første flaske på 19 cl i 1933, senere kom den kendte 25 cl flaske, som vi også kender den i dag, på markedet i 1972.
 Coca-Cola flasken blev i sin tid lavet for at forbrugerne let skulle kunne identificere flasken med Coca-Cola. Den største konkurrent til Coca-Cola er Pepsi Cola, som vil blive introduceret i det efterfølgende afsnit.

2.2 Pepsi Cola
Ligesom konkurrenten Coca-Cola, blev Pepsi Cola opfundet af en apoteker i 1890’erne i USA, det var Caleb Bradham, som fandt den sammensætning, som skulle ende med at hedde Pepsi Cola.
 Til at starte med blev Pepsi Cola brygget og tappet i apoteket, men i 1903 flyttede Bradham denne proces til en lagerhal, samme år som tapningen blev flyttet til dette sted, blev der solgt 7.968 gallons (1 gallon = ca. 4,5 liter) og allerede året efter var salget steget markant, og Pepsi Cola solgte i 1904, 19.848 gallons.

Pepsi Cola gik under den Store Depression konkurs i 1929, en stor del af skylden kan henledes til de mange spekulationer, der var omkring sukkerpriserne som følge af Første Verdenskrig. Aktiverne blev solgt og allerede otte år efter gik Pepsi Cola konkurs igen og endnu engang blev aktiverne i firmaet solgt, denne gang til Charles Guth, som var præsident i en slikfabrik, Loft Inc., han havde ved siden af også forretninger, som solgte sodavand. Grunden til at Guth købte Pepsi Cola, var at Coca-Cola havde nægtet at give rabat på deres produkter til ham og derfor ville Guth gerne finde en drik, som kunne erstatte Coca-Cola og det kunne han med Pepsi Cola.
  

Pepsi Colas popularitet steg under den Store Depression, da man i 1929 indførte en flaske på 12 ounce (ca. 340 gram), samtidig sænkede man prisen til det halve, hvilket også må siges at have en effekt på salget. Coca-Cola solgte deres cola til en pris, hvor Pepsi Cola solgte deres til det halve, hvilket fik nogle forbrugere til at skifte til Pepsi Cola, frem for Coca-Cola, da der var økonomisk krise, som følge af den Store Depression. Alene i 1936 solgte Pepsi Cola 500.000.000 flasker med Pepsi Cola og allerede i 1938 var dette tal oppe på det dobbelte.
 Denne store succes skyldes også at Pepsi Cola brugte en jingle, som blev spillet i radioer over hele USA. 

Denne store succes for Pepsi Cola kom under Guth, men da han havde brugt midler fra firmaet Loft Inc., mens denne var i krise, kom der et juridisk efterspil, som endte med at Loft Inc., vandt og de blev dermed ejer af Pepsi Cola. Walter Mack var præsident i Pepsi Cola fra 1940 til 1950, han så et stort potentiale i at henvende sig til de afrikansk-amerikanske forbrugere, der blev lavet reklamer med disse forbrugere i hovedrollerne. Pepsi Colas markedsandel steg på grund af denne kampagne, men der opstod også problemer, for Pepsi Cola ville helst ikke tabe deres hvide amerikanere og da Walter Mack forlod firmaet i 1950 mistede de sorte ansatte i salgsteamet deres support.
      

Pepsi Cola kom ud over de amerikanske grænser op gennem 1930’erne, hvor Pepsi Cola blev introduceret i Latin Amerika og Sovjet Unionen. Efter Anden Verdenskrig kunne man finde Pepsi Cola i Mellemøsten, i 1959 kunne man købe Pepsi Cola i over 120 forskellige lande verden over. Danmark blev introduceret for Pepsi Cola i 1973, hvor den blev lanceret i den klassiske 25 cl flaske. I dag findes der mange forskellige sodavand og produkter som bliver produceret af Pepsi Cola, men i de første 65 år fandtes der kun et Pepsi produkt.
 

I 1975 introducerede Pepsi Cola et marketingtiltag, som de kaldte ”The Pepsi Challenge”, dette vil blive gennemgået nærmere i det efterfølgende afsnit. Gennem tiderne har Pepsi Cola haft mange forskellige slogans, så de hele tiden har været up-to-date, Pepsi Cola har ligeledes gjort brug af kendte ansigter i deres reklamer gennem tiderne, i 1950: ’Any Weather is Pepsi Weather’, i 1975: ’Have a Pepsi Day’, i 1986: ’We’ve Got The Taste’ med Tina Turner som frontfigur i reklamen, i 1997: ’GeneratioNext’ med Spice Girls og i 2008: ’Pepsi Stuff’, der er lavet som reklame til Super Bowl med Justin Timberlake. Pepsi Cola prøver altid at bruge nogle af tidens kendisser i deres reklamer.
 

2.3 The Pepsi Challenge

Forretningsfolk, forskellige medier og forbrugerne begyndte i 1970’erne, at få øjnene op for Pepsi Cola, da de for alvor begyndte at udfordre den dominerende softdrink virksomhed Coca-Cola. Denne udfordring medførte en stigende succes for Pepsi Cola, medierne kaldte det for Cola-Krigen.
 Denne Cola-Krig tager sin fart i 1975, da Pepsi Cola markedsfører en marketingkampagne, som de kalder ”The Pepsi Challenge”, denne kampagne bliver forsat den dag i dag brugt, til at markedsføre Pepsi Cola.

”The Pepsi Challenge” er en kampagne, hvor ansatte hos Pepsi Cola tager ud i storcentre, supermarkeder og andre steder, hvor der kommer mulige forbrugere. Her gennemfører de ansatte hos Pepsi Cola en blind-smagning, hvor de tilbyder forbrugerne en smagsprøve på både Coca-Cola og Pepsi Cola, hvor testpersonerne først giver deres mening om, hvilken cola de foretrækker – altså hvilken af de to som har den bedste smag. Når forbrugerne har givet deres dom, får de lov til at se hvilken cola, der befinder sig i hvilket glas. Resultaterne af disse blindsmagninger viser at flere amerikanere foretrækker Pepsi Cola, når der udelukkende tages hensyn til smag
 - dog er Coca-Cola stadigvæk den største på colamarkedet og deres brand er mere kendt end Pepsi Colas.
 

Pepsi Cola lavede efterfølgende TV-reklamer, hvor seerne kunne se disse blindsmagninger blive gennemført, sammenholdt med tidligere resultater, for at påvirke forbrugerne til at købe efter smag, næste gang de skal have en cola. Pepsi Cola fortalte, at de oftest blev vinderen i disse smagsprøver.
 Kampagnen har også en undertitel som er ”Let your taste decide”, kampagnen blev en så stor succes, at den blev historisk inden for marketing, samtidig med, at den vigtigst af alt for Pepsi Cola stjal markedsandele i forhold til Coca-Cola.

Da Coca-Cola kunne se resultaterne af ”The Pepsi Challenge” og at forbrugerne i blindsmagningerne oftest valgte Pepsi Cola på grund af smagen valgte Coca-Cola, at lancere en ny cola, som skulle smage mere som Pepsi. Coca-Colas forbrugere var i mellemtiden ikke særlig glade for denne nye smag, så efter kort tid måtte Coca-Cola relancere den ”rigtige” smag igen og dette gjorde at Pepsi Colas præsident så dette som en sejr i Cola-Krigen.

”The Pepsi Challenge” er udover denne kampagne med blindsmagninger også navnet på en ski konkurrence, som bliver afholdt i Minnesota, som en event, som selvfølgelig bliver sponsoreret af Pepsi Cola. Til denne ski konkurrence er der skiløb i fire forskellige ”klasser”, så der er noget der passer til de forskellige skiløberes niveauer, så man behøver ikke være verdensklasse for at deltage i denne konkurrence. En af deltagerne fra 2006 har udtalt følgende om konkurrencen: 

”…The trophies, awards and prizes were generous and thoughful. It was a fantastic event that I recommend to skiers of all level.”

I januar 2008 skulle den 24. omgang af “The Pepsi Challenge Cup Cross Contry Ski Race” have været afholdt, men Pepsi Cola blev desværre nød til at aflyse den, på grund af meget dårlig vejr; Pepsi Cola gav som begrundelse at alle deltagernes sikkerhed var den vigtigste faktor for at aflyse. Men der vil selvfølgelig blive afholdt en ny Pepsi Challenge Ski Race igen i 2009 og sikkert mange år frem.
 
Efter at have givet en præsentation af Coca-Cola og Pepsi Cola, samt ”The Pepsi Challenge”, vil det næste kapitel være problemfeltet, som vil blive indledt med et kort afsnit omkring branding og hvordan virksomhederne kan fastholde deres kunder, samt oversigter og beskrivelse af forbrugerprisindekset for sodavand og husstandenes årlige forbrug. De to oversigter er medtaget, dels for at danne et billede, af hvor meget cola, der drikkes i de danske hjem, og dels for at se prisudviklingen, da prisen kan være en faktor for valget af brand.  Efterfølgende vil der være fokus på Coca-Cola og Pepsi Cola og afslutningsvis vil kapitlet ende ud i en konkret problemstilling.
3. Problemfelt

Enhver virksomhed har den største interesse i, at det lige netop er deres produkt som er det førende inden for deres branche og produktet skal helst ligge i toppen i forhold til konkurrenterne, så det er deres brand kunderne vælger, når de skal træffe deres valg. For virksomhederne gælder det om at brande sig fast i kundernes bevidsthed, så de vælger det ”rigtige” brand, når de for eksempel står i butikken og skal vælge hvilken cola der skal ned i indkøbsvognen.

”…når det lykkes at skabe et unikt øjeblik mellem kunden og brand’et, får kunden et virkelig intenst og helhjertet forhold til mærket – og vil forblive loyal i mange år.”
 

Virksomhederne bliver nød til at gøre noget for at fastholde deres kunder, hvis der ikke bliver gjort noget, står konkurrenterne i kø for at overtage kunderne. Virksomhederne skal skabe loyalitet til kunderne, og fastholde denne loyalitet. Inden for de fleste brancher er der gennem de senere år kommet flere og flere valgmuligheder, så den opfattelse der var meget udbredt i 1970’erne og 1980’erne gælder ikke længere. Den sammenhæng man dengang troede der var mellem kundetilfredshed og kundeloyalitet, er ikke så direkte. Man har senere fundet ud af, at det er vigtigt at yde en indsats for at fastholde kunderne. Kunderne kan altså sagtens være tilfredse uden at være loyale, derfor er det vigtig at gøre noget for at få dem til at blive loyale, virksomhederne skal ikke bare tage dem for givet.

De kundegrupper, som er tilfredse og dermed hverken er utilfredse eller meget tilfredse, er for virksomhederne meget svære at forudsige og derfor er det vanskeligt for virksomhederne at forudsige hvad kunderne vil gøre. De kunder, som ”kun” er tilfredse, er meget mere påvirkelige overfor en aggressiv markedsføring og det er dermed nemmere for konkurrenterne at trække kunderne til sig.
 Netop på grund af, at det er forholdsvis nemt at tiltrække og påvirke kunderne, er det vigtigt for virksomhederne, at de har en god markedsføring af deres produkt, så kunderne ofte ser og genkender netop deres mærke i reklamer og andre skjulte steder, så det er deres mærke der bliver valgt næste gang der skal handles ind. For virksomhederne gælder det om at de skal brande sig ind på nethinden, og efterlade en behagelig følelse i bevidstheden hos kunderne.
 

Når man vælger at brande sin virksomhed, er det kundernes hjerte og hjerne man skal prøve at tale til, så virksomheden erobrer og får en position i bevidstheden for forbrugerne. Når virksomheden så er i bevidstheden hos forbrugerne, glæder det om at tilbyde dem en unik værdi, så de ikke glemmer dit brand igen.
 Det kan for eksempel være de værdier, som virksomhederne står for og bruger i deres markedsføring, så kunderne bedre kan identificere sig med netop deres produkt og vælger det i fremtiden. En af de ting som Pepsi Cola har brugt i deres markedsføring er, at det har brugt kendte personer i deres reklamefremstød, for eksempel har de lavet reklameplakater med fodboldspilleren David Beckham, som opfattes som et enormt idol verden over. Nogle forbrugere kan måske være påvirkelige af dette, hvis de ser ham drikke Pepsi Cola, kan det måske være med til at de selv skifter til Pepsi Cola.
Det betyder altså meget for colamærkerne og alle andre virksomheder for den sags skyld, at de brander sig så godt, at det netop er dem kunderne vælger, når de skal købe en cola. Det kan være sværere og sværere for colamærkerne, at tiltrække kunderne af to årsager. For det første er forbrugerpriserne steget meget de sidste år, og for det andet at der bliver drukket mindre og mindre cola, hvilket måske kan være en følge af den fokus der har været på sundhed.

Figur 2.1 - Forbrugerprisindeks  



Kilde: www.dst.dk – se bilag A
Man kan se på figur 2.1, at forbrugerpriserne har været stigende over tid, dette er dog både for sodavand, mineralvand og juice, men man kan danne sig et overblik over hvordan priserne har udviklet sig over tid, fra januar 2002 til juli 2008, fra indeks 96,8 til 136,2. Når priserne for cola har været stigende, kan det måske være en årsag til at der bliver drukket mindre cola i de danske hjem. Man kan, hvis man ser på figur 2.2, se at de danske husstandes årlige forbrug af sodavand med videre, har været faldende over en periode fra 1998 til 2006, dog skal man være opmærksom på skalaen i figuren, faldet sker fra 1340 til 1190, hvilket altså er et fald på 150 liter.

Figur 2.2 - Husstandenes årlige forbrug efter tid




Kilde: www.dst.dk – se bilag B

Det faldene forbrug kan eventuelt have noget at gøre med, at priserne er øget, så husstandene vælger at bruge deres penge på andre ting. Af den grund at der bliver drukket mindre sodavand, bliver det alt andet lige også sværere for Coca-Cola og Pepsi Cola, at erobre forbrugere, da der bliver færre colaforbrugere, at ”kæmpe” om. Overvejelserne går i forbindelse med de to figurer på, om prisen er en vigtig faktor for forbrugerne, når de vælger cola, og om det faldene forbrug har noget at gøre med at prisen er blevet for høj. 
Ud fra det ovenstående vurderes det, at det er meget vigtigt for Coca-Cola og Pepsi Cola, at brande sig så godt, at de gør et godt indtryk på forbrugerne, så det er deres brand der vælges. Eftersom Coca-Cola og Pepsi Cola begge er verdenskendte, kan man sige at de begge har lykkes med at skabe et stort og kendt brand. Man kan dog sige at Coca-Cola har været bedre end Pepsi Cola til at markedsføre sig, da Coca-Cola er markedsleder. Coca-Cola har været rigtig gode til at brande sig, på en sådan måde at mange forbrugere vælger deres produkt. Coca-Cola har således opnået at blive det mest værdifulde brand i verden, hvilket også afspejler sig i Danmark, hvor der er ca. 40 procent af danskerne, der foretrækker dette brand frem for et andet, jf. afsnit 2.1. 
En af de større og mere længerevarende markedsføringskampagner er Pepsi Colas ”The Pepsi Challenge”, som er beskrevet i kapitel 2 ovenfor, og den er blevet anvendt i mange forskellige lande. Denne kampagne går ganske enkelt ud på, at Pepsi Cola afholder nogle blindsmagninger, hvor forbrugerne skal smage på både Coca-Cola og Pepsi Cola, og så fortælle, hvilken der smager bedst. Oftest vinder Pepsi Cola for bedste smag, når respondenterne ikke ved, hvad der er hvad, men hvorfor foretrækker flest så Coca-Cola, når de bliver adspurgt? Ud fra denne betragtning kan det være interessant at danne sig et billede, af hvilke faktorer der ligger bag forbrugernes valg når de vælger Coca-Cola eller Pepsi Cola, og om reklamekampagner påvirker deres valg. Det kunne ikke mindst være interessant at afprøve ”The Pepsi Challenge” på målgruppen, for at se hvilken cola de foretrækker. Hvis man ser på markedsandele er Coca-Cola størst, men er det smagen er Pepsi Cola ifølge testene i ”The Pepsi Challenge” langt større, og derfor kunne det være interessant og finde ud af om dette også gør sig gældende indenfor målgruppen i Aalborg. 
Med de to ovenstående kapitler, som baggrund vil dette projekts fokus være en undersøgelse af de 18 til 25 åriges valg af colamærke og deres opfattelse af brandingen hos Coca-Cola og Pepsi Cola. Det vil efterfølgende være interessant, om respondenterne i målgruppen også foretrækker Pepsi Cola frem for Coca-Cola. Undersøgelsen vil blive gennemført ved hjælp af en kvalitativ undersøgelsesmetode, med en opfølgende kvantitativ undersøgelsesmetode. Og af de kvalitative metoder er det valgt, at der vil blive brugt dybdeinterviews til at undersøge opfattelsen af Coca-Cola og Pepsi Cola, dette er valgt, da man på denne undersøgelsesmåde kan stille uddybende spørgsmål, som man ikke ville kunne, hvis der blev brugt for eksempel spørgeskemaer. Der vil i dybdeinterviewene blive lavet en blindsmagning, for at se om flertallet af respondenterne er enige med resultaterne i ”The Pepsi Challenge”, som er foretaget i USA. Efter endt analyse af de seks dybdeinterview vil der blive gennemført en kvantitativ undersøgelse i form af spørgeskemaer, som vil blive udarbejdet ud fra de svar der kommer frem i dybdeinterviewene. Spørgeskemaerne skal bruges til at få bekræftet eller afkræftet de svar der kommer frem i analysen af dybdeinterviewene.
3.1 Problemstilling

I præsentationen af cola og i problemfeltet blev der belyst nogle faktorer, som ligger til grund for valget af emne, som skal danne rammen om dette projekt, og skal ende med at danne et billede af Pepsi Colas positionering i forhold til Coca-Cola. Overvejelserne har lagt op til følgende problemstilling, som vil tage udgangspunkt i seks dybdeinterviews: 

Hvilke faktorer har højest betydning hos målgruppen, hvad angår deres valg af colamærke? Og hvad synes forbrugerne i målgruppen om henholdsvis Pepsi Cola og Coca-Cola, hvad angår deres branding og smag?

Med udgangspunkt i denne problemstilling er der til hjælp til besvarelsen udarbejdet nogle underspørgsmål. Som lyder:

· Hvad har været årsag til valg af mærke?

· Hvilken grad af loyalitet har de overfor de forskellige mærker?

· Hvad kunne være årsag til skifte?

· Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? 
· Hvilken cola smager bedst, Coca-Cola eller Pepsi Cola?

4. Metode

Efter udarbejdelsen af problemfeltet, hvor der blev fremstillet en problemstilling for dette projekt, vil dette afsnit omhandle metodevalget for opgaven og komme med argumenter for dette valg. Det der er formålet med dette afsnit er at forklare, hvordan problemstillingen vil blive besvaret ud fra et metodisk synspunkt. At man tager en klar beslutning omkring hvilken metode, der skal arbejdes ud fra i et projekt er ifølge Arbnor et al. meget vigtigt, da de ser det som:

”Different methodological approaches make different assumptions about their subject area(s).”
 
Dette betyder at alt efter, hvilken metode man vælger at tage sit udgangspunkt i, så kan man komme frem til forskellige løsninger, da man handler forskelligt ud fra de forskellige metoder, for at komme frem til en løsning på det opstillede problem. Det vil altså sige at både løsningen og vejen hen til denne løsning bliver bestemt af, hvilket metodesyn der anlægges i et givent projekt. 

Der findes tre forskellige metodesyn man kan vælge at anlægge inden for erhvervsøkonomisk metode, disse metoder er det analytiske syn, systemsynet og aktørsynet:

· Det analytiske syn tager sit udspring i positivismen, som det videnskabelige grundlag. Inden for dette syn foreligger virkeligheden objektivt, dette betyder at når man finder frem til forskellige dele af en helhed, kan man sætte disse dele sammen, så de danner et total billede.

· Systemsynet har derimod sit udspring i funktionalismen, systemteorien og pragmatismen, som det videnskabelige grundlag. Virkeligheden er inden for dette syn objektiv tilgængelig. Her er virkeligheden arrangeret på en sådan måde, at det ikke bare er de enkelte dele der har betydning, men også deres relationer med hinanden.

· Aktørsynet tager sit udspring i socialkonstruktivismen og fænomenologien, som det videnskabelige grundlag. Inden for dette syn ser man virkeligheden som en social konstruktion, det vil sige at hvis man anvender dette syn, får man sine informationer fra forskellige personer gennem deres handlinger. Personerne indgår i en sammenhæng og det er igennem denne sammenhæng at deres virkelighedsopfattelse fremkommer.
 

Det metodesyn der i dette projekt vil være baggrunden for løsningen af problemstillingen vil være aktørsynet. Den sidste og opfølgende del af projektet vil dog være præget af det analytiske syn, dette vil der komme en redegørelse for senere, jf. kapitel 11. Da denne opfølgende undersøgelse er blevet til på baggrund af svarene i de foregående dybdeinterview, vil der i indeværende afsnit blive taget udgangspunkt i aktørsynet. Aktørsynet er blevet valgt da de svar/data, der er fremkommet under dybdeinterviewene er de 18 til 25 åriges individuelle meninger og holdninger og disse er blevet skabt ud fra deres forskellige baggrunde. Derfor vil undersøgelsens analyse, blive vurderet ud fra dette metodesyn. De efterfølgende afsnit i dette kapitel skal være med til at underbygge dette metodevalg.

4.1 Baggrunden for metode

Dette afsnit vil tage sit udgangspunkt i den efterfølgende figur, dette er for at give et bedre overblik over hvad metode indeholder og hvad der er i arbejdet med metodedelen. Figuren viser hvordan de grundlæggende antagelser er med til at påvirke det endelige undersøgelsesområde. 

Figur 4.1 - Metodisk tilgang
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Kilde: Arbnor et al., 1997, side 15
Som det kan ses ud fra ovenstående figur, er der to hovedområder inden for erhvervsøkonomisk metode, det er videnskabsteori og metodologi. Videnskabsteorien er det første der påvirker hvordan det endelige resultat af en undersøgelse bliver, da denne faktor handler om, hvad viden er og hvordan denne viden skal bruges til at forstå virkeligheden. Den metodologiske bevidstgørelse af denne viden sker blandt andet af undersøgerens grundlæggende antagelser og af hvilken indsigt der er i den pågældende viden og hvordan denne viden bliver dannet. Dette er kendetegnet ved, at det har afsæt i undersøgerens baggrund og derfor vil det være med til at påvirke de antagelser, der er baggrund for projektet og det vil med andre ord påvirke, hvordan et projekt bliver løst og dermed også det endelige resultat af undersøgelsen.
 De grundlæggende antagelser er med til at fastlægge hvilket paradigme der skal tages udgangspunkt i og det valgte paradigme ender med et valg af metodesyn, som skal bruges gennem projektet. 

