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There is a need to investigate what the swedes think about over-the-counter
drugs. It is a market in change, after the pharmaceutical monopoly was
abolished. It is a marked in change, and there is also a need to investigate
advertisement in different geographical contexts.

To investigate the consumer’s beliefs towards drug advertisement, compared to
advertisement in general, with Pollay & Mittal (1993) 7-factor model in
Sweden.

Pollay & Mittal's 7-factor model.

We are using surveys and interviews, in the survey we had 303 participants,
and 10 participants during the interviews.

Materialism is the factor where most participants agreed our statements. Social
role is the factor where the least amount of participants agreed. The beliefs
about drug advertisement does not provide a clear trend, the participants seem
to have difficulties answering that kind of questions.

Conclusions: The beliefs about drug advertisement seem to have a lower mean than for

advertisement in general. It seems the participants find product information and
pleasure more negative for drug advertisement than for advertisement in
general. But they are not as critical about effects on the society for drug
advertisement as they are with general advertisement.
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Det finns ett behov av att undersoka svenskarnas uppfattningar till
reklam for receptfria ldkemedel. Det dr en marknad i foréndring, efter att
marknaden avreglerades. Och det finns ocksa ett forskningsbehov av att
undersoka reklam i olika geografiska kontexter.

Att undersoka konsumenters uppfattningar till lakemedelsreklam
jamfort med reklam i allménhet, med Pollay & Mittal’s (1993) 7
faktormodell under svenska forhallanden.

Vi anvénder oss av Pollay & Mittals 7-faktormodell for att forklara
respondenternas uppfattningar.

Vi anvinder oss av enkdtundersdkningar och intervjuer.
Enkidtundersdkningen har gjorts pa 303 respondenter och intervjuerna
pa tio intervjudeltagare.

Materialism &r den faktorn som flest respondenter instimmer i. Social
roll ar den faktor som respondenterna inte tycks vilja instimma i.
Uppfattningarna om likemedel ger nagot en oklar bild, da respondenter
tycks ha svart att svara pa den typen av fragor.

Uppfattningarna till likemedelsreklam tycks alltid lika ldgre pd en
medelvirdesskala dn uppfattningarna till reklam. Det verkar som om
respondenterna uppfattar produktinformation, och njutning mer negativt
for lakemedelsreklam dn allmén reklam, men man dr dock inte heller
lika kritisk mot samhélliga effekter for ldkemedelsreklam som for
allmén reklam.



Begreppsforklaring

Uppfattning:

Attityd:

Svenska forhallanden:

Global attityd:

Distal antecendents:

Kausala flodet:

Peer review:

Uppfattningar &r beskrivande pastaenden om objektegenskaper,
som till exempel att reklam ar sanningsenlig, eller att en
konsekvens av reklamen &r att priserna pressas pa
produkter/tjanster.

Attityder 4r sammanfattade utvirderingar av objekt, som att till
exempel reklam &r en positiv eller negativ foreteelse.

En undersokning som sker under svenska forhallanden, gors i
Sverige med svenska invénare som respondenter. [ vér
undersokning dras griansen vid huruvida respondenten kan
svenska eller inte, och séledes kan fylla i en svensk enkdt.

Samlingsbegrepp for sammanslagna uppfattningar fran de sju
faktorerna i Pollay & Mittals (1993) studie.

Ovriga aspekter, som har en indirekt paverkan p4 en konsuments
uppfattningar till reklam generellt, genom mellanliggande
faktorer.

Hur orsakssamband ror sig i 7-faktormodellen.

En granskning av vetenskapliga artiklar som gors av experter
inom omradet. Detta for att s& mycket som mdjligt kunna
verifiera att artikeln haller en god vetenskaplig kvalitet.

Semantiska differentialskalor: En skala dér respondenter har mdjlighet att markera sin

Medelviarde/Mean:

Standardavvikelse:

Heterogen plats:

Materialism:

Virderingskorruption:

uppfattning mellan tva ytterligheter.
Ett framriknat genomsnitt for en méngd vérden.

Ett statistiskt matt pa hur olika virden i en population skiljer sig
fran medelvérdet.

Geografisk plats med stor demografisk variation for de
méinniskor som ror sig pa platsen.

Materialism 4r en samling av trosuppfattningar som ser
konsumtion som den bdsta vigen till tillfredsstéllelse.

En forsdmring av virderingar i samhéllet. Att till exempel
reklam kan paverka barns vérderingar som de har fétt av sina
fordldrar.



Naturlikemedel:

VitaePro:
Ipren:

Faktoranalys:

Social roll:

Receptfria likemedel:

Klassificeringstyp av ldkemedel. Ett naturldkemedels
verksamma egenskaper bestar av en djurdel, ett mineral, en
bakteriekultur, ett salt eller en saltlosning.

Naturlikemedel som siljs av Vitaelab.
Receptfritt 1dkemedel mot huvudvérk.

Statistisk metod for att for att hitta likheter 1 insamlad data, och
att beskriva sd mycket som mdjligt av data med ett fatal
faktorer.

Manga konsumenter vill fa tillgang till en produkt med ett
specifikt varumairke for att kunna relatera till en viss specifik
social grupp, och en kénsla av att tillhora nagot storre.

Liakemedel som har godkints som receptfria ldkemedel av
Liakemedelsverket och inte krdver recept av ldkare for att kopa.
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Kapitel 1 — Inledning

Det inledande kapitlet innehdller en inledning till uppsatsen, en problembakgrund for
omrddet som leder till en problemdiskussion, som leder fram till uppsatsens syfte,
fragestdllningar och avgrdnsningar.

1.1 Inledning

Konsumenter i det moderna samhallet skiljer sig mycket mot tidigare, de dr mer informerade
och lever ett snabbt liv och kan dédrmed utsittas for hdgre stress. Miljofordndringar som dkade
utslépp och okad bilism i storstdder leder till langre pendlingstider. Stressigare jobb, mindre
yta for folk att leva pa, en mindre méngd fysisk aktivitet i kombination med skrdpmat. Allt
detta stiller oerhorda stresskrav pé kroppen och det kan ge sig utryck i psykosomatiska
akommor som till exempel aterkommande huvudvérk, allergier, forkylning, forstoppning, ont
1 ryggen, magsar, sura uppstotningar, kronisk utmattning som konsumenterna forséker hantera
med receptfria ldkemedel (Paninchukunnath, 2007).

Reklam &r en betydande faktor i dagens samhille och konsumenter exponeras varje dag for
massor av budskap fran flera olika media. Och det finns nu mer kommunikationskanaler dn
forr och reklam okar hela tiden (Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998). Vissa anser att reklam &r
en viktig del i det moderna samhéllet och man kallar det for en motor i den fria
marknadsekonomin som framjar konsumenternas bésta (Mittal, 1994). Samtidigt som kritiker
fran samhaéllsvetenskapen anser att reklam &r inkréktande och att det ar svart for konsumenter
att undvika det pé grund av att det finns nistan overallt.

Det ar darfor intressant att undersoka hur konsumenterna uppfattar reklam for ldkemedel 1 ett
modernt, alltmer stressigt samhélle, i synnerhet i en svensk kontext dar forsiljningen av
receptfria ldkemedel ganska nyligen sldppts fri fran ett statligt monopol, och det finns en helt
annan tillgénglighet &n tidigare.

Vi tror att uppsatsen kan vara intressant for ladkemedelsbolag, och institutioner som
Likemedelsverket, som kan ha ett intresse av att veta vad konsumenter har for uppfattningar
om likemedelsreklam. Aven for reklambyrier som behover veta hur de ska genomfora sin
kommunikation. Samt for andra studenter och forskare som kan ha ett intresse av att bygga
vidare pé studien.