Det der binder videnskabsteorien sammen med metodologien er metodesynet. De grundlæggende antagelser er som før nævnt med til at fastlægge metodevalget, hvor paradigmet forbinder disse to. De tre forskellige metodesyn har hver deres teknikker eller metoder til at fremskaffe de nødvendige data på.
 Under metodologien findes der det operative paradigme samt undersøgelsesområdet, de er begge med til at anvende metode i det praktiske. I det operative paradigme, som udspringer fra det valgte metodesyn, kan der gøres brug af forskellige metoder alt efter hvilket metodesyn der er anlagt. Og da det som før nævnt er de grundlæggende antagelser der er starten på denne figur, har de dermed også en indvirkning på det operative paradigme og derfor også på undersøgelsesområdet, som ligger til sidst på figuren.
  

I de efterfølgende afsnit vil der være en gennemgang af de fem faser, der er i figur 4.1, så de passer på dette projekt. Der vil blive argumenteret for, hvordan metodebevidstheden vil blive brugt gennem projektet. Først vil der være en gennemgang af undersøgerens grundlæggende antagelser, som fører videre til paradigmet, hvorefter der vil komme argumenter for det valgte metodesyn. Det operative paradigme vil indeholde dataindsamlingsmetoder og projektdesign, den sidste del i dette kapitel vil være en afgrænsning af problemstillingen og kildekritik.

4.2 Grundlæggende antagelser
Dette afsnit skal fastlægge de grundlæggende antagelser undersøgeren har, for senere at kunne udvælge paradigmet i projektet og komme med redegørelser for denne udvælgelse. 

De grundlæggende antagelser, som undersøgeren har, tager deres udspring i den pågældendes baggrund. Antagelserne bliver grundlagt gennem opvæksten og det miljø man har befundet sig i over længere tid, den rolle man har indtaget i dette miljø er også med til at forme de grundlæggende antagelser. Da disse antagelser bliver grundlagt over længere tid, kan de forekomme at være meget stabile, men de kan dog godt ændres, men dette tager tid.
 Som tidligere nævnt er disse antagelser medbestemmende til hvordan man vælger at løse et problem. 

Undersøgeren i dette projekt har gennem sin opvækst gået på forskellige uddannelsesinstitutioner, disse har derfor alt andet lige har haft en stor betydning for, hvordan der ses på livet. De forskellige personer, der har påvirket undersøgerens liv, har dermed også påvirket livssynet, derfor ses livssynet hos undersøgeren, som en social konstruktion, som er fremkommet af de forskellige personers handlinger. Personerne baserer deres handlinger ud fra de grundlæggende antagelser, om hvordan virkeligheden forstås. Disse handlinger påvirker hinanden og derfor fremkommer en relation mellem de forskellige handlinger og virkeligheden er dermed konstrueret ud fra et socialt perspektiv. 

4.3 Paradigme

Paradigmet er som før nævnt med til at fastlægge, hvilket metodesyn dette projekt tager sit udgangspunkt i, derfor er det vigtig, at fastlægge hvilket paradigme man befinder sig under. Paradigmet fremkommer fra undersøgerens grundlæggende antagelser, jf. figur 4.1, og paradigmet leder undersøgeren gennem hele projektet. 

Ifølge Arbnor et al., findes der to hovedparadigmer, det funktionalistiske paradigme og det fortolkende paradigme. I det fortolkende paradigme er de grundlæggende antagelser, at virkeligheden er skabt ud fra sociale konstruktioner mellem forskellige individer, mens de grundlæggende antagelser hos det funktionalistiske paradigme er, at virkeligheden er skabt ud fra systemer, hvor systemernes handlinger forklares ud fra deres forhold til helheden.

Under de to hovedparadigmer findes der seks underkategorier med paradigmer, de seks er; positivisme, funktionalisme, systemteori, pragmatisme, socialkonstruktivisme og fænomenologi.
 De seks paradigmer ligger før metodesynet og de peger på et eller to af de tre metodesyn, dette kan ses i bilag C. De seks paradigmer ser virkeligheden på forskellige måder, de vil kort blive beskrevet. 
Positivismen ser virkeligheden som konkret og overensstemmende i forhold til strukturen, men som uafhængig af observatøren. Hos funktionalismen ser man virkeligheden, som en konkret og bestemmende proces. Under systemteorien ses virkeligheden, som et gensidigt område af informationen. Pragmatismen ser en verden af symbolske samtaler, som virkeligheden. Socialkonstruktivismen ser virkeligheden, som en social konstruktion. Og hos fænomenologien ser man virkeligheden, som en tilkendegivelse af individernes tilsigt.
   

Paradigme valg

Paradigmet ligger før valget af metodesyn, og derfor skal der være overensstemmelse mellem disse to. Tages der udgangspunkt i figur 4.1, kan man se at paradigmevalget udspringer fra de grundlæggende antagelser og som før nævnt vil dette valg lede undersøgeren gennem projektet. Der skal vælges et paradigme, så man senere kan redegøre for hvilket metodesyn, man vil anvende igennem projektet. 

Da det valgte metodesyn er aktørsynet, kan man vælge to forskellige paradigmer, jf. Arbnor et al., og de to paradigmer er socialkonstruktivismen og fænomenologien.
 Metodesynet ser virkeligheden som en social konstruktion. De to paradigmer ser begge på virkeligheden med et socialt perspektiv. I dette projekt er der valgt at tage udgangspunkt i paradigmet socialkonstruktivismen, da dette paradigme fokusere på handlinger fra de enkelte aktører. Undersøgeren får sine data fra dybdeinterviewene, hvor det er de enkelte respondenters holdninger og synspunkter der kommer frem og vil danne grundlag for resultaterne i analysen. 

4.4 Metodesyn

Efter at have været igennem de grundlæggende antagelser og valg af paradigme, er det nu der skal fastlægges hvilket metodesyn dette projekt har som grundlag. Valget af metodesyn, er faldet på aktørsynet og dette er sket ud fra forskellige argumenter, som vil blive fremlagt i det efterfølgende afsnit. Valget af aktørsynet stemmer også overens med de før omtalte grundlæggende antagelser, samt paradigmevalget. 

Aktørsynet tager udgangspunkt i det fortolkende paradigme. Dette metodesyn er inspireret af socialkonstruktivismen og fænomenologien, hvor man indenfor disse opfatter al menneskelig handling som social og dermed opfattes virkeligheden, som en social konstruktion.
 Virkeligheden bliver konstrueret ud fra de enkelte aktørers synspunkter og handlinger og bliver derfor individafhængig og meget subjektiv.
 Og dette stemmer godt overens med, at al den viden, der er blevet fremskaffet i dette projekt kommer fra enkelte personer.

Den opfattelse den enkelte aktør har af virkeligheden, afhænger meget af, hvilken verden aktøren befinder sig i. De individuelle udsagn fortolkes på baggrund af dette til en fælles objektiv forståelse af virkeligheden. Det er nødvendigt med tovejskommunikation i denne fase af processen for at opnå forståelse af de ensartede og forskelligartede intentioner blandt aktørerne. Den viden som fremkommer, er opstået ved at analysere via fortolkningen af aktørernes subjektive og kvalitative udsagn, som er nøglen til de motiver, der styrer aktørernes handlinger. Virkeligheden kan på baggrund af dette ikke beskrives objektivt uafhængigt af aktørerne. Hver individ betragtes ifølge aktørsynet individuelt og handler på baggrund af sin subjektive forståelse af virkeligheden og denne forståelse er blevet dannet gennem de grundlæggende antagelser, som tidligere er nævnt. Desuden anses mennesket for at være grundlæggende frit og kan derfor handle ud fra sine intentioner, som skabes af dets forståelse af situationen. Derfor er det nødvendigt at undersøge disse før adfærden kan beskrives.
  

Dialog er nøgleordet ved aktørsynet, da den primære kilde til at opnå indsigt i aktørens motiver er samtale. Når man skal analysere ud fra et aktørsyn er det dialogen, som er det centrale omdrejningspunkt. Det er endvidere vigtigt, at det ikke er en løbende dialog, men man skal som undersøger huske at tage nogle pauser ind imellem, så man kan opsummere, hvad man indtil videre har fundet ud af og dermed løbende kan ændre sin problemformulering efterhånden, som der opnås erkendelse.

Det videnskabssyn som aktørsynet har, bygger på humanvidenskaben fænomenologi og fortolkningsvidenskaben hermeneutik. Det er ambitionsniveauet at benytte den hermeneutiske proces, som har tre trin: For-forståelse – forståelse – efter-forståelse.
 Hvis man tager udgangspunkt i den hermeneutiske cirkel, bevæger man sig i en cirkelbevægelse, hvor man hele tiden udvikler sig. Man starter med sin holdning og den baggrundsviden man har, om det pågældende emne, sin for-forståelse, hvorefter man opnår ny viden, som så bliver til efter-forståelse, og på denne måde bevæger man sig, mens man udbygger sin viden omkring emnet. Undersøgeren prøver ikke at overtage respondenternes forståelseshorisont, men undersøgeren bruger den til, at fremprovokere en udvidelse af sin egen forståelseshorisont og det er den måde man ifølge den hermeneutiske cirkel møder verden på. Mennesket er således i en vedvarende forståelses- og fortolkningsproces.
 

De typiske metoder indenfor aktørsynet er kvalitative metoder, som for eksempel interview, dialog, m.m. Det er dog vigtigt at pointere, at interviewene skal være kritiske og uddybende for at være anvendelige. 
 Der søges forståelse af betydningsstrukturer inden for et givet undersøgelsesområde. Kerneproblemet søges afklaret ved, at man gennem forståelse afdækker betydningsstrukturer.
  

I henhold til dette projekt, med fokus på cola, har undersøgeren fået sin for-forståelse fra Internettet og bøger, omkring Coca-Cola og Pepsi Cola. Forståelsen er blevet oparbejdet ud fra den viden, som blev frembragt under for-forståelsen, sammen med den viden som undersøgeren fik gennem de udførte dybdeinterview. I efter-forståelsen vil det blive vurderet hvordan Pepsi Cola og Coca-Cola ligger i forhold til hinanden og hvor loyale forbrugerne er overfor de to brands. Efter-forståelsen kan så igen danne ramme for en ny for-forståelse med den viden der blev opbygget i den første fase, så kan der dannes en ny cirkel af forståelse.    

4.5 Operativt paradigme

Det operative paradigme er den fjerde fase i forhold til figur 4.1, denne fase kan inddrages, når de grundlæggende antagelser, paradigme og metodesynet er blevet fastlagt.

Da der i dette projekt er anlagt aktørsynet, kan der som metode til at fremskaffe de ønskede data, bruges kvalitative metoder, jf. bilag 1. I dette projekt er der anvendt dybdeinterview til at frembringe data. Denne metode er valgt, da den stemmer godt overens med aktørsynet, som ser verden som en social konstruktion og hvor man får sine informationer fra de enkelte individer, der interviewes.

Dataindsamlingsmetoder          

I dette projekt er der blevet anvendt både primær og sekundær data til at indsamle den nødvendige viden, for at kunne løse problemstillingen. 

Fordelen ved den primære indsamlingsform, som metode er, at det problem der søges en løsning på, bliver klarlagt. Ulempen er, at det kan være en meget tidskrævende proces, idet det tager tid at forberede gode spørgsmål.

I dette projekt er der anvendt dybdeinterview til at opbygge en viden om forbrugernes holdninger og synspunkter omkring cola generelt. Interviewene er lavet ud fra den viden undersøgeren havde på forhånd omkring cola. Interviewene var med til at give en forståelse for, hvordan andre forbrugere ser og oplever cola som brand og hvordan forbrugerne oplever de forskellige former for markedsføring. Der blev foretaget seks dybdeinterview, hvor spørgsmålene var formet på en sådan måde, så det gav mulighed for lange og uddybende svar, hvilket blev opnået. Interviewene blev foretaget som semi-struktureret, hvilket gav undersøgeren mulighed for at stille nye relevante spørgsmål i løbet af interviewet. Spørgsmålene i interview-guiden var blevet lavet på forhånd og fordelen ved dette er, at man opnår svar på de spørgsmål, som man finder relevante for at kunne bruge svarene til den videre analyse. De fremkomne data i interviewene har været meget vigtige i den videre udarbejdning af projektet. 

Da undersøgeren ud fra dybdeinterviewene opnåede en forståelse for, hvordan målgruppen vælger colamærke, er det blevet vurderet at en opfølgende undersøgelse, vil være optimalt, for at finde frem til om svarene i de seks dybdeinterview giver et retvisende billede af virkeligheden. Den opfølgende undersøgelse blev udført som en spørgeskemaundersøgelse, med dertilhørende blindsmagning af Coca-Cola og Pepsi Cola. Spørgsmålene og svarmulighederne er blevet udarbejdet, ved hjælp af de svar som kom frem under dybdeinterviewene.  
De sekundære data der er blevet benyttet i dette projekt er Internettet og bøger. Disse informationer er nogle som er tilgængelige for alle. Problemet med sekundære data er, at det er data som allerede foreligger og derfor er de ikke skræddersyet til netop den problemstilling, der er opstillet i dette projekt. Bøgerne der er brugt i dette projekt er primært blevet brugt til at finde de modeller og teorier, som er blevet brugt gennem opgaven. Internettet er primært blevet brugt til at opbygge en viden omkring Coca-Cola og Pepsi Cola. 

Illustration af projektet  Figur 4.2 – Projektdesign
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Projektdesignet viser, hvordan dette projekt er blevet struktureret og hvordan opbygningen ser ud. Kapitel 1 starter med en indledning til projektet. Kapitel 2 er en præsentation af de to største cola brand i verden, Coca-Cola og Pepsi Cola, samt en beskrivelse af ”The Pepsi Challenge”. Formålet med dette kapitel er at give læseren et indblik i de to brands, da det er dem som danner grundlaget for projektet. Herefter følger der et problemfelt i kapitel 3, det er i slutningen af dette kapitel problemstillingen bliver opstillet og således danner grundlag for resten af projektet. Kapitel 4 er en gennemgang af den metode, der er anvendt i opgaven. Gennem hele opgaven har undersøgeren haft metodevalget i bevidstheden. Dette kapitel sluttes af med projektdesign, afgrænsning af problemstillingen, samt kildekritik. Kapitlerne 1, 2, 3 og 4, kan dermed siges at være en indledning til projektet. Disse kapitler er således en del af undersøgerens for-forståelse omkring cola.

Kapitel 5, 6 og 7 er en gennemgang af den teori der senere vil blive brugt i projektet. Kapitel 5, er teori omkring dybdeinterview, som er den metode det er valgt at bruge, for at indsamle de ønskede data, som skal bruges i analysen. Kapitel 6 omhandler teori omkring kultur og købsadfærd, da dette er en vigtig ting for virksomhederne at have i baghovedet inden de laver deres markedsføring og dette kapitel føre over til kapitel 7, som er teorien omkring branding. 
Analysedelen i dette projekt udgør kapitlerne 8, 9 og 10. Kapitel 8 er en analyse af konkurrencesituationen i branchen for cola. Det er vigtig for virksomhederne at tænke på hvordan deres markedsandele er i forhold til konkurrenterne. Kapitel 9 er en analyse af dybdeinterviewene, hvordan de er blevet gennemført og hvad der er kommet frem af data. Disse kapitler udgør altså en forståelse for undersøgeren, mens kapitel 10 bliver efter-forståelsen. Mens kapitel 10 er en analyse af brandingen set i ud fra respondenternes synsvinkel, samt deres loyalitet overfor de forskellige brands. Afslutningsvis vil der i kapitel 10 være en analyse af den blindsmagning, som blev foretaget sidst i dybdeinterviewene.

Kapitel 11 vil være en opfølgning på analysedelen, da dette kapitel vil indeholde en analyse af spørgeskemaundersøgelsen, som skal be- eller afkræfte de tendenser som gjorde sig gældende i de seks dybdeinterview. Kapitlet vil desuden indeholde en redegørelse for, hvorfor det er valgt at inddrage en opfølgende undersøgelse i form af spørgeskemaer. 

Kapitel 12 vil være afslutningen på selve projektet, der vil her komme en vurdering af de data, som kom frem under dybdeinterviewene og konklusionen vil indeholde svar på problemstillingen, som blev fremstillet i kapitel 2. Dette kapitel kan dermed danne grundlag for en ny for-forståelse.     

4.6 Afgrænsning af problemstillingen 

I forbindelse med dette projekt og udarbejdelsen af problemstillingen, er der blevet gjort nogle valg. Der er blandt andet valgt kun at bruge personer, som er bosiddende i Aalborg, hvilket har gjort at undersøgelsen geografisk kun dækker et lille område, set i forhold til, at både Coca-Cola og Pepsi Cola er verdenskendte. Denne afgrænsning er blevet gjort ud fra et tidsperspektiv og ikke mindst på grund af de økonomiske ressourcer. Målgruppen er afgrænset til kun at omhandle de 18 til 25 årige, dette er blevet valgt ud fra undersøgerens vurdering om, at det er denne målgruppe, som er mest interessant, da der er en formodning om at netop denne aldersgruppe drikker meget cola. Selvom der er mange forskellige cola brands, er det valgt kun at fokusere på Coca-Cola og Pepsi Cola, da disse er mest kendte og begge har store markedsandele i Danmark. Selvom disse to brands bliver lavet af virksomheder, der også producerer andre soft drinks, vil der i denne opgave kun blive fokuseret på Coca-Cola og Pepsi Cola, da det er disse to, som er mest interessant i forhold til problemstillingen.
4.7 Kildekritik

Kilderne i dette projekt har været både primære og sekundære, som det også er blevet nævnt i afsnit 4.5. Internettet som er anvendt til at beskrive Coca-Cola og Pepsi Cola, er deres egne hjemmesider, hvilket kan gøre at de oplysninger der er at finde muligvis ikke er helt subjektive, da de er fremkommet af virksomhederne selv. De bøger der er anvendt i teoriafsnittet og også til dels i problemfeltet, har været af både anerkendte teoretikere indenfor de pågældende områder, men også af mindre kendte forfattere. De primære kilder der er anvendt i dette projekt, er de seks personer, som blev interviewet, samt de 50 personer som har medvirket i den opfølgende spørgeskemaundersøgelse. Dataene fra de seks dybdeinterview giver en forståelse for de forskellige respondenters individuelle synspunkter og holdninger. Dataene fra spørgeskemaundersøgelserne skal give undersøgeren et bredere billede af målgruppen. 
5. Dybdeinterview

Da det i dette projekt er målet at opnå en forståelse for målgruppens valg og meninger omkring Coca-Cola og Pepsi Cola, er det valgt at denne forståelse skal opnås ved hjælp af dybdeinterview. Derfor har dette afsnit til formål, at redegøre for teorien omkring anvendelsen og opbygningen af dybdeinterviews.

Dybdeinterviews er en kvalitativ undersøgelsesmetode, som bruges til indsamling af data og er karakteriseret ved, at de består af en interviewer og en respondent. Denne metode skal være med til at frembringe brugbare data til senere analysebrug. Dybdeinterviews er ofte mere struktureret end fokusgruppeinterviews og er gode til at øge vores forståelse om et bestemt emne fra den enkelte respondents perspektiv. Formålet med dybdeinterviews er:
”…to find out things like feelings, memories and interpretations that we cannot observe or discover in other ways”
 

Dybdeinterview kan afholdes meget struktureret, hvor man følger sin interviewguide til punkt og prikke, men det kan dog med fordel foregå semi-struktureret, således at man får interviewet til at fremstå mere som en samtale, hvilket giver intervieweren mulighed for at stille supplerende eller uddybende spørgsmål undervejs. 

Når man har bestemt sig for at benytte dybdeinterview til sin undersøgelse, er der nogle forskellige faser man skal igennem.
 

5.1 Gennemførsel af dybdeinterviews
Det er meget vigtigt, at have planlagt det forestående interview på en sådan måde, så man får det mest optimale ud af det, derfor er der nogle forskellige ting man skal tænke på, når man planlægger et interviewforløb. Planlægningen af interviewet er meget vigtigt for at kunne skabe et så gnidningsfrit interviewforløb som muligt. For det første skal man have en forståelse for, hvad det er for et problem man prøver på at finde frem til, hvad er undersøgelsens overordnede objekt.
 Når der er fundet frem til det problem, som det prøves at finde en løsning på, skal man i gang med at planlægge selve interviewet, man kan starte med at udvikle en interviewguide, som man kan gå ud fra under interviewet. Ofte starter en interviewguide med nogle generelle spørgsmål, så man ligger lidt blødt ud med nogle generelle spørgsmål, så respondenten får præsenteret det overordnede emne for interviewforløbet. Gennem interviewet er det ikke sikkert at intervieweren tager spørgsmålene op i den rækkefølge, som de står nedskrevet i guiden, men så længe man får svaret på det man gerne vil have, er rækkefølgen underordnet. Det kan være godt, hvis intervieweren kan involvere respondenten på en sådan måde, at respondenten ikke føler at det er et interview, men mere en samtale, man er en del af. Dette kan medføre at respondenten vil svare lidt mere frit på spørgsmålene og måske komme med nogle mere uddybende svar.
 

Interviewguiden til besvarelsen af dette projekt indeholder følgende emner:

· Baggrund

· Respondentens forbrug af cola

· Mærkevalg

· Loyalitet 

· Opfattelse af markedsføringen

Ved at starte interviewet med nogle generelle spørgsmål, kan det som tidligere nævnt være med til at respondenten føler sig bedre tilpas under hele forløbet og dermed bliver mere snaksaglig og kaster en eventuel nervøsitet af sig. Derfor kan det være en god ide, at starte med nogle spørgsmål omkring respondentens baggrund, som er vigtige for intervieweren at få svar på, men samtidig er det noget som kan få respondenten til at snakke og dermed ligger man lidt let ud. Efterfølgende spørgsmål bliver mere snævre med henblik på at intervieweren får indsamlet svar på de spørgsmål, som er at finde i den nedenstående interviewguide. Efter interviewet takker undersøgeren pænt for ulejligheden og man kan eventuelt give respondenterne en lille gave, som tak for hjælpen. At modtage en gave, kan være en motivation for nogle af respondenterne. Interviewguiden for denne opgaves dybdeinterview ser således ud: 

Interviewguide 

1. Baggrund:

1. Hvor gammel er du?

2. Hvor bor du? Alene, sammen med venner eller hjemme hos dine forældre?

3. Hvilke fritidsinteresser har du?

2. Respondentens forbrug af Cola:

1. Hvilket forhold vil du sige, at du har til cola?

2. Hvor ofte drikker du cola i forhold til andre slags sodavand?

3. Ved hvilke lejligheder drikker du cola? – Til hverdag, fest, cafebesøg?

3. Mærkevalg:

1. Hvilket mærke/brand drikker du?

2. Har netop dette mærke altid været dit foretrukne? Og hvorfor?

3. Hvad har været årsag til valg af mærke? Hvilke faktorer?

4. Hvad kunne være årsag til at du ville skifte mærke?

4. Loyalitet:

1. Hvor tit købes det samme mærke?

2. Hvad er afgørende for dette valg? Evt. pris eller smag?

3. Er du tilfreds med dette mærkevalg?

4. Hvad er afgørende for valg af mærke, når der tit skiftes mærke?

5. Hvilken grad af loyalitet vil du sige, at du har overfor de forskellige mærker?

6. Skal der meget til før du vil skifte til et andet mærke, end det du plejer at købe?

5. Opfattelse af markedsføringen:

1. Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? 
2. Hvordan bliver du påvirket af reklamerne i købssituationen?

3. Hvor ligges der mærke til markedsføringen? Mest på tv, biografen, avis/blade, radio, reklame-søjler m.m.?

6. Afslutning:

1. Kunne du tænke dig at være med i en blindsmagning?

Udvælge interviewer

Når interviewguiden er lavet, skal der tages stilling til hvem der skal udføre interviewene. Intervieweren har i et dybdeinterview en meget fremtrædende rolle. Det er yderst vigtigt, at intervieweren er empatisk og fremstår som et tillidsvækkende menneske, så respondenten føler sig tryg ved at svare på spørgsmålene og føler han frit kan udtrykke sin mening, uden at blive mødt med fordømmende blikke eller udsagn. Det er en indlysende fordel, hvis intervieweren er godt inde i det emne der skal interviewes omkring, så han kan stille uddybende spørgsmål løbende eller forklare et enkelt spørgsmål på en anden måde, hvis respondenten ikke helt er med på hvad der menes. 
Det er vigtigt at intervieweren har gode lytteegenskaber og er i stand til at svare neutralt til et emne, selvom det måske er en anden holdning man har, skal man kunne svare uden at lyde negativ. Under interviewet er der mange aspekter intervieweren skal forholde sig til. En af de vigtigste er at vise, at man er interesseret i de svar som respondenten kommer med og at det ikke bare er noget der skal overstås så hurtig som muligt. For at opnå dette kan man gøre forskellige ting, blandt de vigtigste er det at holde øjenkontakten med respondenten under samtalen, at man nikker anerkendende når der bliver svaret og at der bliver brugt det samme sprog mellem intervieweren og respondenten, så respondenten ikke føler sig underlegen eller overlegen.
 

Tid og sted

Når der er fundet en person til at foretage interviewene, er der andre overvejelser man må tage stilling til inden et interview kan gå i gang, der er blandt andet nogle praktiske problemer, som der skal være styr på, hvor og hvornår skal interviewene finde sted. Man kan vælge at afholde sine interview mange forskellige steder, men det er vigtig at respondenten føler sig godt tilpas i omgivelserne. Det kan også være en god ide at have forfriskninger til deltagerne, hvis der eventuelt skulle opstå ventetid. Det vil være mest optimalt at afholde interviewene sidst på eftermiddagen eller i weekenden, så respondenterne ikke skal tage fri fra deres job eller studier.
 

Antal interview

Der er ingen faste regler for, hvor mange interview man skal gennemføre, det der gælder er ifølge Kvale at ”Interview så mange personer, som det er nødvendigt for at finde ud af det, du har brug for at vide.”
 Det der er afgørende, er formålet med undersøgelsen. Antallet af interview i en undersøgelse er tilbøjeligt til at ligge omkring 15 plus/minus 10. En afgørende faktor for disse tal, er at der ofte ikke er ubegrænset tid og ressourcer til en enkelt undersøgelse, derfor er den tid og de ressourcer der er afsat til den enkelte undersøgelse ofte vejledende for, hvor mange interview der bliver gennemført. Det skal dog helst ikke være den eneste grund til et lavt antal interviews, man skal som sagt interviewe så mange, som det er nødvendigt, for at få nok viden omkring emnet.
 

Udføre interviewene

Inden interviewene går i gang er det en god ide, at spørge respondenten om man må optage forløbet på diktafon. Det kan være en stor fordel at have det på bånd, når det senere skal bruges i transskriberingsprocessen, det vil også sikre at man får alt hvad der er sagt med og man ikke glemmer noget. Det er som nævnt tidligere vigtigt at have en god interviewer, så der kommer det ønskede ud af interviewet, så man ender op med nogle brugbare data. Interviewpersonerne kan underskrive en fortrolighedserklæring, der skal være med til at dokumenterer ansvarsfraskrivelse for deltageren og denne erklæring skal samtidig garantere anonymitet. Dette kan man gøre for at understrege at ingen af deltagerne vil blive stillet til ansvar for, hvad de har sagt eller gjort under mødet.
 Når dette er på plads kan intervieweren gå i gang med selve interviewet. Som tidligere nævnt har intervieweren interviewguiden at gå ud fra, og så længe respondenten svarer på alle de ønskede spørgsmål, er rækkefølgen underordnet. 

Analysere informationen

Når interviewene er blevet gennemført, skal der laves en analyse af de informationer, som er kommet frem under de forskellige interview. Det vil oftest være intervieweren selv som laver analyserne af informationerne, da han alt andet lige har en bedre forståelse for informationerne, end hvis man ansatte en ekstern analytiker til at gøre det. Kvalitative data kan blive analyseret på flere forskellige metoder, disse metoder vil blive gennemgået i det efterfølgende afsnit.  
5.2 Analysemetoder

For at gøre analysebearbejdelsen nemmere har Kvale opstillet fem forskellige metoder man kan gøre brug af indenfor kvalitative undersøgelser. De fem metoder er: meningskondensering, meningskategorisering, narrativ meningsstrukturering, meningsfortolkning og ad-hoc metoden. Der vil i det efterfølgende være en kort beskrivelse af de fem metoder og afslutningsvis i dette afsnit vil der være en vurdering af hvilken metode der vil blive anvendt senere i analysedelen. 

Meningskondensering 

Ved brug af denne metode vil lange svar i interviewet blive omformuleret til kortere formuleringer, således at det er hovedbetydningen der kommer frem. Resultaterne i denne form for metode, fremligger oftest som ord, hvorefter respondenternes meninger bliver udtrykt med få ord. Denne metode tager ofte udgangspunkt i fænomenologien og vil blive brugt til at analysere længere og komplekse interview, da man ser på det vigtige og den egentlige betydning i teksten. Denne metode kan anvendes, hvis man har aktørsynet som grundlag i sin undersøgelse, da det er det enkelte individs meninger man er interesseret i at finde frem til. Det skal dog nævnes at denne metode ikke er begrænset til fænomenologien, men den også kan bruges til andre kvalitative undersøgelser.

Meningskategorisering

I denne metode vil man kode interviewene i forskellige kategorier. Dette gør man ligesom ved meningskondensering for at få lange svar, så korte og præcise som muligt, i modsætning til meningskondensering gør man her brug af kategorier med for eksempel tal, eller plus og minus. Dette gør man for at måle styrken i udsagnet eller for at finde ud af, om en påstand forekommer eller ej. Denne opdeling skal være med til at give et bedre overblik over en undersøgelse, de interview der er med bliver kodet som en helhed hver for sig. Denne metode ligger på linie med positivistisk vægtning af kvantificering af realiteter i samfundsvidenskaberne, men den er dog ikke begrænset til dette.
 

Narrativ meningsstrukturering
Narrativ meningsstrukturering vil som med meningskondensering oftest være med til at reducere teksten, men den kan dog også godt udvide den. Denne metode tager udgangspunkt i de historier, der bliver fortalt gennem interviewet, hvor man vil prøve at lave en struktur over historierne og finde frem til deres egentlige handling. Ud fra en sådan analyse kan der fortælles en ny historie, hvor man har udviklet handlingen og de vigtige ting. Man kan også lave en ny historie ud fra flere interviews, hvor man sammenfatter respondenternes svar til en historie, så de forskellige interview bliver mere sammenhængende. Med et narrativt udgangspunkt kan intervieweren indtage to forskellige roller, enten kan han være ”fortællings-skaber” eller han kan være ”fortællings-finder”. Hvis man er fortællings-finder, så kigger man på interviewene med henblik på at finde de historier der måtte være. Hvis man derimod er fortællings-skaber, så skaber man historier ud fra det der er blevet fortalt under interviewene, så de bliver sammenhængende. Denne metode bliver ofte anvendt af humanister for at analysere fortællinger. Da der bliver taget udgangspunkt i de enkelte personers fortællinger, har denne metode tilknytning til aktørsynet.
  

Meningsfortolkning

Denne metode har en tilbøjelighed til at udvide teksterne, i modsætning til tekstreduktionsmetoderne. En af grundene til denne udvidelse er, at denne metode går dybere ind i teksterne og ikke blot laver en strukturering af teksten. Der bliver her fortolket på både ord og kropssprog, for at nå ind til en dybere mening med teksten. Dog kan der komme flere forskellige betydninger ud af dette, hvis flere forskellige personer skal analysere på den samme tekst. Eksempler på hvor meningsfortolkning kan anvendes er blandt andet af anmeldelser af film og teater, eller i fortolkninger af drømme hos patienter. Der tages også her udgangspunkt i respondenternes udsagn, hvilket giver denne metode en baggrund indenfor aktørsynet.
  

Ad hoc 

Metoden med ad hoc er nok den mest almindelige form for interviewanalyse, da man her kan anvende flere forskellige metoder til at frembringe en mening ud af de indkomne data. Under analysen kan man frit sammensætte de teknikker, man måtte ønske at anvende. Resultaterne kan foreligge i både ord, tal og figurer, eller som en kombination af disse. Der er altså ingen standardmetode inden for ad hoc, man kan anvende de metoder, som passer bedst ind i den pågældende undersøgelse. Da man kan have flere forskellige tilgange til denne metode, kan den således også have baggrund i alle tre metodesyn.
 

Det er i dette projekt valgt at anvende ad hoc metoden til at analysere dybdeinterviewene, efter at have gjort nogle overvejelser omkring de forskellige metoder. Der vil komme en uddybning af denne beslutning i afsnit 9. 

5.3 Udvælgelse af deltagere

Rekrutteringen af deltagere til en undersøgelse, er en meget vigtig del af processen, da man skal have fat i de rigtige mennesker for at få noget ud af sin undersøgelse. Det skal gerne være personer, som ved noget om det emne, som undersøgelsen omhandler. Hvis det er et bestemt brand det omhandler, vil det være en fordel hvis de udvalgte kender til dette brand og har prøvet at købe det. Man kan ansætte et rekrutteringsfirma til at udvælge deltagerne, da disse ofte har en database, med personerne inddelt i forskellige kategorier og kan derfor nemmere finde frem til oplagte deltagere. Men ved brug af rekrutteringsfirmaer som skal lave denne udvælgelse kommer det an på, hvordan man vælger at udnytte sine ressourcer i undersøgelsen, da et rekrutteringsfirma selvfølge skal have betaling for deres arbejde. 

Man skal også gøre sig overvejelser om deltagerne skal være sammensat, så de udgør en homogen- eller heterogengruppe. En heterogen sammensætning vil gøre, at svarene vil blive mere forskellige, da gruppen så har forskellige baggrund, hvilket alt andet lige vil give nogle forskellige holdninger. En homogen gruppe vil derimod kunne give mere ensartede svar, da deres baggrund er ens og dette vil gøre at man opnår en mere relevant diskussion omkring det pågældende emne. Endvidere gør det sig gældende at jo mere homogen en gruppe er sammensat, jo mindre antal interview er det nødvendigt at have.
 Det kan endvidere være med til at motivere deltagerne hvis de får en lille gave, som betaling for deres ulejlighed. 
     

I dette projekt er respondenterne til interviewene blevet udvalgt ud fra, at de skal være homogene, da dette vil give mere relevante svar til senere brug i analysen. Deltagerne er med udgangspunkt i undersøgerens bekendte og omgangskreds blevet udvalgt til at være med i denne undersøgelse. Dette er valgt med hensyntagen til det tidsmæssige og økonomiske aspekt i dette projekt. Det er forsøgt at udvælge deltagerne så de selvfølgelig er indenfor målgruppen, det er endvidere søgt, at der skal være lige mange mænd som kvinder. Deltagerne er homogene, da de alle er mellem 18 og 25 år, alle bor i Aalborg. Beskæftigelsesmæssigt har de dog forskellige baggrunde. Denne beslutning vil blive uddybet mere i afsnit 9.  
6. Kultur og købsadfærd 

I dette afsnit vil der være en beskrivelse af forbrugernes kultur og hvordan deres købsadfærd kan blive påvirket. Forbrugernes købsadfærd bliver påvirket af forskellige ting, som det kan være vigtigt for virksomhederne at have i tankerne når de laver deres markedsføring. Det er vigtig at have kundernes forskellige kulturer i bevidstheden, når man skal brande sit produkt, da man så bedre kan tilpasse de enkelte markedsføringstiltag til de enkelte kulturer. Købsadfærden er ligeledes vigtig, da virksomhederne skal tænke på, hvor og hvornår i deres købssituation de skal fange potentielle kunder.  
6.1 Kultur
Kundernes købsadfærd bliver påvirket af forskellige faktorer; forbrugerens kultur, sociale og personlige forhold. Den største og dybeste indflydelse kommer fra forbrugerens kultur.
 

6.1.1 Kulturelle forhold

Kundens valg af produkter og mærker vil ofte være påvirket af, hvilken kulturel baggrund kunden har. Købsadfærden hos forbrugerne bliver påvirket af deres kultur, subkultur og deres sociale status i samfundet. 

Kultur

En persons kultur bliver grundlagt i opvæksten, livsmønsteret udvikler sig hele tiden, men den tager sin begyndelse i barndommen. Mens man vokser op tilegner man sig nogle værdier og præferencer, som man får gennem sine forældre, familie og andre vigtige personer i ens hverdag. I den danske kultur kan der blandt andet nævnes:
”…at der er en generel accept af sociale forpligtelser over for de svage i samfundet, den frie omgangstone og kønnenes ligestilling.”
 

Den kulturelle baggrund i målgruppen er noget som virksomhederne skal have i hovedet, når de planlægger deres markedsføring, så de kan målrette deres markedsføring, så den passer til de enkelte kulturer. Et eksempel på at markedsføringen skal henvende sig til en bestemt kultur, kan være salget af barnevogne, hvor Danmark er en af de eneste lande, hvor babyer sover ude i barnevognen, mens det i eksempelvis i USA er forbudt at efterlade sit barn sovende udenfor. De fleste lande bruger kun barnevogne, når de skal gå fra et sted til et andet og samtidig have baby med.
Subkultur

Indenfor hver kultur, findes der mindre grupper med hver deres kultur og specielle kendetegn, hvilket kaldes for subkultur.
 Der kan være mange forskellige subkulturer, som alle har den samme overordnede kultur, det kan være mindre grupper som for eksempel, etniske grupper, religiøse grupper og geografiske grupper. Hvis en af disse grupper bliver tilpas store, kan virksomheder vælge at lave en markedsføring, som er tilegnet specielt denne subkultur. En subkultur kan være en aldersgruppe for eksempel unge i alderen 18 til 25 år, denne gruppe har nogle specielle præferencer i forhold til andre grupper, så virksomhederne kan målrette deres markedsføring, så den passer specielt til dem. 
Hos Pepsi Cola og Coca-Cola kan man sige, at de prøver på at være ”unge” og bruge nogle af nutidens populære kendisser i deres reklamer, som målgruppen så kan identificere sig med. For eksempel indgik Pepsi Cola og Michael Jackson i en aftale midt 1980’erne, hvor Michael Jackson var på sit største.
 Hvilke produkter og brands der er at foretrække i en subkultur kan variere meget, cola er mere populært i de yngre målgrupper, mens eksempelvis blade og magasiner om børn og børneproblemer er henvendt til den subkultur, som har børn.

Social status

En anden ting, man også kan opdele forbrugerne i, er deres sociale status i samfundet, hvilket vil sige personer, som er på samme linie men hensyn til blandt andet uddannelse, indtægt og interesser.
 Denne opdeling er endnu en ting, som virksomhederne skal være opmærksomme på når de markedsfører deres produkter, så de bliver tilpasset de enkelte grupper. Nogle sociale klasser ser eksempelvis mere TV, mens andre læser flere aviser og magasiner, så her skal virksomheden være opmærksomme på hvor de placerer deres reklamer, så de rammer den klasse de har til hensigt. 

6.1.2 Sociale forhold

De sociale forhold kan ligesom de kulturelle forhold opdeles i flere underpunkter; referencegrupper, familie, samt sociale roller og status.
 De sociale forhold vil som de kulturelle, have en væsentlig betydning for, hvilke produkter og brands en person vælger at købe. 

Referencegrupper

Referencegrupper til en person er en gruppe mennesker, som har en enten direkte eller indirekte indflydelse på personens attituder og adfærd. Den direkte kontakt er den, som foregår ansigt til ansigt og her er den primære referencegruppe ofte familie og nære venner, mens den sekundære gruppe er personer lidt længere væk fra personen, eksempelvis personer man har en mere overfladisk kontakt med. Den indirekte kontakt kan komme fra grupper, som personen ikke tilhører, men gerne vil tilhøre og identificere sig mere eller mindre med denne gruppe. En persons valg af produkt og brand kan været meget påvirket af personens referencegrupper, som dermed få stor indflydelse på valget.
 

Familie

Familien er i de fleste menneskers liv med til at påvirke hvilken adfærd og hvilke holdninger man har. Forældrene er med til at danne den grundlæggende adfærd og holdning, men senere i livet er også ens ægtefælle og børn med til at ændre lidt på disse holdninger og adfærden. Det har vist sig at børn, har en rigtig stor indflydelse på hvilke mærker og produkter der bliver købt i familien, eksempelvis viser en undersøgelse at: 

”Direct influence of kids between the ages of 4 and 12 totaled around $275 billion in 1999. Their indirect influence on parental spending accounted for another $312 billion on household purchases.”
    

Det er derfor også rigtig vigtigt for virksomhederne, at de henvender sig til børnene, hvis det produkt de har, er et produkt, som børn kan have glæde af. Så af den grund skal virksomheden have børnene i tankerne, når de er i gang med deres markedsføring, da børnene har meget indflydelse på indkøbene i hjemmene. 
Rolle og status

Som person indgår man i mange forskellige grupper, hvor man i hver gruppe har forskellig status og rolle, det er for eksempel i sportsklubben eller i en organisation man er medlem af. Mennesker vælger ofte et produkt, som de kan identificere sig med i de forskellige roller de er i, samt at produktet gerne må udvise en vis form for status overfor andre; et produkt som viser en form for status er en dyr bil. 

6.1.3 Personlige forhold

Udover de kulturelle og sociale forhold, har også de personlige forhold en stor indflydelse på kundens købsadfærd. Der er fire personlige forhold, som påvirker købsbeslutningen og det er kundens alder og placering i livscyklus, indkomstforhold, beskæftigelse og livsstil.
 Det er vigtigt for virksomhederne at følge disse fire faktorer, da de har en direkte indflydelse på kundens købsadfærd. Fælles for de fire personlige faktorer, er at de skifter i løbet af kundens liv, og derfor skal virksomheden henvende sig til kunderne på de forskellige stadier i livet og tilpasse de forskellige reklamer til de forskellige forhold. 

6.2 Købsadfærd
Udover kulturen bliver man som forbruger også påvirket af andre ting, når man skal vælge hvilket brand man skal købe frem for et andet. Man går gennem nogle forskellige faser, inden man som kunde bestemmer sig for hvilket produkt og brand man i sidste ende køber. I dette afsnit vil der være en gennemgang af to modeller, som indeholder de faser man som kunde kommer igennem inden et eventuelt køb, den første model er en generel købsmodel, mens den næste vil være en model hvor der er specielt fokus på købsbeslutningen i forhold til brands. 

Figur 6.1 – Købsmodel
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Kilde: Kotler, 2006, side 191

Købsbeslutningsmodellen består af fem faser; problemerkendelse, informationssøgning, vurdering af alternativer, købsbeslutning og efterkøbsadfærd, disse faser er illustreret i figuren ovenfor. 

Inden man køber et produkt skal man som forbruger erkende, at man har et problem, altså befinder man sig i den første fase, nemlig problemerkendelsen. Hvis det er en dagligdagsting, eksempelvis en liter mælk, en cola eller toiletpapir, har man som forbruger ikke de store overvejelser, man tager bare en tur hen i det nærmeste supermarked og køber det man nu mangler. Hvis det derimod er en større investering man skal ud og lave, måske en ny bil, starter man med at finde ud af, at man har et problem, måske er den bil man havde gået i stykker eller blevet stjålet, og når man har dette problem, kan forbrugeren bevæge sig over i den næste fase, som er informationssøgningsfasen. 

Forbrugeren skal nu til at indsamle informationer om det produkt, som man mangler, disse informationer skal være med til, at forbrugeren finder frem til det bedste produkt til den bedste pris. Forbrugeren undersøger markedet for biler og tager ud og ser på forskellige mærker og modeller for at danne sig et billede af, hvilken bil det er han skal investere i. Forbrugeren prøvekører sikkert også bilerne, så han får den bedste fornemmelse af produktet. Når forbrugeren har fundet alt den information som han finder relevant, skal han til at overveje om der er andre alternativer. Hvis forbrugeren er loyal overfor én virksomhed, er det sværere at flytte til en anden, men når man som forbruger har alle de oplysninger der er brug for skal det overvejes, om der skal prøves noget nyt, eller om man skal tage den virksomhed og det produkt man plejer at bruge. Det kan være, at man altid har kørt i et bestemt bilmærke og derfor er man mere tilbøjelig til at vælge dette igen, selvom det måske ikke er den bil som er billigst at køre i og er mest miljøvenlig. 

Når det er en stor investering man står overfor undersøger man markedet godt og vurdere sine muligheder og holder dem op mod hinanden, inden man til sidst bestemmer sig for hvilken bil man skal købe. Når forbrugeren har bestemt sig for en bestemt bil, er man kommet over i købsbeslutningen, man er ved at foretage selve købet af bilen. Det skal i denne sammenhæng nævnes at hvis det drejer sig om en dagligdagsvare, som en cola eller toiletpapir, så går forbrugeren ofte direkte ind i købsbeslutningen og hopper altså de tre første faser over. Dette er som nævnt tidligere i afsnittet, fordi man ikke behøver gøre de store overvejelser omkring det, da det er ting man behøver i dagligdagen og ikke kan undvære.