1.2 Problembakgrund

De forsta studierna som gjordes om konsumenters uppfattningar till reklam gjordes under
depressionen pa 1930-talet i USA (Zanot, 1984). Borden (1942) var den forsta som
genomforde en storskalig undersokning av attityder. Respondenterna uppfattade reklam som
relativt okej samtidigt som kritiken fokuserade pé innehallet i reklam istéllet for reklamen
som institution.



P& 1950-talet genomfordes en studie genom personliga intervjuer for 1600 vuxna
konsumenter i USA. Det visade sig att de flesta gillade reklam, och att en av anledningarna
till detta var att man tyckte att den var informativ. Den fann ocksa att de flesta konsumenter
foredrog annonserade produkter framfor oannonserade, dven fast de kan bidra till ett 6kat
slutpris hos en produkt/tjdnst (Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998). Bauer & Greyser (1968)
genomforde en senare studie med liknande resultat om konsumenters uppfattningar till reklam
och de kom fram till att det var fler respondenter som hade fordelaktiga attityder till reklam &n
ofordelaktiga. Respondenterna ansag dven att reklam ar nddvandigt men samtidigt tyckte de
att den var vilseledande, och att den kan resultera i 6kade priser for produkten/tjinsten som
annonseras (Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998).

I borjan av 70-talet borjade man dock kunna se andra tendenser i respondenternas
uppfattningar till reklam. I en studie som genomfordes av Weiss (1972) sa framgick det nu att
konsumenter hade blivit alltmer kritiska till reklam. 1974 gjorde The American Association of
Advertising om studien som hade gjorts av Bauer & Greyser och dven hér fann man att
respondenterna var mer negativa till reklam an tidigare. (Zanot, 1984).

Studier som har gjorts pa 80 och bdrjan pa 90-talet har istéllet fokuserat pa mindre urval och
mindre nationellt representativa urval. Nagra av dessa studier ar Alwitt & Prabhaker (1992),
Pollay & Mittal (1993), Soley & Reid (1987), Mittal (1994), Andrews (1989) och Muehling
(1987). Tyvirr kan man inte dra generella slutsatser fran dessa studier men de har dnda
bidragit till vardefull information nér det giller unders6kningar av strukturen och innehallet
av reklamattityder. De har i huvudsak visat pa samma resultat som man fick frén Weiss
(1972), namligen en negativ uppfattning till reklam bland konsumenter Shavitt, Lowrey &
Haefner (1998).

Bauer & Greyser (1968) som har genomfort en av de mest kinda studierna inom
forskningsomréadet (Pollay & Mittal, 1993), dér de tillsammans med ”The American
Association of Advertising Agencies” gjorde en kvalitativ undersokning med personliga
intervjuer i hemmet med 1 860 personer. Det resulterade i 7 delar som métte uppfattningarna
for reklam genom sociala och ekonomiska effekter (Pollay & Mittal, 1993).

Den hir studien satte ribban for manga studier som skulle goras direfter (Pollay & Mittal,
1993) och ménga har anvint detta métverktyg. Forskare gick nu vidare for att undersoka olika
befolkningsgrupper som till exempel chefer som studerades av Greyser & Reece (1971) och
studenter av Haller (1974). Det som var gemensamt for dessa studier var att konsumenter
uppskattar reklamens ekonomiska roll samtidigt som de kritiserar den for den sociala rollen.
Det finns en kritik mot Bauer & Greyser’s (1968) modell med tva dimensioner att den inte
miter tillrackligt noga de underliggande uppfattningar som konsumenter har till reklam.

Anvindning av Bauer & Greyser’s modell med vissa kompletteringar fortsatte fram till 1980-
talet. Studierna som gjordes efter denna studie var beskrivande och exempel dr Schutz &
Casey (1981) och Larkin (1977). Aven fast de kompletteringar som hade gjorts inte skapade
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en enda modell s& bidrog de tillsammans till de ménga virdefulla synpunkter pa hur man kan
undersoka konsumenters underliggande uppfattningar till reklam pa ett battre sétt.