Når man som forbruger har købt et produkt i en virksomhed, vil man gerne bekræftes i, at det var den rigtige beslutning der blev valgt. Derfor er det virksomhedens opgave, at henvende sig til forbrugerne når de befinder sig i efterkøbsfasen. Når det er en ny bil, man har investeret i, vil man som forbruger først og fremmest gerne have at bilen opfylder alle de forventninger man havde til den inden købet. Bilfabrikkens reklamer bliver stadig set af forbrugeren og dermed kan de være med til, at bekræfte forbrugeren i, at det var det rigtige valg de valgte, da de købte netop denne bil. Det samme kan siges om cola, når man som forbruger har købt et bestemt mærke, bliver man påmindet om det når man efterfølgende ser reklamer for den pågældende cola. 

Ændrer man købsmodellen en smule, bliver den til en model, hvor der er særlig fokus på brands. Man starter som forbruger i den samme fase som i den foregående model, altså der hvor man erkender at man mangler et produkt. Den efterfølgende fase er noget anderledes end modellen før, jf. modellen nedenfor. 

Figur 6.2 – Købsmodel med henblik på brands
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Kilde: Noter udleveret i faget Branding på 6. semester, 2. marts 2005 af Carsten Stig Poulsen 
Fase to, ser lidt anderledes ud end før, hvor man i den første model i fase to kom ind i informationssøgningen, har man i denne model en anden baggrundsviden, da man nu kender nogle brands og man har dermed allerede gjort sig nogle erfaringer, samtidig med at man som forbruger har opbygget nogle relationer til de forskellige mærker. Alle brands har opbygget et image som ligger i forbrugerens bevidsthed, måske har forbrugeren nogle erfaringer med netop dette produkt som gør, at man enten synes det er et godt eller dårligt produkt og brand. Forbrugeren foretager sit valg mellem brands, ved at opveje de forskellige brands mod hinanden. Man ved som forbruger ofte hvilket brand det er man gerne vil have og dermed styrkes både brandimage og brandrelation og når dette sker, bliver konkurrencen til de andre brands mindre, hvilket vil være en ønskesituation for virksomheden.
Coca-Cola og Pepsi Cola skal ifølge denne model være opmærksomme på, at have relationer til kunderne og de skal have et godt image så de bliver valgt igen. Hvis man som virksomhed først har en stærk relation til kunderne og de én gang har valgt ens brand, skal kunderne plejes så produktets image opretholdes og man ikke mister kunder. En af de ting, som Pepsi Cola gør for at skabe en relation til forbrugerne er, at de gennemfører ”The Pepsi Challenge”, jf. afsnit 3.3, hvor det ofte er Pepsi Cola som vinder over Coca-Cola i smagstests, så det er noget Pepsi Cola prøver at skabe en relation på, at de af forbrugerne oftest bliver valgt på en bedre smag. Samtidig med at begge colaproducenter bruger kendisser i deres reklamekampagner, så målgruppen får en relation til brandet, er kendisserne også med til at skabe et image for produktet på baggrund af deres profession og deres kendte status. Det gælder for Coca-Cola og Pepsi Cola og alle andre brands, at hvis de kan skabe en god relation og opbygge et godt image så er der større chancen for, at forbrugeren vælger ens produkt igen og alt andet lige, er chancen for at forbrugeren taler godt om produktet til familie og venner størrer. 

Købsadfærden er vigtig for virksomhederne at have i tankerne, når de skal udforme deres markedsføringsstrategi. Da kundernes købsadfærd ofte bliver påvirket af den baggrund og det sted man er vokset på, er dette kapitel medtaget i indeværende projekt for at give et indblik i hvordan forbrugerne vælger deres brand og hvordan de kan blive påvirket. Det problem der gør sig gældende i denne sammenhæng er, at de faktorer der er vigtige i forbrugernes valg, kan hænge sammen med deres kultur og købsadfærd. Dybdeinterviewene skal således indledes med spørgsmål, som skal give undersøgeren en forståelse for hvilken baggrund respondenterne har, blandt andet alder, bopæl og fritidsinteresser.
Det næste kapitel vil omhandle branding og brandloyalitet, da dette er det næste virksomhederne skal tænke på. Kapitlet omkring branding skal give en definition på netop branding og brandloyalitet, da det er en vigtig del af analysen i dette projekt. 
7. Branding teori

I dette kapitel vil fokus være på branding og brand loyalitet. Der vil være en gennemgang af begrebet branding, samt gennemgang af en brandingmodel. I forhold til problemstillingen er det vigtigt at have dette afsnit med, da respondenterne skal give udtryk for hvad de mener omkring branding af Coca-Cola og Pepsi Cola. Der vil blandt andet være spørgsmål omkring, hvordan reklamerne opfattes, samt om respondenterne er lette at påvirke med reklamer og hvor meget de involverer sig i deres køb af cola.  
Begreberne brand og branding bliver i dag benyttet i flæng i alle tænkelige sammenhænge og der har aldrig været så mange brands, som der er i verden nu. Branding er ikke noget der kun arbejdes med indenfor produkter; der er byer, lande, kulturelle begivenheder, sport og mode, som bliver brandet på den bedst mulige måde, for at tiltrække forbrugerne. Begrebet branding er kompliceret og er hele tiden under udvikling. Da ordet blev opfundet, havde det den betydning, at branding var et permanent mærke, lavet bevidst med varmt jern. I nutiden har ordet branding den betydning, at det er et mærke, der fastbrændes i forbrugerens bevidsthed i så høj en grad, at det aldrig bliver glemt igen.
 Den mest benyttede definition af et brand, bliver brugt af mange, blandt andre af Philip Kotler, som er en af de ledende indenfor marketing og han definerer et brand således:

”a name, term, sign, symbol, or design a combination of them, intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors.”

Med denne definition giver det en forenklet opfattelse af branding og det er mere årsagen til, hvorfor man bruger branding. Dette gør man for at det skal være muligt for forbrugeren at identificere et alternativt produkt fra en konkurrent. Dette er også en meget god illustration af, at det overordnet gælder om at finde frem til de kærneværdier i ens produkt, som gør at netop dette produkt bliver unikt i forbrugerens øjne og dermed skaber en høj værdi for forbrugeren.
 

I de første modeller af brand bevidsthed fra forbrugerne, gjorde det sig gældende at man troede forbrugernes hjerne fungerede på en lineær måde, en af de mest kendte modeller er AIDA-modellen (A-attention, I-interest, D-desire og A-action).
 Det budskab, som virksomheden vil kommunikere videre til forbrugerens bevidsthed gør, at forbrugeren bevæger sig trinvis fra et stadie til det næste i rækken. Denne model kan i sin enkelthed forklares med; først bliver forbrugeren opmærksom på colaen, herefter bliver colaen vurderet på dens kvalitet – ud fra erfaringer og hvad der kan ses på produktet. Herefter knytter forbrugeren sig følelsesmæssigt til de kvaliteter, som han lige har vurderet og opvejer dem med den pågældende pris og til sidst bestemmer forbrugeren sig for, om colaen er værd at købe. I en sådan proces kan underbevidstheden spille forbrugeren et plus, hvis man lige er blevet udsat for en reklame kort tid forinden, kan det påvirke til et køb af netop denne cola. Bevidstheden for hvad der bliver tilbudt fra de forskellige produktbrands, blev set som et af de første tegn på reklamekommunikation til forbrugerne og dette bliver også brugt i dag. Brands har en vigtig rolle i hvad og hvordan forbrugerne vælger, hvilket brand de ender op med at købe. De brands som er store og først dukker op i forbrugerens bevidsthed, er ofte dem som bliver valgt når man står og skal foretage et køb.
 Efter denne model kom der gennem tiderne mange andre og alternative modeller til AIDA, men basis forblev den samme. Der kom i 1980’erne fokus på, at forbrugerne havde følelser omkring deres valg af brand og det ofte var de følelser som afgjorde hvilket brand som blev købt, derfor blev virksomhederne nød til at have dette i baghovedet når de udformede deres reklamekampagner.

Når man som virksomhed skal fastprinte sig i forbrugernes bevidsthed og påvirke dem på en sådan måde, at de vælger netop ens produkt, kan man ved hjælp af reklame tale til forbrugerens bevidsthed. Nedenstående model er medtaget, da valget af colamærke kan være meget følelsesmæssigt, da både Coca-Cola og Pepsi Cola er store brand og hver har opbygget et stærkt image. Det vil ved hjælp af dybdeinterviewene prøve at danne en forståelse for, om forbrugerne bliver følelsesmæssig påvirket af reklamerne og hvordan de involverer sig. Modellen nedenfor illustrerer, hvordan en reklame kan påvirke og være med til at involvere forbrugeren i købssituationen. Forbrugeren kan have høj eller lav involvering, mens reklamer kan være enten oplysende eller følelsesmæssige. 

Figur 7.1 – Involveringsmodel
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Kilde: Franzen et al., 1999, side 180

Denne model viser et matrix af, hvordan forbrugerne bliver påvirket af reklamer og hvor meget forbrugerne involvere sig i deres køb af forskellige produkter. Når virksomhederne laver deres reklamer, kan de vælge enten at lave dem så de er oplysende eller følelsesmæssige overfor forbrugerne. Forbrugerne vil være mere eller mindre involverede i deres køb, de har en højere involvering ved produkter, som har større betydning for dem, det kunne for eksempel være ved køb af bil eller computer. Hvorimod den lave involvering er ved produkter, som ikke har en særlig betydning for forbrugeren, men som stadig er en nødvendighed. For eksempel kunne det være ved køb af mælk eller vaskepulver, det er produkter, som forbrugeren ikke har de store overvejelser ved at købe.

Den første ramme i figuren er den teori, som blandt andet AIDA-modellen er bygget op omkring, i denne teori gennemgår forbrugeren en rækkefølge som er; erkendelse, påvirkning og erfaring. 

Det ses i ramme to, at her er det følelsesmæssig reklame med høj involvering, som forbrugerne bliver udsat for hvis de befinder sig i denne kategori. I denne kategori gennemgår forbrugeren en rækkefølge, hvor man først bliver påvirket af reklame inden man kommer til næste fase, hvor man når til erkendelse og den sidste fase i denne kategori er erfaring, som er med til at afgøre om det pågældende produkt bliver købt eller ej. Et eksempel indenfor denne ramme, kunne være en reklame for biler – her bliver man som oftest følelsesmæssig påvirket samtidig med, at man har en høj involveringsgrad. Den høje involvering sker, da der er tale om et dyrt og langvarigt produkt og derfor er det noget de fleste forbrugere bruger tid på at involvere sig i og finder ud af noget om produktet og gør sig nogle overvejelser omkring det, inden man går til forhandleren og gennemfører købet. Reklamerne i denne ramme taler til forbrugernes følelser og prøver på denne måde, at påvirke dem til at vælge netop deres produkt – efter forbrugeren er blevet påvirket af reklamen kommer forbrugeren måske frem til, at det kunne være et godt tidspunkt at skaffe sig en ny bil og dermed er forbrugeren i erkendelsesfasen. Når denne erkendelse er kommet til forbrugeren, bruger man sin erfaring til at hjælpe med at træffe den rette beslutning, om der skal købes en ny bil eller ej. 

Tages der derimod udgangspunkt i ramme tre, bliver forbrugeren her udsat for oplysende reklamer, samtidig med at forbrugeren ikke er særlig involveret i købet. Rækkefølgen i denne ramme er omvendt i forhold til ramme nummer to, her har man sin erfaring som man bruger først, hvorefter man har en erkendelse og til sidst bliver forbrugeren påvirket. I denne kategori kan et eksempel være køb af dagligvarer, eksempelvis brød, mælk eller cola. Ved køb af dagligvarer behøver forbrugeren ikke at være særlig involveret i selve købet da det er produkter, som er nødvendig og som ofte er en selvfølge at købe ind. Forbrugeren ved af erfaring, at det er produkter som man skal have og herefter erkender man, at de pågældende produkter mangler i ens husholdning og til sidst bliver forbrugeren påvirket af en reklame. Forbrugeren er måske i supermarkedet og skal til at tage en cola fra hylden, da han vælger et andet brand end det han normalt plejer at købe, det kan være hvis forbrugeren lige er blevet udsat for en reklame inden han gik ind i butikken; når han så står i butikken, behøver der bare være en lille reklame som viser, at netop det produkt findes i butikken og dermed er forbrugeren blevet påvirket til at vælge et andet brand end normalt. 

De fire rammer i denne figur består alle af de samme tre faktorer, de er dog sammensat på forskellige måder, så forbrugerne kommer igennem dem på andre måder, alt efter hvilken involveringsgrad de har og om reklamerne er oplysende eller følelsesmæssige. Der er lavet mange forskellige modeller, som indeholder involvering og reklame, disse skal være med til at tiltrække kunder og de fleste virksomheder ser helst at kunderne bliver så loyale som muligt.  

Brandloyalitet er noget de fleste brands gerne vil opbygge, så deres kunder altid eller i hvert fald for det meste, vælger netop deres produkt. Brandloyalitet kan defineres på mange forskellige måder, en af definitionerne er:

Brand loyalty is more than just repeat purchase behaviour. It also includes a preference for a particular brand and a positive emotional response to the brand.

Denne definition indeholder tre faktorer som virksomhederne skal være opmærksomme på, når de laver deres markedsføring. Det første er at det ikke bare er et gentagelseskøb, men for at man kan kalde det brandloyalitet skal kunderne også have præferencer for brandet, samt følelsesmæssig respons for netop dette mærke. For at kunderne kan kalde sig loyale overfor et bestemt produkt og mærke skal de selvfølgelig købe brandet ofte og hvis de køber det mere end i halvdelen af tilfældene, så kan de kalde sig brandloyale.
 

Det kan være svært for virksomhederne, at lave en oversigt over hvor mange og hvem af deres kunder, der er brand loyale. Her kommer købsadfærden ind og kan forstyrre denne opdeling, da mange mennesker danner vaner og at nogle ting bliver en vane, så de ikke tænker over hvorfor de køber det ene brand frem for det andet. Selvom forbrugeren ikke har så høj en involvering i købet betyder det ikke, at han ikke kan have høj involvering i produktet. Forbrugere kan sagtens af vane købe et bestemt mærke uden at involvere sig yderligere i det, men samtidig kan produktet være meget vigtigt for ham.
 Derfor kan man sige, at der er to former for brandloyalitet, de forbrugere som har taget et valg og sagt dette er mit produkt og brand, derfor køber jeg dette; mens der også er de forbrugere, som er blevet loyale fordi de af vane har købt det samme produkt og brand igen og igen og deraf har udviklet følelser for brandet.   

De fleste virksomheder vil gerne have loyale kunder, men de er ikke altid de gode kunder, fordi de er loyale overfor virksomheden, er det ikke sikkert at virksomheden tjener noget videre på dem. Der er dog nogle ting som peger i retningen af, at loyale kunder også er gode kunder, dels fordi det er sjældent at kunderne kun køber et enkelt produkt og derfor vil det alt andet lige være en fortjeneste for virksomheden. Det vil også ofte være nemmere for virksomheden at gøre et mersalg til den eksisterende kunde, end det vil være at skaffe en ny. Når man som virksomhed har solgt det første produkt til forbrugeren, er det vigtigt at de indfrier de forventninger som kunden havde, det skal være sådan at kunden bliver meget tilfreds, måske endda overrasket over hvor godt et produkt det er og derefter vil han højest sandsynlig købe et til produkt.

Efter at have lavet en gennemgang af den teori, der er relevant for dette projekt, vil de efterfølgende kapitler indeholde analyse, først vil der være en analyse af konkurrencesituationen i branchen, derefter en analyse af de svar der er kommet frem i interviewene, for til sidst at sætte disse svar i relation til brandingen. 
8. Konkurrencestrukturen 

For at kunne udarbejde den mest hensigtsmæssige markedsføringsstrategi på det marked, man befinder sig på, er det vigtig at få analyseret konkurrencesituationen på dette marked. Ved hjælp af en sådan analyse kan virksomheden bedre positionere sig og sine produkter, i forhold til konkurrenterne. Michael E. Porter har for at kunne beskrive konkurrencesituationen i en branche, udviklet en model som bliver kaldt Porters Five Forces.
 Ifølge denne model er der fem forskellige markedskræfter, som påvirker konkurrencesituationen i branchen. De fem markedskræfter er; købernes forhandlingsstyrke, konkurrence fra substituerende produkter, leverandørernes forhandlingsstyrke, truslen fra nye udbydere og rivalisering blandt de eksisterende firmaer. 

Porters Five Forces er en god model til at give et overblik over situationen af konkurrencen i en given branche, hvorfor denne model er valgt da den giver en beskrivelse af konkurrencen, som har indflydelse på virksomhedens situation. De fem markedskræfter er illustreret i figuren nedenfor. 

Figur 8.1 – Porters Five Forces


8.1 Konkurrencesituationen i branchen

Det centrale i Porters model er konkurrencesituationen i branchen, hvor det er rivaliseringen blandt de eksisterende firmaer der tages udgangspunkt i. I denne opgave hvor det er cola, det handler om skal det her anføres, at der på markedet er utrolig mange udbydere, udover de to store Coca-Cola og Pepsi Cola, som denne opgave tager udgangspunkt i, findes der en masse mindre mærker, som eksempelvis de danske Jolly Cola, Harboe Cola og Vestfyn Cola.
 Man kan således sige, at der er meget hård konkurrence på markedet for cola. Rivaliseringen i en branchen er ofte et forsøg på, at erobre markedsandele fra de øvrige og derfor er det vigtig at man som virksomhed kan differentiere sine produkter og/eller brand, så målgruppen bedre kan forholde sig til dem. 

Både Pepsi Cola og Coca-Cola må siges at prøve på at differentiere sig ved hjælp af deres brandværdi, mens andre virksomheder måske er mere opmærksomme på priskonkurrencen. Når der er tale om reelle præferencer hos forbrugerne, er det af stor betydning, at virksomheden kan skabe en mærkevareprofil for produkterne. Hvis man som virksomhed således har opbygget en præference hos forbrugerne, er det alt andet lige nemmere, at forsvare og udbygge sin markedsandel. Coca-Cola og Pepsi Cola har opbygget en præference hos deres kunder og de vil på grund af denne præference give lidt ekstra penge for at købe deres brand og derfor kan de to store colaudbydere tillade sig, at være dyrere end discount mærkerne. Discount mærkerne har, som nævnt tidligere, været mere opmærksomme på prisen end deres brand, men ved at Coca-Cola og Pepsi Cola har skabt denne brandpræference er de trods en højere pris stadig dominerende på markedet.   

Rivaliseringen på markedet mellem Coca-Cola og Pepsi Cola blev ikke mindre i 1970’erne, da Pepsi Cola markedsførte ”The Pepsi Challenge”, jf. afsnit 2.3. ”The Pepsi Challenge” var med til at salget af Pepsi Cola steg og derfor valgte Pepsi Cola også at bruge denne kampagne i lande udenfor USA. I 2004 er Coca-Cola dog stadig den største i USA, med en markedsandel på omkring 43,1 procent, mens Pepsi Cola må nøjes med omkring 31,7 procent. Samtidig med at Coca-Cola er de største i USA, har de også i de fleste andre lande en større markedsandel end Pepsi Cola.
 I Danmark er det også Coca-Cola, som har den største markedsandel. I dag er der dog mest fokus på at stjæle markedsandele på Coca-Cola og Pepsi Colas sukkerfrie colaer, henholdsvis Pepsi Max og Coca-Cola Light. I Danmark har Pepsi Max fra 2005 til 2006 vundet markedsandele fra Coca-Cola Light, da deres andel er steget fra 21,9 procent til 23,2 procent, mens Coca-Cola Light i samme periode er faldet fra 45,7 procent til 42,6 procent, men Coca-Cola er stadig en væsentlig del større end Pepsi Cola, men det går den rigtige vej set med Pepsi-øjne.
  

Man kan således sige, at den største rivalisering er mellem Coca-Cola og Pepsi Cola. Det er de to brands, der prøver at blive større i forhold til hinanden. 

8.2 Købernes forhandlingsstyrke

Købernes prisbevidsthed vil i enkelte brancher have stor indflydelse på konkurrencesituationen. Hvis det er forholdsvis let for slutkunderne at substituere sig væk fra virksomhedens produkt, er de i besiddelse af en stor forhandlingsstyrke. I tilfældet med cola, er det let for forbrugerne at finde et andet mærke, hvis de ikke er tilfredse med det mærke de plejer at købe, det er endvidere lettere hvis forbrugerne ikke er loyale overfor et enkelt brand, at skifte til et andet. Køberne har også stor forhandlingsstyrke, hvis virksomheden kommer ud i medierne med et politisk eller etisk problem, som slutbrugerne ikke er enige i.  

Mellemhandlerne kan ligeledes have en stor forhandlingsstyrke og i både Coca-Cola og Pepsi Colas tilfælde er de i besiddelse af netop en stor forhandlingsstyrke, på grund af deres størrelse. Coca-Cola og Pepsi Cola er så store, at de kan give de store supermarkedskæder et modspil, når der skal forhandles kontrakter på plads. Supermarkederne behøver Coca-Cola og Pepsi Cola i deres sortiment, ellers bliver forbrugerne skuffede, da kunderne forventer at disse to produkter er at finde i alle butikker. 

8.3 Truslen fra substituerende produkter
Udover konkurrencen mellem de eksisterende virksomheder på colamarkedet, er der også en trussel fra virksomheder, som udbyder et substituerende produkt. De substituerende produkter der findes til Coca-Cola og Pepsi Cola, er blandt andet vand, te, kaffe og juice.
 Der er tre forhold som kan påvirke konkurrencen fra produkter, som let kan substituere cola;

· Den relative pris af substituerende produkter

· Skifteomkostningerne ved at substituere det pågældende produkt

· Fremkomst af nye produkter og nye teknologier
 

Den relative pris kan have en afgørende betydning for, om substituerende produkter er en stor eller en lille konkurrent for virksomheden. Hvis forbrugerne går på café for at få noget at drikke, er konkurrence fra de substituerende produkter ikke særlig stor idet kaffe, te, juice og cola koster nogenlunde det samme, så i en sådan situation er det ikke prisen som er afgørende for kundens valg. 

Hvis skifteomkostningerne ved at vælge et andet produkt end cola er meget store, vil der heller ikke være særlig stor konkurrence for Coca-Cola og Pepsi Cola. Ved at forbrugerne for eksempel vælger at købe juice i stedet for cola, giver det ikke kunden ekstra omkostninger, så det giver altså cola en stor udfordring, da konkurrencen fra blandt andet juice er stor. Hvis kunden derimod vælger at købe kaffe, men samtidig ikke ejer en kaffemaskine, vil omkostningerne ved at skifte, alt andet lige være højere, end hvis kunden valgte at fortsætte med at drikke cola. Denne ekstraomkostning er dog ikke af stor værdi, så man må sige, at cola har stor konkurrence fra de tidligere nævnte substituerende produkter. 

I de fleste brancher vil der af og til komme nye produkter samt teknologier på markedet, som Coca-Cola og Pepsi Cola skal forholde sig til. 

8.4 Leverandørernes forhandlingsstyrke

Leverandørerne til Coca-Cola og Pepsi Cola har ikke den store forhandlingsmagt over for de to producenter, da cola laves af ingredienser som blandt andet sirup, sukker og forskellige aromaer. Dette er alle ingredienser, som Coca-Cola og Pepsi Cola kan få andre til at levere, hvis ikke de nuværende leverandører lever op til deres krav. Dog kan det nævnes at Coca-Colas leverandører af sukker, under Anden Verdenskrig havde stor forhandlingsmagt, da de ikke kunne levere på grund af rationering og dermed måtte Coca-Cola nøjes med det sukker de kunne få på deres rationeringsmærker. Det endte med at Coca-Cola måtte indstille deres produktion af produktet i Danmark.    

8.5 Truslen fra nye udbydere

Den sidste af de fem markedskræfter er truslen fra nye udbydere. Dette er en faktor som virksomhederne altid skal have i tankerne, når de laver deres markedsstrategi. Det vil ofte være tiltrækkende for nye virksomheder, at bevæge sig ind på et marked med en god indtjening, eller hvis der forventes en stor vækst på markedet. Der vil være nogle adgangsbarrierer der kan gøre det let eller svært at komme ind på det pågældende marked, dette kan blandt andet være, at der kræves store kapitalkrav eller patenter. 

På et marked hvor Coca-Cola og Pepsi Cola er de dominerende producenter af cola, kan det være svært for potentielle konkurrenter at komme ind på markedet. Svært fordi det kræver stor kapital at købe de maskiner, som skal bruges og det kræver enorme summer at opbygge et image. Både Coca-Cola og Pepsi har som tidligere nævnt opbygget et godt brand og de to står for de største markedsandele i Danmark, så der er ikke så mange procenter af markedet at kæmpe om for de nye cola producenter. Mens nye udbydere på markedet selvfølgelig starter med en markedsandel på nul og ikke har noget image at sælge sig på, derfor er colamarkedet et svært markedet at komme ind på og adgangsbarriererne må derfor siges at være store.  

Sammenfatning af Poters Five Forces
På baggrund af det ovenstående kan det konkluderes, at markedet for cola har en hård konkurrence. Det der er vigtigt for at en virksomhed kan overleve på et marked og ydermere opnå succes er, at den kan sammensætte et produktmix som er differentierende fra konkurrenternes. Og da der i branchen for softdrinks er hård konkurrence er det meget vigtig netop her. Coca-Cola og Pepsi Cola har skabt en præference hos forbrugerne og har således en større markedsandel end de billigere colamærker. Truslen fra andre substituerende produkter er stor, da det er let for kunder at skifte til et andet brand, og der findes mange alternativer til cola, som for eksempel vand, juice, te kaffe m.m. Netop på grund af den store konkurrence er det vigtigt for Coca-Cola og Pepsi Cola at positionere sig ved hjælp af reklamer.

9. Analyse af dybdeinterviewene

Dette kapitel vil indeholde en analyse af de svar der er kommet frem under dybdeinterviewene, altså respondenternes holdninger og synspunkter. Formålet med dette kapitel, er at vurdere problemstillingen ved hjælp af den foregående teori. 

Gennemførsel af dybdeinterviewene

For at kunne gennemføre dybdeinterviewene skal man have en forståelse for, hvad det er for et problem der ønskes løst. I dette projekt ønskes der en forståelse for hvilke faktorer der har betydning for valg af colamærke hos de 18 til 25 årige, samt hvordan de bliver påvirket af brandingen hos Coca-Cola og Pepsi Cola. Udover dette hovedproblem vil der være en vurdering af forbrugernes årsag til valg af mærke, samt deres loyalitet overfor deres foretrukne cola. Yderligere vil der blive set nærmere på, hvordan smagsoplevelsen er hos Coca-Cola og Pepsi Cola. 

Det er i dette projekt valgt at det er undersøgeren selv, der skal være interviewer i de seks dybdeinterview. Dette er valgt, da det er vigtigt at have en forståelse for det emne, som undersøgelsen omhandler, udover at have forståelse for emnet, er det vurderet at undersøgeren selv har et godt overblik over emnet og dermed var i stand til at udføre interviewene. Således var undersøgeren i stand til at stille uddybende spørgsmål løbende i interviewet, jf. afsnit 5.1. Endvidere har undersøgeren i løbet af sin uddannelse fået undervisning i, hvordan man udfører et dybdeinterview i praksis. 

Dybdeinterviewene er blevet afholdt under private forhold, dette er valgt, fordi det blev vurderet at respondenterne dermed ville føle sig mere afslappede og man kunne skabe den bedste stemning under private forhold frem for et sted ude i byen. Respondenterne fik valget at komme til undersøgeren eller undersøgeren kunne komme hjem til respondenten. Endvidere havde undersøgeren sørget for forfriskninger i løbet af interviewet. Tidspunktet for afholdelsen blev bestemt i samråd med respondenten, så denne ikke skulle tage fri fra arbejde eller studier. Dette indebar at der blev foretaget interview både i weekenden og sidst på eftermiddagen på hverdage. 

Da der ikke er nogen regler for hvor mange interview man skal foretage, for at fremskaffe brugbare data, jf. afsnit 5.1, er analysen i dette projekt baseret på seks dybdeinterviews. Dette er valgt ud fra den teori om, at man skal interviewe så mange som det er nødvendigt. Undersøgeren mente at der ville komme nok brugbare data ved seks interview, hvilket også blev opnået. Udover dette er der også et økonomisk perspektiv i valget, da respondenterne efter endt interview modtog en gave, i form af to 1½ liters cola. Respondenterne er blevet udvalgt bevidst ud fra undersøgerens bekendte jf. afsnit 5.3. Respondenterne er alle mellem 18 og 25 år, så de indgår i målgruppen. Der er udvalgt tre mænd og tre kvinder. Endvidere er de valgt, så det er en homogen gruppe, som alle kommer fra det samme geografiske område. Ifølge afsnit 5.3, behøver man et mindre antal interview, hvis respondenterne er sammensat homogent, hvilket også har været med i overvejelserne omkring at bruge seks dybdeinterview. 

Efter at undersøgeren har fået styr på de ovenstående ting, kan selve udførelsen af interviewene gå i gang. Undersøgeren har som tidligere nævnt sørget for at have forfriskninger med, som respondenterne kan få undervejs i interviewet. Interviewet starter med nogle generelle spørgsmål omkring deres baggrund, for at få respondenten til at føle sig godt tilpas og ryste eventuel nervøsitet af sig. Undersøgeren har på forhånd udarbejdet en interviewguide, som kan ses i afsnit 5.1. Denne guide bliver brugt så undersøgeren kan holde styr på, at der bliver svaret på alle spørgsmålene. Efter at undersøgeren har fået svar på alle de ønskede spørgsmål, bliver respondenterne spurgt, om de kunne tænke sig at deltage i en smagstest, på samme måde som Pepsi Cola har gjort brug af i deres ”The Pepsi Challenge” jf. afsnit 2.3. Afsluttende har undersøgeren sagt pænt tak for ulejligheden, og givet respondenterne en gave, i form af to 1½ liters cola, valgfrit Coca-Cola eller Pepsi Cola, for deres medvirken. 

Efter hvert dybdeinterview, har undersøgeren transskriberet interviewene for lettere at kunne bruge de fremkomne data i analysedelen. 

I dette projekt er det valgt at anvende ad hoc metoden til at analysere de indkomne data omkring de 18 til 25 åriges forhold til cola, jf. afsnit 5.2. Denne metode er valgt, da den er god til at analysere de meninger der er kommet under dybdeinterviewene. Metoden giver anledning til at udvælge og sortere i dataene, således at man udvælger de data, som har til relevans for problemstillingen. Endvidere findes der i denne metode ingen standardmetoder til at skabe meningerne, hvilket gør at undersøgeren kan anvende de metoder som passer bedst. Denne metode stemmer godt overens med det valgte metodesyn, da det er de enkelte respondenters meninger, der danner grundlag for analysen.     

Analyse af svar fra dybdeinterviewene

Der er ikke stor variation hvad angår årsagen til valg af colamærke hos de 18 til 25 årige, her har fem ud af seks truffet deres valg på grund af smagen. De synes at det er deres mærke der smager bedst og det er derfor valget er faldet på netop det mærke. Der er således kun en enkelt respondent som skiller sig ud, da vedkommende siger at valget er sket fordi

”…Coca-Cola altid har været der og det er det jeg kender bedst”

Størstedelen af respondenterne har altså angivet at det er smagen, som har været den største årsag til valg af colamærke. Kun en af respondenterne angiver at favoritcolaen er sukkerfri, men at den stadig er blevet valgt på grund af smagen, samtidig med at det bliver tilføjet at, 

”…almindelig cola, giver sådan et træls sukker-lag på tænderne.”

Endvidere har det pågældende mærke altid været favoritmærke hos de fleste af respondenterne. Respondenterne giver udtryk for at der selvfølgelig har været andre faktorer, der har gjort sig gældende i forhold til valg af mærke. To af respondenterne siger at reklamerne også har gjort et stort indtryk på valget af colamærke, mens tre andre respondenter tilføjer at, de med tiden eller af vane er blevet mest glad for deres mærke. En af respondenterne siger endvidere at valget af colamærke også er blevet truffet på grund af,

”…at det har været mest populært at drikke Coca-Cola blandt mine venner”

Hos denne forbruger har de sociale forhold altså været med til at påvirke valget af colamærke, jf. afsnit 6.1.2, og dette har selvfølgelig påvirket købsadfærden, da det var mest populært blandt vennerne, at drikke Coca-Cola, så har forbrugeren også valgt dette mærke, for ikke at skille sig ud blandt vennerne.

Respondenterne er alle seks enige om at de har et godt forhold til cola. Det er dog ikke lige ofte de vælger at drikke en cola. Fire ud af respondenterne drikker cola hver dag, mens de resterende to, kun drikker det i weekenden. Af respondenterne drikker fire næsten altid kun cola, mens to af dem også nogle gange kan finde på at drikke appelsin- eller sportsvand, de to siger dog at det som oftest bliver cola, der vælges. 

”…jeg drikker også nogle gange fanta, dog bliver det til flest colaer”
  

Det kan ud fra ovenstående vurderes at de unge som oftest vælger deres cola efter smag, og at det klart er cola generelt, som ligger nummer ét, overfor andre sodavand. Dette stemmer godt overens med at Coca-Cola har store markedsandele i Danmark og at 40 % af danskerne ser Coca-Cola som deres favorit sodavand, jf. afsnit 2.1. Alle seks respondenter er meget tilfredse med deres valg af mærke og de uddyber alle med at hvis de ikke var tilfredse med deres valg, ville de ikke købe det igen og igen, én af dem siger,

”…når man kender Coca-Cola, så bliver man jo ikke skuffet, kun hvis man er uheldig at få en uden brus, hvilket jeg har prøvet en enkelt gang, så jeg vil sige at jeg er meget tilfreds”

Selvom alle seks respondenter er tilfredse med deres valg af colamærke behøver de jo ikke nødvendigvis, at være loyale overfor de pågældende mærker, jf. afsnit 7. For at kunderne kan kalde sig brandloyale overfor et bestemt brand, skal dette brand købes i mere end halvdelen af tilfældene. Alle respondenterne er enige om at de er meget loyale overfor deres valgte mærke, dog er der en der skiller sig lidt ud, da vedkommende er af den mening at der ikke er så meget forskel på smagen blandt Coca-Cola og Pepsi Cola, men dog falder valget altid på en af de to, da respondenten ikke synes at de billige colaer smager godt. Med hensyn til hvor loyal denne kunde er, siger vedkommende at,

”…jeg er vel egentlig ikke særlig loyal, men på den anden side kan man kalde mig loyal, da det altid enten er Coca-Cola eller Pepsi Cola, jeg køber.”

I dette tilfælde er respondenten mest loyal overfor Pepsi Cola, da vedkommende har fortalt at det oftest er denne cola, der bliver købt og at det ca. er 60 % af gangene at det ender med en Pepsi Cola. Som det tidligere er nævnt i afsnit 7, kan man kalde kunderne loyale, hvis de køber det samme mærke i over halvdelen af tilfældene, og dette er tilfældet med denne kunde, så dermed kan man kategorisere denne som en kundeloyal. Men som en anden respondent siger, så kan det være meget svært at være 100 % loyal overfor et bestemt brand, når det er cola, der produktet. De fleste supermarkeder, kiosker m.m., har som oftest både Coca-Cola og Pepsi Cola på deres hylder, men det er en anden sag, hvis det er restauranter. Her findes der som oftest kun en af mærkerne enten Coca-Cola eller Pepsi Cola, og derfor kan det være meget svært at være fuldstændig loyal over for en af de to. 

Når der spørges til hvornår og ved hvilke lejligheder, at de unge drikker cola, kommer der mange forskellige svar blandt andet,

”…ingen specielle lejligheder, jeg drikker cola hver dag, men det er klart at hvis jeg er i biografen eller ikke har lyst til øl eller vin, når jeg er ude, så drikker jeg altid cola.”

”…på jobbet, og når jeg er ude og spise på restaurant og så er det altid godt at drikke cola til slik og sådant.”

”…mest når jeg er ude og spise på café, med veninderne efter en shoppe-tur. Eller dagen efter en bytur.”
 

Det er i mange forskellige situationer, der bliver drukket cola. Nogle drikker det altid til aftensmaden, andre mere når de ser film, andre igen på jobbet og på café. Det kan således konkluderes at de 18 til 25 årige vælger at drikke cola i mange anledninger, så der kan ikke gives et entydig svar på hvornår der drikkes. Dog drikker to ud af respondenterne kun cola i weekenderne, så der drikkes mere cola i weekenden end på hverdage, ifølge denne gruppe. 

Eftersom de fleste af respondenterne ser sig selv, som loyale overfor deres colamærke, kan det være spændende at belyse, hvad der kan få dem til at skifte til et andet mærke. Nogle af respondenterne mener ikke at der sådan lige umiddelbart er noget der kan få dem til at vælge et andet brand, frem for det de drikker nu. Fire ud af de seks siger at prisen selvfølgelig er en afgørende faktor, de to andre mener ikke at prisen vil have en virkning på dem, da de ikke mener at de drikker så meget cola, at det kan påvirke deres mærkevalg. Ud af de fire som mener at prisen er afgørende, og at de dermed vil vælge et andet brand, hvis det var billigere siger en, at han ikke ville vælge et andet brand, men hvis hans mærke var på tilbud så,

”… køber jeg måske en ekstra.”

Prisen er altså det, som kan få de fleste af respondenterne til at ændre deres købsvaner, hvad angår cola, når valget helt er deres eget. Der er jo situationer, hvor respondenterne ikke selv bestemmer, hvilken cola der skal drikkes. Det er for eksempel på restauranter, hvor de kun har ét brand eller hvis det er hjemme hos familie eller venner, så har de fleste kun en slags, og så må der drikkes det mærke. Ud af svarene omkring prisændringer, siger fire af respondenterne således at de vil skifte mærke, hvis et andet mærke blev billigere. Ingen af dem siger noget om at de ville købe mindre cola, hvis prisen steg, jf. afsnit 3 figur 3.1, så ud fra det vurderes det, at en stigning i prisen på cola ikke har den store indvirkning, så længe at det ikke er en voldsom stigning. Hvis den sker over tid, har det ingen betydning, ikke i forhold til svarene fra denne undersøgelse.  

Når der tales om markedsføringen med de unge, så er det kun de to store mærker, Coca-Cola og Pepsi Cola, der bliver nævnt. De mindre mærker bliver der ikke lagt særlig meget mærke til. Der er ikke kun et sted, hvor reklamerne gør så stort et indtryk at de bliver husket. Respondenterne ser reklamerne overalt, på søjler og ved busholdepladser, men mest på TV og når man er i biografen. Det påvirker ikke respondenterne, at der bruges kendte personligheder i reklamerne, men der bliver selvfølgelig lagt mere mærke til reklamerne, når der er et ansigt med man genkender fra andre sammenhænge. 
10. Pepsi Cola vs. Coca-Cola
I dette afsnit vil fokus være på at få svarene fra dybdeinterviewene og teorien til at passe på Pepsi Cola og Coca-Cola. Det vil blive forsøgt at overføre svarene på en sådan måde, at der kan gives en løsning på den stillede problemstilling, jf. afsnit 3.4.

Årsagen til valg af mærke har været forskellige, jf. det foregående afsnit, således gav fem ud af de seks respondenter smagen, som den største årsag til valget af mærke. Respondenterne synes bedst om Coca-Cola, der er fire som har dette mærke som deres favorit, en foretrækker Pepsi Max, mens den sidste er ligeglad, så længe det er enten Coca-Cola eller Pepsi Cola, og ikke de billigere brands. En af de fire, som drikker Coca-Cola siger således,

”…at det er den almindelige cola og ikke light, den almindelige er meget bedre end Pepsi.”
  

Respondenten uddyber dette med at det ikke er fordi han synes Pepsi Cola er dårligt, det er bare lidt for sødt efter hans smag. Dette stemmer godt overens med at Pepsi Cola er sødere, og dengang hvor Coca-Cola lavede en sødere udgave, blev deres forbrugere utilfredse og forlangte at de ændrede smage tilbage til den originale, jf. afsnit 2.3. Coca-Cola er som nævnt i det tidligere kapitel, samtidig det foretrukne læskedrik blandt 40 % af danskerne, hvilket stemmer godt overens med resultaterne af dybdeinterviewene, hvor det endda er mere end 40 %, jf. afsnit 2.1. En af respondenterne sagde endvidere at hendes valg af cola, også havde noget at gøre med de reklamer, hun havde set, hun sagde blandt andet,

”… der er så mange gode reklamer indenfor Coca-Cola. Men det har selvfølgelig også noget med det image som Coca-Cola har, da man var mindre var det ’sejt’ at drikke Coca-Cola og så har det hængt ved.”

Udover dette blev respondenterne også spurt om, hvordan de synes at markedsføringen er for henholdsvis Coca-Cola og Pepsi Cola. Her var de alle seks enige om at der har været/der er mange gode reklamer for begge brands. Reklamerne bliver ifølge respondenterne lagt mærke til mange forskellige steder, men det sted der bliver nævnt flest gange er biografen. Her er man placeret og kan ikke undgå at se dem, en af respondenterne siger om disse reklamer i biografen,

”…det er næsten som små film, og derfor kan jeg jo ikke lade være med at ligge ekstra mærke til dem, når jeg venter på at filmen skal starte.”

Fem ud af de seks respondenter fortæller at de bliver meget påvirket af reklamerne, når de er ude for at handle, og der ofte kommer en ekstra cola i vognen, hvis der er gjort opmærksomt på brandet, en af dem siger således,

”…hvis jeg ser en reklameplakat i butikken, eller nogle gange har de haft små tv stående, som viser reklamerne igen og igen, så stopper jeg op, og kommer næsten altid til at købe en cola, selvom det ikke var planlægt hjemmefra.”

Dette er en faktor, som virksomhederne skal have i bevidstheden, så de kan påvirke kunderne ude i butikkerne, de kan således indrette deres reklamer på en sådan måde, så de gør kunderne følelsesmæssige påvirket til at købe en ekstra cola, jf. afsnit 7. Denne respondent fortalte, at hun stopper op og kigger på reklamerne, man kan dermed sige at hun involvere sig i købet af colaen, det er ikke bare et produkt, som kommer ned i vognen.

Tre af respondenterne fremhæver Coca-Colas julereklamer, som altså er de samme år efter år, det er næsten som om de hører jule til, og man ikke kan komme i julestemning uden den reklame på tv, en af dem siger,

”…Coca-Cola har altid den samme julereklame, hvor man ser en lastbil komme, og så tændes alle julelys i hele byen, den er meget god den reklame.”

En af dem tilføjer yderligere at bilen fra Coca-Colas julereklamer har været en tur forbi den by hvor forældrene bor, og derfor har hun også set den i virkeligheden, og hun giver udtryk for, at den er ligeså flot i virkeligheden som i reklamerne. Ved at Coca-Cola laver sådanne reklamer og et markedsføringstiltag, hvor Coca-Cola bilen kører rundt i Danmarks byer, kan de tale til forbrugernes følelsesmæssige side og dermed påvirke dem, jf. afsnit 7. 

Et andet markedsføringstiltag en respondent fortæller om, ligger nogle år tilbage, der var engang, hvor man kunne samle kapsler fra Coca-Cola, og når man havde et vist antal, skulle de sendes til Coca-Cola, som så ville sende et håndklæde eller en t-shirt tilbage alt efter hvor mange point man havde, hun tilføjer at,

”…det var fedt dengang man var mindre.”
 

En anden ting der bliver nævnt, når der tales omkring brandingen af de Coca-Cola og Pepsi Cola, er at der bliver lagt mærke til det, når der optræder kendte personligheder i reklamerne for de to mærker. En af respondenterne mener dog ikke at det har noget betydning på hans valg af cola. En anden af respondenterne siger at,

”…dengang Spice Girls var med i en reklame for Pepsi Cola, der lagde man mere mærke til den.”

Den reklame hvor Spice Girls var med, er efterhånden ved at være gammel, det var i 1997, jf. afsnit 2.2, så dengang var respondenten som udtalte dette, kun 12 år, så måske det med kendte har større betydning hos en yngre målgruppe. Men selvom kendte i reklamerne ikke kan få forbrugerne til at skifte mærke, så bliver der stadig lagt mærke til dem, og så længe der bliver lagt mærke til reklamerne, så det er ikke helt spildt for virksomhederne at have kendisser med i deres markedsføringskampagner. 
Som en afsluttende del af dybdeinterviewene blev respondenterne spurgt om, de kunne tænke sig at være med i en blindsmagning af Coca-Cola og Pepsi Cola, hvor de så bagefter skulle fortælle, hvilken cola der smagte bedst. Svaret på smagning fik de først efter de havde smagt og giver deres svar, denne test blev udført ligesom ”The Pepsi Challenge” jf. afsnit 2.3. Det skulle vise sig at det var sværere for respondenterne at svarer rigtigt, i forhold til hvad de gav udtryk for inden blindsmagningen. På forhånd havde alle respondenterne fortalt hvilket colamærke der var deres favorit, og der var fire som havde Coca-Cola, en var ligeglad men købte oftest Pepsi Cola og en foretrak Pepsi Max.