Pollay & Mittal (1993) ansag i borjan pa nittiotalet att en tvafaktor modell inte ar tillricklig
nér det géller att undersoka konsumenters underliggande uppfattningar till reklam, utan man
behover forbéttra den med ytterligare komponenter. De ansag att hidnsyn bor tas till faktorer
som har att géra med information och noje, samt dven skilja pa nyttan av reklam for
konsumenten och upplevd social och ekonomiska paverkan av reklam pa samhéillet. Det hir ar
idéer som enligt Pollay & Mittal (1993) bygger mycket pa: Reklam som en informationskilla
(Soley & Reid (1983), Muehling (1987), Durand & Lambert (1985), Haller (1974) och
Barksdale & Darden (1972). Materialism i en studie av Larkin (1977) och reklamens falskhet
och vilseledande Muehling (1987) och Ford, Smith & Swasy (1990). Darfor anser vi att det ar
lampligt att anvéinda denna 7-faktor modell i vér studie for att ta reda pa uppfattningar om
reklam och likemedelsreklam.

1.3 Problemdiskussion

Pollay & Mittal (1993) skriver i slutet av deras studie dér de utvecklade 7-faktor modellen, att
modellen behdver beprdvas i flera olika sammanhang och utféranden. De menar att de gjorde
en vildigt bred undersokning om uppfattningar till reklam i allménhet, och att framtida
undersokningar skulle kunna anvénda modellen till att reda pa till exempel konsumenternas
uppfattningar om Tv-reklam kontra dagstidningar, skillnader i uppfattningar for geografiska
omraden, exempelvis landsbygd mot stad, eller uppfattningsskillnader mellan olika
produkttyper.

Det finns ocksé ett stort virde av att gora undersokningar med 7-faktor modellen i olika
geografiska kontexter (Millan & Mittal, 2010). De skriver i avsnittet for fortsatt forskning att
de upplevde en brist i den undersokning de gjorde for uppfattningar till reklam i Tjeckien, och
att andra forskare gérna fir undersoka konsumenters uppfattningar till reklam i sin egen lokala
miljo, for att f4 — vad de kallar — ett insiderperspektiv. Millan & Mittal (2010) foreslér i sin
studie ocksé for framtida forskning att man anvénder intervjuer for att ta reda pa om det finns
négra forklaringsfaktorer som, under lokala forutséttningar, saknas i den USA-baserade
modellen.

Apoteksmonopolet i Sverige avreglerades den forsta juli 2009. Konkurrensverket menar
vidare att etableringsintresset har varit stort. I december 2010 hade 200 nya apotek kommit till
sedan avregleringen, och inga av de gamla apoteken hade forsvunnit. Etableringstakten ska
enligt konkurrensverket vara fortsatt hog de narmaste aren, och det finns anledning att
misstinka att mangden reklam kommer att 6ka (Internet 8).

Det finns minga undersékningar om hur ldkemedelsreklam paverkar konsumentens beteende.
(Hollon et al, 2003). Men konsumenternas uppfattningar om lakemedelsreklam, &r trots det
ganska daligt utforskat (Polen et al, 2009). Khanfar et al (2007) 4r ocksé inne pa samma spér
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dédr man skriver att: konsumenternas uppfattningar inte har uppmarksammats angaende de
olika sétt som likemedelsreklam marknadsfors pa.

Det dr vidare vért att podngtera att de studier som har gjorts, atminstone de som forfattarna
har observerat, ndstan uteslutande undersoker uppfattningar om likemedelsreklam i en
amerikansk kontext, med amerikanska konsumenters virderingar och attityder. Men som
Hofstede (1980) argumenterar for s& finns det stora kulturella skillnader mellan olika lander
och saledes ar det ur svensk synvinkel viktigt att ta reda pa vad svenska konsumenter tycker
om likemedelsreklam.