Det var ikke hurtige svar der kom, da de skulle sige, hvilken cola der var i hvilket glas, de fleste af respondenterne blev lidt i tvivl, to af dem sagde blandt andet,

”…hmm, nu bliver jeg i tvivl, det er godt nok sværere end jeg havde troede.”

”…jeg synes nu det er svært.”

Det kan være svært for deltagerne at sige hvilken cola der er i glassene, da de fleste jo på forhånd havde fortalt deres favoritmærke, så ville det jo være lidt pinlig, hvis de ikke kunne fortælle hvilken en det var. Det vidste sig dog at tre ud af seks, altså halvdelen gættede rigtig, da de skulle fortælle hvilken cola der var i glasset. Men fordi de tre havde rigtig betyder det ikke at det blev uafgjort i blindsmagningen. Det viste sig nemlig at fire ud af seks gættede på at Coca-Cola også var den som de syntes smagte bedst, hvilket dog viste sig ikke at være rigtigt. Kun en af de fire, som sagde at Coca-Cola var i glasset og samtidig synes at det var den bedste havde ret. Tre synes altså at Pepsi var bedre, men de gættede på Coca-Cola, efterfølgende sagde de tre,

”…øv, jeg var ellers 100 % sikker, måske skal jeg skifte mærke, når det nu er Pepsi jeg synes er bedst i smagen.”

”…hmm, det forstår jeg ikke, men sådan kan det jo gå.”

”…det var altså sværere end jeg havde regnet med.”

To af respondenter gættede på Pepsi Cola, og det var samtidig den de synes havde den bedste smag. Det kan altså ud fra denne lille blindsmagning vurderes at Pepsi Cola, smager bedst og blev her valgt fem ud af seks gange. Blindsmagningen i denne opgave, stemmer meget godt overens med resultaterne i ”The Pepsi Challenge”, jf. afsnit 2.3, hvor det også oftest er Pepsi Cola, der vinder i bedste smag. Hvorfor det så hos fire ud af seks er Coca-Cola der er favorit kan havde noget at gøre med købsadfærden, jf. afsnit 6.2, disse forbrugere har opbygget en brandrelation til netop Coca-Cola og de har et super godt image, og derfor kan det være svært at få dem til at skifte mærke. 

11. Opsummering

Efter at have analyseret svarene, som kom frem under de seks dybdeinterview, er det blevet vurderet at dette ikke er nok til at kunne konkludere, om hvorvidt forbrugerne i den valgte målgruppe foretrækker Coca-Cola eller Pepsi Cola. De seks dybdeinterview har givet anledning til at gennemføre en opfølgende kvantitativ undersøgelse. 

Dette kapitel tager således sit udgangspunkt i et andet metodesyn, da der i den opfølgende undersøgelse er valgt at lave spørgeskemaundersøgelser, og hermed tager dette kapitel sit udgangspunkt i det analytiske metodesyn. Kapitlet vil indeholde en kort metodegennemgang af det analytiske syn, eftersom det er det anlagte syn i kapitlet. Efterfølgende vil der være et afsnit, som kort beskriver den kvantitative undersøgelsesform der bliver brugt, som nævnt ovenfor spørgeskemaer. Gennemgangen af det analytiske syn og teorien omkring spørgeskemaer vil i dette kapitel ikke være ligeså omfattende som de er i henholdsvis metodeafsnittet i kapitel 4 og afsnittet om dybdeinterview i kapitel 5, der er valgt en kortere beskrivelse, da det bruges som en opfølgende del til den første analyse del, som nævnt også er den der ligger til grund for denne opfølgning. Det afsluttende afsnit i dette kapitel vil være en analyse af de fremkomne data fra spørgeskemaundersøgelsen.  

Det analytiske syn

Det analytiske syn tager sit udgangspunkt i det funktionalistiske paradigme.
 Under dette paradigme er de grundlæggende antagelser, at virkeligheden er skabt ud fra systemer, hvor systemernes handlinger forklares ud fra deres forhold til helheden.
 Det analytiske metodesyn er inspireret af positivismen, hvor virkeligheden skal forklares, og dette sker ved iagttagelse og logik. Det analytiske syn angiver, at virkeligheden både foreligger og er struktureret objektivt. Verden opfattes summativt, hvilket betyder, at den har en additiv karakter. Det vil sige, at de dele som indgår i virkeligheden, er lig med summen af de afgrænsede helheder.
 

Det analytiske syn er tillagt denne sidste del af specialet på grund af, at den kvantitative undersøgelse skal bruges til at danne et mere generaliserbart overblik over de fremkomne svar i dybdeinterviewene. De data som kom frem ud fra spørgeskemaerne, kan og vil senere blive opstillet som tal i diagrammer og kan derfor blive behandlet objektivt, hvilket stemmer godt overens med det analytiske syn.    

Spørgeskema

I indeværende projekt har udførelsen af spørgeskemaundersøgelsen haft det formål, at det skulle bekræfte eller afkræfte de svar, som kom frem under dybdeinterviewene. Ved at anvende spørgeskemaer som opfølgning var det muligt at spørge flere respondenter end, det ville have været ved brug af endnu en omgang dybdeinterview. Spørgeskemaer har den fordel at de er standardiserede, således at alle respondenterne får de samme spørgsmål og svarmuligheder. Endvidere er de lettere at administrere samtidig med, at de er relative hurtige at udføre i forhold til fokusgrupper eller dybdeinterview.
 

Der er flere forskellige former, hvorpå man kan gennemføre spørgeskemaer, blandt andet via Internettet, hvor respondenterne udfylder skemaet over mail; telefon, hvor intervieweren ringer respondenten op; almindelig brev, hvor der bliver udfyldt det tilsendte skema, som så bagefter bliver sendt retur; personligt, hvor intervieweren møder respondenten på dennes hjemmebane; den sidste mulighed er den som er anvendt i indeværende projekt, hvor undersøgeren stopper respondenterne på gaden, for eksempel i et shopping center.
 

Det er valgt at bruge denne form, da undersøgeren vurderede at denne var mest hensigtsmæssig, da der skulle bruges et forholdsvis stort antal respondenter, samtidig med at efter spørgeskemaet var udfyldt blev respondenterne bedt om at være med i blindsmagningen af Coca-Cola og Pepsi Cola. Undersøgeren havde opstillet smagsprøverne til testen og udvalgte tilfældigt respondenterne blandt de forbigående, det eneste krav der blev opstillet var at de aldersmæssigt skulle være indenfor målgruppen. Det blev vurderet at 50 respondenter var nok til at kunne generaliserer på svarene, samt at det økonomiske perspektiv også var en årsag til at det ikke blev flere respondenter.   

Spørgeskemaerne blev til på baggrund af de svar, som kom frem under de seks dybdeinterview. Det blev valgt at medtage de fleste af spørgsmålene fra interviewguiden, i den opfølgende undersøgelse. De svarmuligheder der er opstillet til de enkelte spørgsmål, er blevet til på baggrund af de svar, der kom frem under dybdeinterviewene, spørgeskemaet kan ses i bilag J. Den sidste rubrik på spørgeskemaet blev udfyldt af undersøgeren efter respondenten havde deltaget i ”The Pepsi Challenge”, og givet sit svar på, hvilken der smagte bedst. For at danne et overblik over de 50 spørgeskemaer, er svarene opstillet i et bilag for sig, jf. bilag K. Det er ud fra svarene at undersøgeren har opstillet diagrammer over de væsentlige punkter, som skal bruges i den senere analyse.

11.1 Analyse af spørgeskemaer

Respondenterne der blev anvendt i den opfølgende spørgeskemaundersøgelse, blev tilfældigt udvalgt, det var dog et ønske fra undersøgerens side, at der skulle være lige mange mænd som kvinder, således at svarene kan danne et generelt overblik over målgruppen, og ikke favorisere et køn frem for et andet. Det er endvidere sådan at respondenterne er nogenlunde ligelig fordelt i alder indenfor målgruppen. Alle respondenterne drikker cola mere end to gange i måneden. 

Der er også i svarene fra spørgeskemaerne kommet forskellige svar, til spørgsmålet omkring hvad der har været årsag til deres valg af colamærke, jf. figur 11.1.

Figur 11.1 – Årsag til valg af colamærke
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Respondenterne havde mulighed for at vælge flere faktorer, som har været afgørende for deres valg af cola. Alle 50 har angivet smagen som årsag, hvilket også kom frem under dybdeinterviewene. Faktorerne pris og image har næsten lige mange angivet, som en vigtig faktor for valget. At 32 respondenter betegner brandet image, som en vigtig faktor, stemmer godt overens med at 48 ud af de adspurgte foretrækker Coca-Cola eller Pepsi Cola og netop de to brands har begge skabt et godt image omkring deres produkt. Derudover mente 21 af respondenterne at reklamepåvirkningen også har en stor rolle i valget. Med disse faktorer i bevidstheden kan Coca-Cola og Pepsi Cola tilpasse deres reklamer, så de fanger respondenternes opmærksomhed. 

Endvidere er der mange forskellige steder, hvor respondenterne vælger at drikke deres cola, dette gjorde sig også gældende i dybdeinterviewene, så med det i tankerne er der flere forskellige steder, hvor det kunne være optimalt for virksomhederne at markedsføre sig. 

Figur 11.2 – Lejligheder, hvor der bliver drukket cola
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Købsadfærden spiller også en rolle i, hvor og hvornår det er respondenterne vælger at drikke cola. Hvis man på forhånd har en god relation til det colamærke der sælges på det pågældende sted, så køber man måske det i stedet for vand, kaffe eller andet. Hvis man samtidig bliver udsat for reklame, kan det påvirke til at man køber en cola, når man for eksempel er i biografen eller på cafe, jf. afsnit 6.2. 

I dybdeinterviewene var de seks respondenter alle enige om at de var meget loyale overfor deres brand, dette blev bekræftet i spørgeskemaundersøgelsen, da det her viste sig at over 80 % af de medvirkende i mere end 50 % af tilfældene køber det samme brand. Dermed kan man kalde disse respondenter for loyale, jf. afsnit 7. 
I og med at respondenterne ser sig selv som værende meget loyale overfor deres brand, er det interessant at se på, hvilke faktorer der skulle kunne få dem til at skifte til et andet brand. Som det fremgår af nedenstående model er der tre faktorer, som ville kunne få respondenterne til at skifte brand.

Figur 11.3 – Årsag til at skifte brand

[image: image9.emf]Årsag til skifte af brand

Smagsændring

Prisændring

Reklamepåvirkning


Næsten 50 % af respondenterne vil skifte brand, hvis de laver om på smagen. Dette har Coca-Cola prøvet en gang, jf. afsnit 2.1, men det var ingen succes, så det sker sandsynligvis aldrig igen. Reklamepåvirkning kan få ca. 20 % til at skifte til et andet brand. Da forbrugerne er loyale, skal der ifølge dybdeinterviewene meget til for at få dem til at skifte mærke, og dette gør sig også gældende her. Da prisændringen formodentlig ikke sker så drastisk, at det får betydning for valget af brand.   
Reklamerne bliver generelt set som værende gode, jf. figur 11.4, da langt størstedelen har givet reklamerne 4 eller 5. 
Figur 11.4 – Reklameopfattelse af Coca-Cola og Pepsi Cola
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Det kan konkluderes at de to brands reklamer opfattes som værende næsten lige gode, hvis man kigger på 4 og 5 under et, dog er der flere som synes at Coca-Colas er meget gode i forhold til Pepsi Colas. Dette var også det billede der dannede sig i dybdeinterviewene, hvor det oftest var Coca-Cola der blev nævnt med nogle konkrete reklamekampagner. Det giver et billede af, at målgruppen synes at Coca-Cola laver de bedste reklamer, eller det er i hvert fald dem, som bliver husket bedst. Dette passer godt på teorien omkring brandingmodellen, jf. afsnit 6.2, hvor reklamerne kan være oplysende eller følelsesmæssig, når respondenterne kan huske Coca-Colas reklamer, kan det være fordi de bliver følelsesmæssig påvirket af reklamen.
Figur 11.5 – Påvirkning af reklamer på købsstedet 
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Til spørgsmålet om, de bliver påvirket i købssituationen, hvis de bliver udsat for en colareklame i butikken, mens de går rundt og handler, svarer 82 % at de bliver påvirket til at købe en cola, selvom det ikke var planlagt at der skulle købes en cola på forhånd, se figur 11.4 ovenfor. I dybdeinterviewene var der fire ud af seks, som blev påvirket til at købe en cola, hvis de så en reklame i butikken. Så det taget i betragtning kan det alt andet lige godt betale sig for Coca-Cola og Pepsi Cola at have reklamer på de forskellige købssteder, så de på den måde måske kan skabe en større markedsandel. 
Respondenterne i den opfølgende del var også med i blindsmagningen ”The Pepsi Challenge”. Dette var meget interessant, de jo på forhånd havde fortalte hvilken en de foretrak. Det skulle også vise sig om der var samme tendens, som i de seks dybdeinterview, hvor fem ud af seks synes Pepsi Cola havde den bedste smag. Resultatet af blindsmagning blev som det kan ses i figur 11.6 nedenfor.
Figur 11.6 – Favorit brand vs. bedste smag
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Som det kan ses på figuren er der flest respondenter, som har Coca-Cola som deres favorit mærke, nemlig 34 personer foretrækker Coca-Cola, mens det kun er 14 af respondenterne som foretrækker Pepsi Cola. Dette må være, som det kan ses i figur 11.1, på grund af Coca-Colas image og reklamekampagner, da flest synes Pepsi Cola smager bedst. På testsmagningen er billedet næsten omvendt, her foretrækker 12 respondenter Coca-Cola, mens de resterende 38 respondenter synes at Pepsi Cola smager bedst. 
Dybdeinterviewene, spørgeskemaerne og analysen af de to, har således været med til at opnå en viden om og forståelse for de 18-25 åriges relation til cola. I det efterfølgende kapitel, vil opgave blive afsluttet med en besvarelse på den stillede problemstilling og de tilhørende underspørgsmål. 
12. Konklusion

På baggrund af den teori der er anvendt i dette projekt og svarene i dybdeinterviewene og fra spørgeskemaerne, er der nået frem til en konklusion og vurdering af problemstillingen og de tilhørende underspørgsmål.

Hvad har været årsag til valg af colamærke? Den største årsag til valg af colamærke har været smagen, idet alle respondenterne nævner dette først. Udover smagen, har der været andre vigtige faktorer, som har været med til at afgøre hvilket brand der skal købes, image og reklamepåvirkning har haft stor indflydelse. Reklamepåvirkning når forbrugerne er i butikken gør som oftest at der bliver købt en ekstra cola. Image har også en stor betydning, da det gør det lettere for forbrugerne at relatere sig til dem, hvis de har et godt omdømme.   
Hvilken grad af loyalitet har de unge overfor deres mærke? Tendensen er at de unge er meget loyale overfor deres brand. Over 80 % af respondenterne køber det samme produkt i over halvdelen af tilfældene. Det bliver blandt andet begrundet med at man ved, hvad man får, når man køber det brand man plejer og man bliver dermed ikke skuffede. 
Hvad kunne være årsag til at skifte mærke? Der bliver især fremhævet tre faktorer, der kunne være årsager til at skifte brand. Der ville blive skiftet brand, hvis der blev ændret på smagen, nu er man vant til at drikke en slags og så ville det være træls, hvis den blev lavet om, så ville respondenterne højest sandsynlig finde et alternativ. En højere pris ville også få en del af respondenterne til at skifte til et billigere brand, da målgruppen er unge mellem 18 og 25, læser de fleste stadig og har dermed ikke ubegrænset midler til at købe colaer for. Den sidste ting, som bliver nævnt er reklamepåvirkning, hvis der er gode reklamer, kan det får ca. 20 % af respondenterne til at prøve et andet brand, end det de normalt drikker. 
Hvordan opleves markedsføringen af Coca-Cola og Pepsi Cola? Markedsføringen af de to brand opleves positivt. Næsten alle respondenter synes at de to colabrand laver nogle gode reklamer. Det er dog oftest at det er Coca-Cola der bliver nævnt med nogle konkrete reklamekampagner. Det at respondenterne kan nævne nogle konkrete reklamer kan være på grund af, at de reklamer er lavet så de taler til det følelsesmæssige i forbrugerne, så de bedre kan relatere sig til brandet. Det er mange steder der bliver lagt mærke til reklamerne for cola, blandt andet i biografen, på TV og på reklamesøjler.  

Hvilken cola smager bedst, Coca-Cola eller Pepsi Cola? Da respondenterne inden ”The Pepsi Challenge” blev spurgt om deres favorit cola, svarede de fleste Coca-Cola, men da der skulle smages på de to brand, var det lige omvendt. Pepsi Cola vandt flest gange for bedste smag. Mange af respondenterne var overraskede over at de svarede forkert, når de nu plejede at drikke Coca-Cola. 
Hvilke faktorer har højest betydning hos målgruppen, hvad angår deres valg af colamærke? Og hvad synes forbrugerne i målgruppen om henholdsvis Pepsi Cola og Coca-Cola, hvad angår deres branding og smag? For at kunne besvare denne problemformulering har det været nødvendigt at gøre brug af de fem underspørgsmål, som er ovenfor. De faktorer som har højest betydning, når der skal træffes et valg omkring colamærke er, smagen, image, pris og reklamepåvirkning. Smagen nævner de fleste som en selvfølge, da det er de færreste der vælger at drikke noget de ikke bryder sig om. Endvidere bliver der sagt at nu er man blevet vant til at drikke et brand, og så bliver man ved med det. Produktets image har stor betydning, da forbrugeren så kender produktets omdømme og det gør andre også, og det kan være lettere at relatere sig til at brand, som har et godt image. Prisen har betydning hos målgruppen, da de unge ikke har så mange penge mellem hænderne, og ikke kan købe uanede mængder af cola. En faktor der også kan være med til at afgøre hvilket brand der bliver købt, er reklamerne. Hvis forbrugeren bliver udsat for en reklame i butikken eller på vejen derhen er der en større chance for at produktet bliver købt, selvom det ikke var planlagt. 

Brandingen er med til at skabe en position i forbrugerens bevidsthed, således at brandet bliver valgt, når der skal købes ind. Reklamerne for de to brands opleves som rigtig god, det er især Coca-Colas reklamer der bliver nævnt. Det er mange forskellige steder, der bliver lagt mærke til de to brands, så der er god mulighed for at blive set og genkendt. 
Blindsmagningen af Coca-Cola og Pepsi Cola viste sig at give spændende resultater. På forhånd havde de fleste Coca-Cola som favorit, men resultatet blev at der var flest som synes at Pepsi Cola smagte bedst. Det kan således konkluderes at Coca-Cola i denne undersøgelse er det mest foretrukne brand, men hvis man ser på smagstesten, så er Pepsi Cola en klar vinder. Derfor er det Pepsi Colas opgave at gøre det mere klart for forbrugerne hvad det er de står for, så de kan skabe nogle relationer, og på den måde få flere forbrugere til at drikke deres cola. Coca-Cola står altså for stærkt og Pepsi Cola har ikke den samme positionering i forbrugernes bevidsthed, men dette må de arbejde hen imod. Dette kan de blandt andet gøre ved hjælp af de faktorer, som respondenterne angav som vigtige, samtidig med at de skal brande sig, så det er dem der bliver husket og købt. Pepsi Cola kan blandt andet gøre mere ud af at informere omkring deres resultater af ”The Pepsi Challenge”, og på den måde gøre det bevidst for forbrugerne at Pepsi Cola har den bedste smag.   

13. English summary

The purpose of this thesis is to examine which factors customers have in mind when they chose their cola brand. 

Furthermore the aim is to investigate which cola the target group prefers to drink, if they do not know which brand they are drinking. The two brands this thesis will deal with are Coca-Cola and Pepsi Cola. 

Each company wants to ensure that their brand is the number one brand, so that customers will choose their brand instead of the rival’s brand. The customer has to have the company in mind, so that they will buy the their brand when they are in the store. If the company wants to retain their customers they have to build a loyalty to them. 

Coca-Cola and Pepsi Cola have both been effective at building loyalty to their customers. Both brands arrived on the American market in the late 1880s, and today they are known all over the world. 

In many ways Coca-Cola has been the stronger brand as they are market leaders today. 

Pepsi Cola, however, made a marketing campaign called “The Pepsi Challenge”, the purpose of which was to have customers taste both Coca-Cola and Pepsi Cola and afterwards tell which one tasted best. Surprisingly, Pepsi Cola was more often the winner. 

During research to find out why young people (aged 18-25) choose the cola they do, in-depth interviews were performed with  6 individuals while a further 50 questionnaires were issued. 

The target group in this thesis were all in this age bracket (18-25), and all live in Aalborg, Denmark. Interviews showed that different factors were important in their choice; each interviewee mentioned taste as being the most pivotal factor. The majority also mentioned factors such as image, price and the influence of advertising. These factors were further highlighted in the questionnaire. What was interesting to determine was which specific factors the costumer had in mind at point of purchase.

As aforementioned, it transpired that the taste was very important. When the interviewees were asked which cola they preferred the most before tasting, the majority sided with Coca-Cola. But in a blind tasting (identical to “The Pepsi Challenge”), almost 75 % thought that Pepsi Cola was the better tasting. 

In terms of the advertising of Coca-Cola and Pepsi Cola, they both have effect ad campaigns. With the results of the blind taste in mind, coupled with the fact that Coca-Cola still are the leader on the market one wonders why Pepsi Cola do not have a stronger place in the market. It would appear that Pepsi Cola have had to, and will always have to, try even harder to reach their customers to make an even better image of their brand and draw their attention to the fact that Pepsi Cola tastes better.  