Och som Millan & Mittal, (2010) visat ovan sa passar det valdigt bra att anvidnda 7-
faktorsmodellen i en undersokning for konsumenternas uppfattningar till reklam gentemot till
exempel ldkemedelsreklam i en lokal kontext. Darfor har vi valt att undersoka just det, och att
komplettera undersokningen med intervjuer — enligt Millan & Mittal’s (2010) forslag till
fortsatt forskning — for att ta reda pa vad man i Sverige har for uppfattningar om reklam och
lakemedelsreklam.

1.4 Syfte:

Att undersoka konsumenters uppfattningar till likemedelsreklam jamfort med reklam i
allménhet, med Pollay & Mittal’s (1993) 7 faktormodell under svenska forhallanden.

1.5 Forskarfragor

1. Hur uppfattar konsumenter reklam for receptfria lakemedel gentemot reklam i allmanhet?

2. Varfor skiljer sig konsumenters uppfattningar mellan reklam for receptfria lakemedel och
reklam i allménhet?

1.6 Avgrinsningar

Vi har valt att i den hér studien begrénsa oss till att undersdoka konsumenternas uppfattningar
om reklam och reklam for receptfria ldkemedel. Det faller sig naturligt eftersom det inte
forekommer nagon reklam for receptbelagda likemedel i Sverige. Vi har vidare valt att
begridnsa oss geografiskt till Sverige, men studien genomfors i Goteborg. Vi undersoker i
huvudsak konsumenternas uppfattningar genom Pollay & Mittals 7-faktormodell, som vi
kompletterat i enkdtundersokningen med fyra extra fragor som inte faller inom grundstudien
utan fungerar som komplement.



Kapitel 2 - Teoretisk referensram

Detta avsnitt innehdller Pollay & Mittal's 7-faktormodell som bestar av faktorerna
produktinformation, social roll och image, njutning, bra for ekonomin, materialism,
vdarderingskorruption, falskhet och vilseledning, globala attityder och ovriga aspekter.
Avsnittet avslutas med demografiska segmenteringsvariabler.

Pollay & Mittal’s 7-faktormodell

Pollay & Mittal’s (1993) 7-faktor modell bygger pa att det ar en grundldggande skillnad
mellan uppfattningar och attityder. Uppfattningar dr beskrivande pastaenden om
objektegenskaper, som till exempel att reklam dr sanningsenlig eller att en konsekvens av
reklamen &r att priserna pressas pa produkter/tjanster. Attityder 4r sammanfattade
utvarderingar av objekt, som att till exempel reklam dr en positiv eller negativ foreteelse
(Pollay & Mittal, 1993).

Fishbein & Ajzen (1975) anser att attityder harstammar fran uppfattningar, som ar den
sammanlagde médngden av viktade utvirderingar av upplevda attribut och konsekvenser. Det
ar ett pastdende som dven Pollay & Mittal (1993) instimmer 1.

Utifran studierna som Reid & Soley (1982) och Sandage & Leckenby (1980) har genomfort,
sd har Pollay & Mittal (1993) patalat en tydlig skillnad mellan de faktorer som forklarar den
personliga anvdndningen, och nyttan med reklam, fran de faktorer som éterspeglar
konsumenters uppfattningar om reklamens samhaélliga och kulturella effekter. Det hér gor att
man skiljer pa de saker som &r personliga, specifika och sjilvreflekterande — fran de som é&r
abstrakta och generaliserade for andra. Studierna foreslér tre personliga, och fyra samhilliga
effekter, som folk kan ha uppfattningar om. Effekter vilka kan hirstamma frén reklam — och
sedan tillsammans bestdmma folks globala attityder. Detta kan dven anvindas for att uppticka
viktiga skillnader mellan folks uppfattningar och attityder till reklam (Pollay & Mittal, 1993).