Customers are drinking cola in many different places: at cafés, restaurants, pubs, cinemas, home, etc. Of the 50 questioned, 41 said that advertising has a strong effect on them at point of purchase, resulting in a “bigger” (size) cola purchase than planned. This highlights the key reason to making advertisements – so customers will buy more and stay loyal to the brand.       
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Andre kilder

Respondenterne til dybdeinterviewene

Respondenterne til spørgeskemaerne

Bilag A





Forbrugerprisindeks (2000=100) efter varegruppe og tid

01.2.2 Sodavand, mineralvand og juice
	2000M01
	2000M02
	2000M03
	2000M04
	2000M05
	2000M06
	2000M07
	2000M08
	2000M09
	2000M10
	2000M11
	2000M12

	96,8
	97,1
	97,1
	98,0
	99,8
	100,8
	101,3
	101,5
	101,5
	101,8
	102,1
	102,3

	2001M01
	2001M02
	2001M03
	2001M04
	2001M05
	2001M06
	2001M07
	2001M08
	2001M09
	2001M10
	2001M11
	2001M12

	110,2
	112,1
	113,0
	113,1
	112,8
	112,6
	112,2
	112,9
	111,5
	111,8
	110,3
	112,4

	2002M01
	2002M02
	2002M03
	2002M04
	2002M05
	2002M06
	2002M07
	2002M08
	2002M09
	2002M10
	2002M11
	2002M12

	116,0
	117,2
	117,0
	115,8
	117,4
	116,3
	116,8
	117,9
	118,0
	116,9
	117,5
	117,4

	2003M01
	2003M02
	2003M03
	2003M04
	2003M05
	2003M06
	2003M07
	2003M08
	2003M09
	2003M10
	2003M11
	2003M12

	117,3
	117,5
	114,7
	117,3
	117,3
	117,2
	117,8
	117,0
	114,8
	112,1
	110,3
	110,4

	2004M01
	2004M02
	2004M03
	2004M04
	2004M05
	2004M06
	2004M07
	2004M08
	2004M09
	2004M10
	2004M11
	2004M12

	110,3
	109,7
	109,5
	108,8
	108,8
	108,4
	108,1
	108,5
	111,1
	110,8
	110,8
	109,9

	2005M01
	2005M02
	2005M03
	2005M04
	2005M05
	2005M06
	2005M07
	2005M08
	2005M09
	2005M10
	2005M11
	2005M12

	110,1
	108,1
	108,5
	108,9
	108,6
	110,1
	109,9
	109,6
	112,4
	112,1
	113,5
	112,7

	2006M01
	2006M02
	2006M03
	2006M04
	2006M05
	2006M06
	2006M07
	2006M08
	2006M09
	2006M10
	2006M11
	2006M12

	112,3
	115,3
	113,8
	116,2
	114,1
	117,3
	119,0
	119,6
	118,8
	120,5
	121,6
	122,0

	2007M01
	2007M02
	2007M03
	2007M04
	2007M05
	2007M06
	2007M07
	2007M08
	2007M09
	2007M10
	2007M11
	2007M12

	122,2
	119,3
	123,4
	121,4
	125,7
	125,8
	126,8
	128,2
	127,8
	128,0
	130,2
	130,9

	2008M01
	2008M02
	2008M03
	2008M04
	2008M05
	2008M06
	2008M07

	132,9
	133,1
	133,9
	134,8
	135,1
	135,0
	139,2


http://www.statistikbanken.dk/statbank5a/default.asp?w=1024 1. september 2008

Bilag B




	Husstandenes årlige forbrug efter husstandsgrupper, forbrugsart og tid

	 
	1998:2000
	1999:2001
	2000:2002
	2001:2003
	2002:2004
	2003:2005
	2004:2006

	ALLE HUSSTANDSTYPER
	
	
	
	
	
	
	

	1222 Sodavand mv.
	1 340,6
	1 305,6
	1 282,5
	1 255,6
	1 270,6
	1 226,2
	1 190,7

	
Data indsamles over 3 år og omregnes til det midterste. Årligt udskiftes 1/3 af husstandene. Sammenligning bør derfor ske mindst 3 år tilbage. Der er små ændringer i den præcise afgrænsning af forbrugsarterne i de forskellige år. Forbruget er inkl. moms mv. 
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Bilag C

Bilag D

Interview – respondent 1

Baggrund

1: Køn: Mand

2: Hvor gammel er du? 25 år

3: Hvor bor du? Jeg bor i en lille lejlighed for mig selv, ude ved siden af universitet.

4: Hvad laver du i din fritid? Jeg spiller fodbold og går i byen, drikker øl med vennerne.
Forhold til cola

5: Hvad er dit forhold til cola? Jeg vil sige, at jeg har et godt forhold til cola, det er en del af min hverdag. Hvor ofte drikker du cola, i forhold til andre sodavand?Det vil jeg sige, at jeg gør hver dag – jeg drikker ca. andre sodavand ligeså tit. Det kan være der er en dag jeg drikker en sport sodavand og en anden dag drikker jeg cola. Jeg køber ikke cola og sport den samme dag.
6: Ved hvilke lejligheder drikkes der cola? Er der nogen specielle ting som gør at du får lyst til at drikke en cola? Det er når jeg slapper af og ser fjernsyn, hvis der kommer en god film, eller hvis der er fodbold. Det sker dog i enkelte tilfælde at blander jeg cola sammen med spiritus, når jeg er i byen og skal drikke andet end øl, men det bliver nu mest til øl, når jeg er i byen.

Mærkevalg

7: Hvilket mærke/brand drikkes der oftes? Når det er cola er det altid Coca Cola jeg drikker, men er det for eksempel sportsvand kan godt være de billigemærker. Har Coca Cola altid været dit favorit-mærke? Ja, Coca Cola er min klare favorit inden for cola.

8: Hvad har været årsag til valg af mærke? Det har vel været fordi Coca Cola altid har været der og det er det man kender bedst. Hvilke faktorer kan man sige der har påvirket dig? Altså hvor har du dit kendskab til Coca Cola fra? Reklamer på plakater og i tv har nok gjort størst indtryk.

Loyalitet

9: Hvad kunne være årsag til at få dig til at skifte cola-mærke? Det skulle være, hvis smagen blev lavet markant om, ellers er der ikke noget, som kan få mig til at købe andet end Coca Cola. Jo måske hvis Coca Cola pludselig stiger markant meget i pris til for eksempel det dobbelte, mens de andre mærker ikke følger med, så kunne det måske være at jeg ville vælge en anden cola, men der skal altså meget til før jeg skifter.

10: Hvor tit købes det samme mærke? Hvad vil du sige er afgørende? Jeg køber altid Coca Cola og det der er afgørende er at de ”billige” cola mærker ikke smager lige så godt, så jeg må sige at det er smagen, som er afgørende for mit cola-valg. Men nogle gange bliver det en Coca Cola light, som jeg køber, men oftest er det den rigtige Coca Cola, som jeg vælger. 

11: Når du nu siger at du altid køber Coca Cola, kan man vel sige at du er meget tilfredshed med dit valg af mærke, eller hvordan? Når man kender Coca Cola så bliver man jo ikke skuffet, kun hvis man er uheldig at få en uden brus, hvilket jeg har prøvet en enkelt gang. Så jeg vil sige at jeg er meget tilfreds med Coca Cola. Hvis jeg havde lyst til et andet mærke ville jeg sikkert også være tilfreds med det, men nu er det Coca Cola jeg drikker og er meget godt tilfreds med deres smag. 
12: Hvilken grad af loyalitet har du overfor de forskellige mærker? Skal der meget til for at skifte, eller det er den som står først for i køledisken? Lige med cola så skal der meget til før jeg skifter, med Coca Cola får jeg hvad jeg forventer så det vil jeg ikke lave om på. Man kan dermed sige at du er meget loyal overfor Coca Cola? Ja man kan godt sige at jeg er meget loyal overfor Coca Cola, det er også den bedste cola.

13: Nu har du jo sagt at du altid drikker Coca Cola, men hvad tror du der kan være afgørende for valg af cola-mærke, når der tit skiftes mærke? Det kan jeg ikke sætte mig ind i, da jeg skifter sjældent mærke indenfor cola. Men hvis der i butikken, hvor jeg køber cola, er tilbud på Coca Cola så køber jeg måske en ekstra.

Markedsføringen

14: Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? Hvor er det henne du ligger mærke til markedsføringen, altså reklamer? Er det mest på tv, biografen, avis/blade, radio, reklame-søjler? Man ser jo Coca Cola alle mulige steder, så det er klart at man bliver påvirket af reklamerne, men det der påvirker mig også er hvordan det er fremstillet i butikken. Jeg ligger selvfølgelig også mærke til når Pepsi og de andre Cola-mærker laver nye tiltag eller nye reklamer, de kendte personer, som for eksempel tit optræder i reklamerne for Pepsi betyder ikke noget for mig. Hvis fordboldspilleren David Beckham er i en Pepsi reklamer, tænker du ikke at han er ”sej/cool”, så jeg må drikke det samme cola som ham? Nej, det er jeg ligeglad med, jeg drikker altid Coca Cola. 

15: Hvordan bliver du påvirket af reklamerne når du kommer ud i butikkerne? Meget, hvis jeg ser en reklame i butikken, sker det næsten altid at jeg køber en cola, selvom det måske ikke var det jeg gik efter.

Afslutning

16: Vil du være med i en test, hvor du skal smage på Coca-Cola og Pepsi Cola, og så fortælle hvilken du synes der er bedst? Ja, det vil jeg da gerne. Super, her har du de to colaer, hvilken synes du der er bedst? Okay tak, jeg synes at nummer to er bedst – og jeg er 100 % sikker på at det er Coca-Cola, jeg bryder mig ikke om Pepsi, og jeg er sikker på at der var Pepsi i den første. Det er forkert – det var Coca-Cola i nummer et. Øv, jeg var ellers 100% sikker, måske skal jeg skifte mærke, når det nu er Pepsi Cola jeg synes er bedst i smagen. Ja, måske det var en ide.Tusind tak for din tid og dine svar, jeg har en lille gave til dig, fordi du havde afsat tid til mig. Det var så lidt.
Bilag E

Interview – respondent 2

Baggrund

1: Køn: Kvinde

2: Hvor gammel er du? Jeg er 22 år.

3: Hvor bor du? Jeg bor i Aalborg. Bor du alene, eller sammen med en, eller måske hjemme hos dine forældre? Jeg er faktisk lige flyttet sammen med min kæreste, så det er bare super dejligt.

4: Hvad laver du i din fritid? I min fritid laver jeg lektier, da jeg stadig læser og udover det går jeg i et fitnesscenter, for at holde mig i form. Okay, hvad læser du til? Jeg læser til folkeskolelærer.
Respondentens forbrug af cola

5: Hvad er dit forhold til cola? Hmm hvad mener du? Altså hvor ofte drikker du cola, for eksempel i forhold til andre slags sodavand? Det gør jeg ikke ret tit, jeg drikker mest cola, hvis jeg endelig skal drikke sodavand.
6: Ved hvilke lejligheder drikkes der cola? Er der nogen specielle ting som gør at du får lyst til at drikke en cola? Det er mest når jeg er ude og spise på en café, med veninderne efter en shoppe-tur. Ellers drikker jeg ikke cola så tit, det er nu også dejligt med cola dagen efter en bytur, men det sker ikke så ofte længere.

Mærkevalg

7: Hvilket mærke/brand drikkes der oftes? Det er mest Coca Cola jeg drikker. Har Coca Cola altid været dit favorit-mærke? Ja, det har altid mest været Coca Cola.

8: Hvad har været årsag til valg af mærke? Jeg synes den (Coca Cola) smager bedst, jeg kan også meget bedre lide den end Pepsi, jeg synes Pepsi er for sød i smagen på en måde.

9: Hvad kunne være årsag til at få dig til at skifte cola-mærke? Jeg har slet ikke lyst til at skifte, nu har jeg drukket det (Coca Cola) altid og det vil jeg ikke lave om på. Det har også altid været dem vi har i huset.

Loyalitet

10: Hvor tit købes det samme mærke? Det gør det altid. Hvad vil du sige er afgørende, pris eller smag? Jeg vil sige at pris og smag ikke har nogen betydning, jeg tror meget at det er en vane, at det altid er Coca Cola jeg drikker, men det er bare altid den som kommer med hjem fra butikken.
11: Hvordan er din tilfredshed med dit valg af Coca Cola? Jeg er meget tilfreds med Coca Cola, det er nok også derfor jeg bliver ved med at købe den igen og igen, og ikke har lyst til at købe andre mærker.

12: Det vil altså sige at du ikke skifter mærke indenfor forskellige cola-mærker? Nej, det gør jeg ikke, jeg synes at Pepsi er for søde.
13: Hvilken grad af loyalitet har du overfor de forskellige mærker? Jeg vil sige at jeg har meget stor loyalitet overfor Coca Cola. Hvis det nu er 30 graders varme ude, og du skal købe en kold cola, og der ikke er Coca Cola i lige netop den køledisk i den butik du er i, hvad så? Ja, så ville jeg jo nok tage en kold Pepsi i forhold til en varm Coca Cola, det er ikke til at drikke en varm cola. Det eneste som skulle kunne få mig til at drikke en halv kold cola, skulle være hvis der var lidt Rom i, he he. 
Markedsføringen

14: Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? Hvor er det henne du ligger mærke til markedsføringen, altså reklamer? Er det mest på tv, biografen, avis/blade, radio, reklame-søjler? Det må jeg sige er på TV eller når jeg er i biografen. Coca Cola laver gode reklamer. Hvad med for eksempel reklamerne for Pepsi, har du lagt mere eller mindre mærke til dem? Jeg har selvfølgelig set reklamer for begge cola’er, men jeg har ikke tænkt på in Pepsi eller Coca Cola’s reklamer er bedst, men jeg synes at Coca Cola’s er gode, dem ligger jeg i hvert fald mærke til, når de er der. Jeg kan for resten huske fra dengang jeg var mindre, måske 6-8 år, at der var reklamer fra Coca-Cola, hvor man skulle samle Coca-Cola kapsler, og når man så havde et vist andtak kunne man sende den ind og få et håndklæde eller t-shirt eller lignende, det var fedt dengang man var mindre.
15: Bliver du let påvirket af reklamerne i butikkerne, når du er ude at handle? Ja, det gør jeg jo nok, jeg synes det er svært ikke at blive påvirket af dem og få lyst til at drikke en cola.
Afslutning

16: Kunne du tænke dig at være med i en blindsmagning, hvor du skal smage på Coca-Cola og Pepsi Cola? Ja det vil jeg gerne. Du skal fortælle mig hvilken cola, du synes bedst om? Hvilken smager bedst? Okay, jeg prøver. Hmm den var godt, det er jeg sikker på der er Coca-Cola. Okay, så må du gerne prøve den anden. Hmm jeg kunne bedre lide den første, den synes jeg havde den bedste smag. Hvilken var den første? Den første du fik, var Pepsi Cola, så det vil altså sige at du bedst kan lide Pepsi Cola, men du køber altid Coca-Cola, meget sjovt at finde ud af. Ja, det var meget sjovt, jeg var helt sikker på at jeg sagtens kunne smage forskel. Men det var sværere end jeg troede. Ja sådan kan det være. Så vil jeg gerne sige tak for hjælpen og for din ulejlighed, har jeg en lille gave til dig. Tusind tak, det skulle du ikke have gjort.

Bilag F

Interview – respondent 3

Baggrund

1: Køn: Kvinde

2: Hvor gammel er du? Jeg er 19 år

3: Hvor bor du og sammen med hvem? Jeg bor i centrum af Aalborg, sammen med en veninde. Jeg er næsten lige flyttet her til, på grund af studier. Okay, spændende, hvad synes du så om byen? Jeg er indtil videre meget glad for at bo her, så det er dejligt.
4: Hvad laver du i din fritid? Jeg går jo i skole, og ud over det så har jeg et fritidsjob i en kiosk. Ellers går det meste af min tid med at arbejde med lektier og pleje mine venskaber. 
Forbrug af cola
5: Hvad er dit forhold til cola? Jeg har et super godt forhold til cola, jeg drikker det tit. Hvor ofte drikker du cola, for eksempel i forhold til andre slags sodavand? Det gør jeg rigtig tit, jeg drikker næsten altid kun cola, når jeg skal drikke sodavand. Jeg tror, at jeg er cola-man, jeg drikker gerne en ½ liter cola hverdag, nogle dage mere andre mindre.
6: Ved hvilke lejligheder drikkes der cola? Der er ikke nogle specielle lejligheder, der for mig til at drikke cola, som jeg også sagde før, så drikker jeg meget cola og hverdag, men det er klart at hvis jeg skal i biografen eller er ude og spise, og jeg ikke har lyst til øl eller vin, så bliver det cola, og så kommer jeg til at drikke meget cola. Er der nogen specielle ting som gør at du får lyst til at drikke en cola, altså hvad er det som gør at du drikker det hverdag? Nja, jeg tror egentlig ikke at der er nogle specielle ting som giver mig mere lyst til cola, det er bare blevet en vane for mig at drikke cola, og gerne når jeg spiser aftensmad og så tager jeg resten med hen foran fjernsynet senere, det er lidt hyggeligt. 
Mærkevalg

7: Hvilket mærke/brand drikkes der oftes? Jeg drikker altid Pepsi Max, med mindre jeg er nogle steder hvor de ikke har det, så drikker jeg den cola de har der – med mindre det er en ”billig” cola, så vil jeg hellere have en ”billig” appelsinvand. Har Pepsi Cola altid været dit favorit-mærke og hvorfor er det at du helst drikker sukkerfrit? Altså, da jeg boede hjemme købte mine forældre altid ”billige” sodavand, så jeg har da drukket billige cola’er, men jeg kan bedst lide Pepsi og efter jeg er flyttet hjemmefra, køber jeg altid Pepsi Max – og det er bare blevet sådan, at jeg helst vil drikke light, jeg ved egentlig ikke hvorfor, men nu er jeg blevet vant til det og så er det bare det jeg drikker. Jeg synes at almindelig cola, giver sådan et træls sukker-lag på mine tænder.

8: Hvad har været årsag til valg af mærke? Jeg ved egentlig ikke hvad der har været med til at bestemme at jeg drikker Pepsi, jeg tror bare at det er blevet sådan, fordi det er den jeg bedst kan lide og den jeg synes bedst om. 
9: Hvad kunne være årsag til at få dig til at skifte cola-mærke? Hmm det er svært, når jeg nu er rigtig glad for Pepsi og når jeg drikker så meget af det, så jeg tror at der skal meget til før jeg skifter mærke. Hvad vist prisen for Coca-Cola var det halve af prisen for Pepsi Cola, ville det så få dig til at skifte til Coca-cola i stedet for? Nu er jeg jo studerende, så prisen har selvfølgelig en stor betydning, så hvis den er så meget billigere end den jeg plejer at købe, ville jeg nok prøve at købe den og så kunne jeg sikkert vende mig til at drikke den i stedet for – jeg har jo ikke så mange penge, så jeg kan nok ikke undgå at tænke over prisen, hvis forskellen er så stor. Men så ville jeg nok engang imellem købe en Pepsi Max, for lige at få den gode smag nogle gange. 
Loyalitet

10: Hvor tit købes det samme mærke? Jeg køber altid det samme mærke, Pepsi Max. Hvad vil du sige er afgørende, pris eller smag? På nuværende tidspunkt er det smagen som er alt afgørende for at det er Pepsi jeg køber, jeg synes ganske enkelt at den smager meget bedre – men hvis det bliver sådan at priseforskellen er for stor, så kan det blive afgørende for valg af mærke, men ikke lige nu, hvor de koster ca. det samme – så er det altså smagen jeg gå efter. 

11: Hvordan er din tilfredshed med dit valg af Pepsi Cola? Jeg er meget tilfreds med Pepsi ellers ville jeg jo ikke blive ved med at købe den igen og igen, så meget tilfreds.
12: Det vil altså sige at du ikke skifter mærke indenfor forskellige cola-mærker? Nej jeg skifter ikke mærke, kun de gange jeg bliver nød til det, som for eksempel på restauranter, hvor de kun har Coca Cola, så drikker jeg det i stedet for min fortrukne Pepsi Max.
13: Hvilken grad af loyalitet har du overfor de forskellige mærker? Jeg vil sige at jeg er meget loyal overfor Pepsi, da det altid er den jeg køber, når jeg er ude og købe cola, men igen kan man ikke være 100 % loyal, da det ikke er alle restauranter som har Pepsi, men udover det vil jeg sige at jeg er rigtig loyal overfor Pepsi. Hvis det nu er 30 graders varme ude, og du skal købe en kold cola, og der ikke er Pepsi Cola i lige netop den køledisk i den butik du er i, hvad så? Så er jeg nok mere tilbøjelig til at købe en flaske kildevand i stedet for, da jeg ikke bryder mig om at drikke en alt for varm cola, eller sodavand i det hele taget – så i den situation vil jeg vælge at købe en vand.  
Markedsføringen

14: Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? Jeg synes at der er mange reklamer for cola generelt, men det er selvfølgelig meget Coca Cola og Pepsi, som man ser rundt omkring – jeg synes at de to cola’er gør meget for at komme frem, sådan at man kan huske dem, for eksempel har Coca Cola altid den sammen julereklame, hvor man ser en lastbil komme, og så tændes alle julelys i hele byen, den er meget god, den reklame. Hvor er det henne du ligger mærke til markedsføringen, altså reklamer? Er det mest på tv, biografen, avis/blade, radio, reklame-søjler? Det er mest på TV jeg ser reklamerne, og de få gange om året jeg er i biografen, ser jeg selvfølgelig også Coca Cola reklamerne, som jeg synes der altid er, når jeg er der. Hvad med for eksempel reklamerne for Pepsi, har du lagt mere eller mindre mærke til dem? Jeg tror at jeg er lige obs på begge mærker, når det gælder deres reklamer, men som jeg nævnte tidligere, så har jeg da lagt mærke til at Coca Cola altid har samme julereklame, men samtidig vil jeg da sige, at jeg selvfølgelig har kigget en ekstra gang, når de har haft nogle kendte personer med i deres reklame, så skal man lige se, hvordan de gør det.
15: Hvordan bliver du påvirket af reklamerne i butikkerne? Jeg bliver ikke påvirket af colareklamerne, da jeg alligevel altid køber cola, så jeg tror ikke jeg bliver påvirket, jeg ville købe dem alligevel.