Tidigare studier har indikerat att folk har olika globala attityder till reklamens samhélliga och
ekonomiska effekter, och att de &r mer kritiska till de samhilliga, an de ekonomiska
effekterna. Reid & Soley (1982) utforde en studie ddr syftet var att faststélla om det fanns
skillnader i folks allmidnna och personliga attityder till de tva typerna av reklameffekter.
Studien bekréftade detta pastdende om skillnader i globala attityder, och visade dven pa att det
fanns en skillnad i folks attityder till reklamens samhilliga och personliga effekter — beroende
pa attitydniva. Folk dr mer negativa pé attitydnivans personliga plan, d4n vad de &r pa den
allminna nivan mot bada typerna av reklameffekter.

Skillnaderna i olika nivaer av attityder forklarar varfor folk tenderar att uppleva dem sjilva

som mindre mottagliga for reklam dn vad andra &r (Reid & Soley, 1982). Detta pastaende

stods dven av Fishbein (1977), ddr han gatt igenom studier for rokbeteende. Han hédvdar att

rokare har allménna uppfattningar till effekterna av andra manniskors rokning, och personliga
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uppfattningar om effekterna av deras egen rokning. Folk tenderar alltsa att ha uppfattningen
att rokning ar farligt for andra folks hélsa, men inte for sin egen.

Detta kallas for “tredjepersonseffekten” och i en studie av Davison (1983) sa undersokte han
denna foreteelse i detalj, diar han kom fram till att folk tenderar att tro att andra paverkas i mer
an dubbelt s hog grad av reklam &n en sjdlv.

Hypothesized Primary Structure of Beliefs and Attitudes About Advertising

Social image — Better living (+)

Personal (Micro) Factors — Societal (Macro) Factors
[ Better Lowers '\ Sex [ Promotes
Distal Antecedents | [(yina || Costof | inAds |\ Undesira
ik _ Goods bles
Primary Determinants +\ + + \ ¥ +
Hedonic g Falsity "
Pleasure No Sense
t+ ' = N
Attitudes , -
Toward -
Advertising
Insert: Secondary Paths modelled, but not shown
Information + Falsity (=)
| Social image -+ Falsity (-)
Informatior + Good for economy (+
Social image — Materialism (+)
, Informatior + Better living (+)

Figur 1, Pollay & Mittal’s 7-faktor modell

Personlig anvindning/nytta:

1. Produktinformation

Huvudargumentet for de ekonomer som foresprakar reklam ar dess betydelse for att
tillhandahélla information. Vissa hdvdar att denna information gor att konsumenters dnskemal
och behov kan matchas pa ett mer effektivt sitt, mot vad producenterna har att erbjuda. Detta
gor att marknaden blir mer effektiv (Pollay & Mittal, 1993). I studierna som Bauer & Greyser
(1968) gjorde sa var dessa anledningar de som forekom mest vid 6ppna fragor, och som
korrelerade mest med den Overgripande attityden.

Barksdale & Darden (1972) kom i sin studie fram till att manga respondenter holl med om att



den mesta produktreklamen inte dr troviardig. Manga tillverkares reklam &r inte en trovérdig
killa for information om en produkts kvalitet och prestanda, och reklam ger i storsta
allméinhet inte en sanningsenlig bild av produkten som det gors reklam for. Nagot som &r
extra intressant i denna studie &r att det var 16,7% som holl med om att reklam &r en trovirdig
kalla for produktinformation, samtidigt som 38,4% tyckte att produkter som det gors reklam
for litar man mer pa dn de produkter som det inte gors reklam for. Tydligen sé tycker ménga
konsumenter att budskapen fran reklam ar overdrivna, men samtidigt tycker de att produkter
som det gors reklam for dr mer palitliga dn de produkter som det inte gors reklam for.

I Pollay & Mittal’s (1993) 7-faktormodell s& méts produktinformation med pastdendena:
Reklam hjélper mig att halla mig uppdaterad med tjanster och produkter som ér tillgéngliga
pa en marknad. Reklam talar om for mig vilka varumérken som har de egenskaper och
funktioner som jag efterfragar. Reklam &r en virdefull informationskalla nir det géller lokala
reor. | var enkdtundersdkning anvénder vi fragorna 1,14,27,34 och 36 for att undersdka denna
faktor. Se bilaga 1.