Afslutning

16: Nu vil jeg gerne hvis du vil være med i en lille test? Ja, det tror jeg da gerne at jeg vil, men det kommer selvfølgelig an på, hvad den går ud på. Det er en blindsmagning af Coca Cola og Pepsi Cola, hvor du bare skal sige mig hvilken cola som du synes bedst om.. Cola kan man jo altid drikke, så det vil jeg gerne. Det lyder godt, værsgo at smage på glas nummer 1. Mmmm det er helt sikkert Pepsi, det er der ingen tvivl om. Okay, så må du gerne prøve at smage på det andet glas, og så fortælle hvad du synes om det. Hmm det smager også godt, men jeg er sikker på at jeg havde ret før, så denne her må være Coca Cola. Hvad skulle du sige om de 2, hvilken en synes du er bedst og hvilken er mere sød end den anden? Jeg synes nu at de begge to var okay gode, jeg er jo vant til at drikke Max, så man kan sagtens smage at det ikke er sukkerfrie cola’er, der er her. Jeg synes at det er nummer et som er sødest, og det ville også være den jeg ville vælge hvis jeg skulle have en cola, der var med sukker. Okay, det er helt rigtigt at det er Pepsi som du smagte på først. Det var alt for denne gang, så vil jeg sige dig mange tak, for at du ville være med og give dine meninger, svar til mig. Det var så lidt. 
Bilag G

Interview – respondent 4

Baggrund

1: Køn: Kvinde

2: Hvor gammel er du? Jeg er 20 år

3: Hvor bor du og sammen med hvem? Jeg bor på færøgade i Aalborg. Bor du alene eller sammen med nogle? Ja, jeg bor alene.
4: Hvad laver du i din fritid? Jeg går til svømning og håndbold. Arbejder eller læser du? Jeg arbejder. Hvor du arbejder du henne? Jeg arbejder inde i Salling i make-up afdelingen.
Forbrug af cola
5: Hvad er dit forhold til cola? Jeg synes det er godt. Hvor ofte drikker du cola, for eksempel i forhold til andre slags sodavand? Det gør jeg nok mest i weekenden. Drikker du mest cola eller andre sodavand? Jeg drikker også nogle gange fanta, dog bliver det til flest colaer i ugen.
6: Ved hvilke lejligheder drikkes der cola? Det er mest når jeg skal hygge mig lidt ekstra. Er det mest når du er alene at du drikker cola? Det er både og.
Mærkevalg

7: Hvilket mærke/brand drikkes der oftes? Jeg drikker nok for det meste Coca-Cola. Men du drikker også nogle gange andre slags? Ja det gør jeg da, jeg tror det er svært kun at drikke en slags. Har Coca-Cola altid været dit favorit-mærke? Ja det har det. 

8: Hvad har været årsag til valg af mærke? Jeg tror det er fordi der er så mange gode reklamer indenfor Coca-Cola. Men du måske der er gode reklamere fra Pepsi? De bedste har jeg nok set fra Coca-Cola, men selvfølgelig har jeg set reklamer fra andre mærker. Det har altså ikke noget med smag at gøre? Jo det er det selvfølgelig, men en stor del af årsagen er at det har været mest populært at drikke Coca-Cola blandt mine venner.
9: Hvad kunne være årsag til at få dig til at skifte cola-mærke? Hvad grunden kunne være… Øhh Altså mener jeg for eksempel, om det kunne prisen, hvis prisen var det halve? Nej det tror jeg ikke, for så meget cola drikker jeg ikke. Så du kunne ikke komme til at skifte mærke? Nej det tror jeg ikke, ikke på nuværende tidspunkt. 
Loyalitet

10: Okay, så hvor tit købes det samme mærke, det kan man jo sige at du altid gør eller hvordan? Ja det gør jeg altid. Kunne det være fordi den smager godt? Ja det er det, jeg synes at det er den bedst cola, og jeg synes den smager dejligt.

11: Hvordan er din tilfredshed med dit valg af Coca-Cola? Hvordan jeg er tilfreds? Ja Det er jeg meget godt tilfreds med
12: Det vil altså sige at du ikke skifter mærke indenfor forskellige cola-mærker? Nej jeg skifter ikke mærke, kun hvis jeg er et sted hvor der ikke er Coca-Cola, og hvis jeg er på besøg og de servere et andet mærke, så drikker jeg da det.
13: Hvilken grad af loyalitet har du overfor de forskellige mærker? Jeg vil sige at jeg er meget loyal overfor Coca-Cola, da det altid er den jeg køber, når jeg er ude og købe cola. 
Markedsføringen

14: Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? Det er både på tv og i biografen jeg har set reklamerne. Jeg synes som sagt at Coca-Cola laver de bedste reklamer, og så kan jeg godt lidt Coca-Cola bilen, som er med i julereklamerne. Den har endda været med forbi der hvor mine forældre bor, og den er bare rigtig flot i virkeligheden. Jeg vil dog ikke sige at jeg som sådan bliver påvirket af reklamerne. Heller ikke hvis du ser dem i butikken, når du er ude og handle? Jo så gør man det jo nok, men det er nu ikke noget jeg har tænkt over.
Afslutning

15: Nu vil jeg gerne hvis du vil være med i en lille test? Ja, det kan jeg godt Det er en blindsmagning af Coca Cola og Pepsi Cola, hvor du bare skal sige mig hvilken cola som du synes bedst om. Det lyder godt, værsgo at smage på glas nummer 1. Pepsi, tror jeg. Okay, så må du gerne prøve at smage på det andet glas, og så fortælle hvad du synes om det. Hmm nu bliver jeg lidt i tvivl, det er godt nok sværere end jeg troede, da jeg jo altid drikker Coca-Cola, men jeg tror at det er som jeg sagde først, Pepsi i den første og Coca-Cola i den anden, den første smagte meget bedre end nummer to. Okay, det er rigtig, det var Coca-Cola, som der var i den første og Pepsi Cola i den anden. Hmm, det var altså sværere end jeg havde regnet med. Ja, sådan kan det være. Det var alt for denne gang, så vil jeg sige dig mange tak, for at du ville være med og give dine meninger, svar til mig. Det var så lidt. 
Bilag H

Interview – respondent 5

Baggrund

1: Køn: Mand

2: Hvor gammel er du? Jeg er 19 år

3: Hvor bor du og sammen med hvem? Jeg bor i Aalborg, jeg har en et værelseslejlighed, hvor jeg er i weekenderne. Jeg er for tiden i militæret, og så bor jeg jo der, og har kun fri i weekenderne.  
4: Hvad laver du i din fritid? Jeg har ikke så meget fritid, faktisk har jeg kun fri i weekenderne, hvor jeg for det meste slapper af og går i byen, drikker lidt øl, og så er det med at være klar søndag aften, hvor vi skal møde ind igen. Vi har selvfølgelig også fri nogle aftener, og de bliver ofte brugt på at spille spil og sådan.
Forbrug af cola
5: Hvad er dit forhold til cola? Jeg har måske et lidt underligt forhold til cola, jeg drikker meget cola, der er ikke mange dage på året hvor jeg ikke drikker cola, hehe. Andre synes det er for meget, men jeg elsker at få et koldt glas cola til min aftensmad, og også gerne når jeg ser film om aftenen. Selvfølgelig kan jeg ikke drikke cola, når vi er på øvelse, da der ikke findes cola i vores ration, men så overlever jeg også det. Hvor ofte drikker du cola, for eksempel i forhold til andre slags sodavand? Jeg drikker næsten ikke andre slags sodavand, det bliver måske en gang ud af 30, hvor jeg drikker andet end cola, og så er det som oftest sprite eller sportsvand.
6: Nu har du jo lige fortalt at det er til aftensmad og til film du drikker cola, men hvad er det ellers for nogle lejligheder du drikker cola? Hmm ja det ved jeg ikke lige, det er jo mest om aftenen jeg drikker cola, men ellers kan det være hvis jeg kører i tog eller bus, så tager jeg også altid en cola med, det er ikke til at undvære. Ellers drikker jeg ofte cola, hvis jeg er inviteret til ”kaffe” hos nogle, da jeg ikke drikker kaffe, bliver der ofte tilbudt en sodavand i stedet for, og så tager jeg en cola. Er der nogen specielle ting som gør at du får lyst til at drikke en cola, altså hvad er det som gør at du drikker det hverdag? Jeg tror ikke at der er nogle specielle ting, som giver mig mere lyst end andet, men nu er jeg bare kommet ind i den vane, med at drikke meget cola, så er det svært at stoppe igen.
Mærkevalg

7: Hvilket mærke/brand drikkes der oftes? Jeg er faktisk ligeglad med hvilken cola det er, jeg kan drikke alle slags, jeg er dog ikke så meget for at skulle drikke de billige, men jeg gør det da, hvis det er en billig jeg bliver tilbudt hos venner eller familie. Men når jeg selv køber cola, køber jeg enten Coca-Cola eller Pepsi Cola alt efter hvilken der er på tilbud – oftest bliver det den i 1½ liter, så har jeg også til to dage. Okay, så du vil ikke sige at du har noget favorit mærke indenfor cola? Nej det har jeg ikke det er enten Coca-Cola eller Pepsi Cola, hmm men når jeg tænker efter, så køber jeg vist selv mest Pepsi Cola, hvis der altså ikke er nogen af de to, der er på tilbud, så bliver det ofte Pepsi Cola, jeg køber ind.

8: Hvad har været årsag til valg af mærke? Jeg ved det egentlig ikke helt, men da jeg jo ikke som sådan har valgt et mærke frem for et andet, er det svært at sige. Jeg synes for eksempel ikke at der er så stor forskel hverken i smag eller pris, så jeg er nok bare blevet mest glad for Pepsi gennem tiden, men det er som sagt ikke noget jeg tænker over.

9: Hvad kunne være årsag til at få dig til at skifte cola-mærke? Det synes jeg næsten lige at jeg har svaret på, da jeg jo altid køber den cola, der er på tilbud, så for mig har prisen en vigtig rolle, når jeg skal vælge hvilken cola jeg skal drikke. 
Loyalitet

10: Hvor tit købes det samme mærke? Jeg vil sige at det nok er 60/40 til Pepsi’s fordel, så jeg køber mere Pepsi end Coca-Cola. Hvad vil du sige er afgørende, pris eller smag? Det er prisen som afgør hvilken det bliver.

11: Hvordan er din tilfredshed med dit valg af Pepsi Cola, som du oftest køber? Det er jeg meget tilfreds med, men jeg er nu også godt nok tilfreds med Coca-Cola når jeg køber det.
12: Det vil altså sige at du ofte skifter mærke indenfor forskellige cola-mærker? Ja det kan man vist rolig sige, jeg skifter mellem Coca-Cola og Pepsi Cola alt efter prisen.
13: Hvilken grad af loyalitet har du overfor de forskellige mærker? Når jeg nu skifter meget mellem de to mærker, så er jeg vel egentlig ikke særlig loyal, men på den anden side, kan man vel godt kalde mig loyal, da det altid ender med en af de to, når jeg køber, så det kommer an på hvad du mener med loyal? Jeg er enig med dig i det du siger, så man kan kalde dig 100 % loyal overfor de to mærker, og så kan man sige at du indenfor disse, er mest loyal overfor Pepsi Cola, da det er den du køber oftest. Ja det kan man jo sige, det passer meget godt på mig.  
Markedsføringen

14: Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? Jeg ligger da mærke til de reklamer der er rundt omkring, jeg synes at det er nogle gode reklamer, sådan generelt. Både Coca-Cola og Pepsi Cola laver nogle gode, jeg synes det er meget godt, når de bruger kendte personligheder i deres reklamer, det kan jeg godt lide. Hvor er det henne du ligger mærke til markedsføringen, altså reklamer? Er det mest på tv, biografen, avis/blade, radio, reklame-søjler? Jeg synes nu jeg ser cola reklamer lidt over det hele, men måske er det mest dem på tv jeg sådan rigtig ligger mærke til. Bliver du påvirket til at købe ekstra? Jo det gør jeg jo nok.
Afslutning

15: Nu vil jeg gerne hvis du vil være med i en lille test? Ja, det kan da ikke skade at være med i en test, hvad er det? Det er en blindsmagning af Coca Cola og Pepsi Cola, hvor du bare skal sige mig hvilken cola som du synes bedst om. Okay , det lyder spændende, jeg prøver at smage… Hvad skulle du sige om de 2, hvilken en synes du er bedst og hvilken er mere sød end den anden? Hmm jeg synes de begge er gode, men det er jo også fordi jeg tit køber begge, jeg synes nu det er svært med hvilken jeg bedst kan lide… Jeg tror at det må blive den første jeg fik, den synes jeg var lidt mere sød i smagen. Okay, kan du sige hvilken en det var så? Jeg har ingen ide, jeg synes det er svært, men jeg siger bare noget, jeg tror at det var Coca-Cola. Det er desværre forkert, det er Pepsi som du smagte på først. Hmm, det forstår jeg ikke, men sådan kan det jo gå. Det var alt for denne gang, så vil jeg sige dig mange tak, for at du ville være med og give dine meninger, svar til mig. Det var så lidt. 
Bilag I

Interview – respondent 6

Baggrund

1: Køn: Mand

2: Hvor gammel er du? Jeg er 23 år

3: Hvor bor du og sammen med hvem? Jeg bor i Aalborg tæt tivoli, sammen med min kæreste.
4: Hvad laver du i din fritid? Der er jeg sammen med min kæreste. Og jeg træner en masse i motionscenter. Okay, hvad for et arbejde har du? Jeg kører tankbil for Statoil.
Forbrug af cola
5: Hvad er dit forhold til cola? Min forhold til cola? Ja, hvor ofte drikker du cola, for eksempel i forhold til andre slags sodavand? Jeg drikke meget cola, mest for at det er godt, måske ikke så meget for at slukke tørsten. Mere end halvdelen af alt det sodavand jeg køber det er cola.
6: Ved hvilke lejligheder drikkes der cola? Hmm jeg drikker ikke om morgenen, men på jobbet, og tager ofte cola, når jeg er på restaurant, og det er altid godt at drikke cola til slik og sådan. Er der nogen specielle ting som gør at du får lyst til at drikke en cola, altså hvad er det som gør at du drikker det hverdag? Ja, jeg drikker cola hverdag, og når man kan drikke en cola, hvis man er lidt sulten, så tager den lidt af sulten og man får også energi, ved at drikke cola.
Mærkevalg

7: Hvilket mærke/brand drikkes der oftes? Hvad for mærke? Ja. Det er den almindelige cola og ikke Light, den almindelige er meget bedre end for ekselmpel Pepsi. Når du siger almindelig cola, mener så Coca-cola? Ja, det er det jeg mener, for mig er cola = Coca-Cola. Har Coca-Cola altid været dit favorit-mærke? Bare mellem cola eller er det alle sodavand? Ja bare blandet cola. Åh ja det har det været.
8: Hvad har været årsag til valg at drikke coca.cola? Det er fordi jeg synes det er vældig godt. Det findes jo overalt også. Og så er jeg sikkert blevet afhængig af det også, hehe.

9: Hvad kunne være årsag til at få dig til at skifte cola-mærke? Hmm, hvad findes der for cola mærker? Men der findes mange cola, det jeg mener hvad skal gøre at du kunne finde på at skifte? Ingenting egentlig, det er jo ikke sådan at jeg synes Pepsi er dårligt, det er bare for sødt for mig. Okay, hvad nu hvis Pepsi kostede det halve? Så havde jeg måske købt mere Pepsi, men så meget cola drikke jeg ikke, så det skulle gøre en forskel på økonomien.  
Loyalitet

10: Hvor tit købes det samme mærke? Jeg køber altid det samme, hvis der findes Coca-Cola og Pepsi på den sammen hylde, så køber jeg altid Coca-Cola. Hvad vil du sige er afgørende, pris eller smag? Det afgørende er smagen, selvfølgelig har prisen også en indvirkning, men det er frem for alt smagen, Coca-Cola smager bare bedre.

11: Hvordan er din tilfredshed med dit valg af Coca-Cola? Jeg er meget tilfreds, ellers ville jeg jo ikke blive ved med at købe det.
12: Det vil altså sige at du ikke skifter mærke indenfor forskellige cola-mærker? Nej det gør jeg faktisk ikke, jeg køber bare Coca-Cola. Men de her billige cola, er bare det værste jeg ved.
13: Hvilken grad af loyalitet har du overfor de forskellige mærker? Jeg er vældig loyal over for Coca-Cola, hvis for eksempel Pepsi var til den halve pris, ville jeg nok oftere købe dem, men jeg er meget loyal overfor Coca-Cola, da jeg synes den er bedst.
Markedsføringen

14: Hvordan opleves markedsføringen af de forskellige mærker? Den er overalt, men det er jo rigtig mange reklamer på tv, og ja overalt. Hvor er det henne du ligger mærke til markedsføringen, altså reklamer? Er det mest på tv, biografen, avis/blade, radio, reklame-søjler? Jeg tror at det er mest i biografen jeg ligger mærke til det, da der her ofte er næsten små film om Coca-Cola og derfor kan jeg ikke lade være med at ligge ekstra mærke til dem der. Hvad med for eksempel reklamerne for Coca-Cola og Pepsi Cola, har du lagt mere eller mindre mærke til dem? Det kommer an på meget, men jeg kan huske engang lavde Britney Spears en reklame for Pepsi, og der lagde man mere mærke til den – hehe. Men omkring jul er der altid mere reklamer, og på en måde så forbinder man Coca-Cola med jul, da de har mange flere reklamer omkring jul. 
15: Hvordan bliver du påvirket af reklamerne i butikkerne? Får det dig til at købe flere colaer? Hmm jeg bliver jo nok påvirket af det, så ja jeg køber nok en ekstra, hvis jeg ser en reklame i butikken.

Afslutning

16: Nu vil jeg gerne hvis du vil være med i en lille test? Ja, det vil jeg. Det er en blindsmagning af Coca Cola og Pepsi Cola, hvor du bare skal sige mig hvilken cola som du synes bedst om. Okay Det lyder godt, værsgo at smage på glas nummer 1, og så nummer 2. Når jeg bare lugter til dem, så er der næsten ingen forskel overhoved, det er i hvert fald meget meget lidt. Når man smager på dem, så kan man sagtens smage at den ene er meget mere sød end den anden. Jeg kunne bedst lide den som ikke var så sød. Og jeg tror at det er Coca-Cola. Okay, det er helt rigtig gættet, det var Coca-Cola i den, som du sagde. Det var alt for denne gang, så vil jeg sige dig mange tak, for at du ville være med og give dine meninger, svar til mig. Selv tak. 
Bilag J 
Spørgeskema

1. Hvor gammel er du? Sæt ring omkring dit svar

18
19
20
21


22
23
24
25

2. Hvilket køn er du? Sæt ring omkring dit svar

Mand

Kvinde

3. Hvor ofte drikker du cola? Sæt ring omkring dit svar (kun ét svar)

Hverdag
4-5 gange om ugen
2-3 gange om ugen
1 gang i ugen

2 gange om måneden

1 gang i måneden
Andet

4. Ved hvilke lejligheder drikker du cola? Sæt ring omkring dine svar (gerne flere svar)

Til hverdag
Cafébesøg
Fest
Biograftur
Hyggeaften hjemme

Ingen specielle lejligheder

Andet

5. Hvilket brand foretrækker du? Sæt ring omkring dit svar (kun ét svar)

Pepsi Cola
Coca-Cola
Jolly Cola
Andet

6. Hvad har været årsag til valg af mærke? Sæt ring omkring dine svar (gerne flere svar)

Smag
Pris
Udseende
Image

Reklamepåvirkning
Andet


7. Hvor tit køber du det samme mærke? Sæt ring omkring dit svar (kun ét svar)

Altid
Ca. 50 % af gangene
Meget sjælden
Ved ikke

8. Hvad kunne få dig til at købe et andet mærke? Sæt ring omkring dit svar (kun ét svar)

Smagsændring
Prisændring

Gode reklamer

Andet

9. Hvilken grad af loyalitet har du over for dit foretrukne mærke? På en skala fra 1 til 5, sæt ring omkring dit svar

Ikke loyal


            Meget loyal
Ved ikke

      1
2
3
4
5


10. Hvad synes du om reklamerne for Coca-Cola? På en skala fra 1 til 5, sæt ring omkring dit svar

Dårlige


             Meget gode
Ved ikke


      1
2
3
4
5

11. Hvad synes du om reklamerne for Pepsi Cola? På en skala fra 1 til 5, sæt ring omkring dit svar

Dårlige


           Meget gode
Ved ikke


     1
2
3
4
5

12. Bliver du let påvirket af reklamerne på dit købssted til at købe en eller en ekstra cola, hvis de har reklamer for Coca-Cola og Pepsi Cola? Sæt ring omkring dit svar

Ja
Nej
Ved ikke

13. Hvor ligger du mærke til reklamerne? Sæt ring omkring dine svar (gerne flere svar)

TV
Biograf
Avis/Blade

Radio

Reklamesøjler ude i byen

Andet

14. Smagstest – bedst smag.

Pepsi Cola

Coca-Cola

Bilag K 
Spørgeskemasvar
1. Hvor gammel er du? 

18 = 4
19 = 5
20 = 4
21 = 8


22 = 8
23 = 6
24 = 8
25 = 7

2. Hvilket køn er du? 

Mand = 25

Kvinde = 25

3. Hvor ofte drikker du cola? 

Hverdag = 10
4-5 gange om ugen = 8
2-3 gange om ugen = 14

1 gang i ugen = 12
2 gange om måneden = 6


1 gang i måneden = 0
Andet = 0

4. Ved hvilke lejligheder drikker du cola? 

Cafébesøg = 37
Fest = 14
Biograftur = 46


Hyggeaften hjemme = 23
Ingen specielle lejligheder = 19


Andet = 1

5. Hvilket brand foretrækker du? 

Pepsi Cola = 14

Coca-Cola = 34 


Jolly Cola = 2

Andet = 0
6. Hvad har været årsag til valg af mærke? 

Smag = 50

Pris = 35
Udseende = 4


Image = 32

Reklamepåvirkning = 21
Andet = 3


7. Hvor tit køber du det samme mærke? 

Altid = 17
Ca. 50 % af gangene = 26


Meget sjælden = 2
Ved ikke = 5

8. Hvad kunne få dig til at købe et andet mærke?

Smagsændring = 23

Prisændring = 16



Gode reklamer = 11

Andet = 0

9. Hvilken grad af loyalitet har du over for dit foretrukne mærke? 

Ikke loyal


            Meget loyal
Ved ikke

      1
2
3
4
5



      9
2
4
16
7
12

10. Hvad synes du om reklamerne for Coca-Cola? 

Dårlige


             Meget gode
Ved ikke


      1
2
3
4
5


      0
1
7
23
15
4


11. Hvad synes du om reklamerne for Pepsi Cola? 

Dårlige


           Meget gode
Ved ikke


     1
2
3
4
5


     0
2
9
26
9
4

12. Bliver du let påvirket af reklamerne på dit købssted til at købe en eller en ekstra cola, hvis de har reklamer for Coca-Cola og Pepsi Cola?

Ja = 41
Nej = 9
Ved ikke = 0

13. Hvor ligger du mærke til reklamerne? Sæt ring omkring dine svar (gerne flere svar)

TV = 50
Biograf = 47

Avis/Blade = 23



Radio = 0
Reklamesøjler ude i byen = 45
Andet = 2

14. Smagstest – bedst smag.

Pepsi Cola = 38
Coca-Cola = 12
Problemerkendelse





Vurdering af alternativer





Køb/valg





Informationssøgning





Efterkøbsadfærd





Efterkøbsvurdering





Valg





Vurdering af Brands





Brand-Image
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Følelsesmæssig reklame
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