2. Social roll och image

Mycket reklam vill forespréka vissa livsstilar och kommunikationen visar ofta upp en
idealiserad personlighetsbild for konsumenten. Manga konsumenter betalar stora belopp for
att fa tillgang till en produkt med ett specifikt varumérke for att kunna relatera till en viss
specifik social grupp, och en kinsla av att tillhora ndgot storre (Pollay & Mittal, 1993).
Symboliska kvinnostereotyper agerar som torftiga modeller och utger sig for att avspegla
verkligheten. Problemet har dock inte bara att gora med framstéllningen av kvinnor utan
problemet &r universellt. Reklam kan dven forstérka stereotyper for alder, etniskt ursprung,
kon, yrken eller familjerelationer (Pollay, 1986).

Reklammakare ar delvis ansvariga for att kvinnor kan ha djupa kénslor av otillrdcklighet, som
kan fa dem att till exempel behdva besoka psykologer eller missbruka tabletter och alkohol
(Mannes, 1964). Kvinnor ar dock inte den enda gruppen i samhéllet som blir stressade av den
bild reklam forsoker att skapa hos konsumenter. Aldre blir inte heller glorifierade i reklamen,
utan som andra minoriteter dr deras sjalvuppfattning hotad av propagandan fran reklam
(Pollay, 1986).

Pollay & Mittal (1993) miter social roll och image med péstdendena: Reklam hjilper mig att
f& reda pa vilka produkter som avspeglar eller inte avspeglar den personen jag dr. Reklam
talar om for mig vad folk som har liknande livsstilar som mig koper och anvinder for
produkter. Fran reklam sa lir jag mig om mode och vad man skall kdpa for att imponera pa
andra. | vér enkédtundersokning anvander vi frdgorna 4 och 12 for att undersoka denna faktor.
Se bilaga 1.

3. Njutning
Aven om det kan l3ta konstigt si kan vissa personer uppleva reklam som en njutning vid
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exponering, eller i efterhand nér det tanker tillbaks pa den. Man skulle kunna kalla dessa
aspekter for underhéllningsaspekter och det kan vara sé, att reklam kan vara rent grafiskt
tilltalande eller roar mottagaren med humor.

Njutningsdimensionen méts med pastdendena: Relativt ofta sa ar reklam underhéllande och
roande. Ibland ar reklam mer underhallande 4n annat medieinnehall. Ibland sa finner jag ett
ndje 1 att tinka pé vad jag sdg, horde eller laste i reklam (Pollay & Mittal, 1993). I var
enkdtundersokning anvénder vi fragorna 16 och 22 for att undersdka denna faktor.

Samhiilliga effekter:

1. Bra for ekonomin

De som foresprakar att reklam dr positivt for ekonomin stodjer sig pa argument som att
det uppmuntrar till en god konkurrens mellan tillverkare som kan vara till fordel for
konsumenter, minskning av tiden for marknaden att acceptera en produkt, det sédnker
genomsnittskostnaden for produktion, och att reklam &r ett bra sétt att anvéinda en nations
resurser vilket 0kar levnadsstandarden i samhallet.

Denna faktor méts med péstdendena: I allméinhet sé& framjar reklam konkurrens som gynnar
konsumenten. Reklam é&r bortkastade ekonomiska resurser. I allménhet s& hjélper reklam vér
nations ekonomi (Pollay & Mittal, 1993). I var enkdtundersokning anvander vi fradgorna
5,8,11,26,31 for att unders6ka denna faktor.

2. Materialism

Materialism 4r en samling av trosuppfattningar som ser konsumtion som den bista végen till
tillfredsstéllelse (Pollay & Mittal, 1993). Reklam malar upp en bild av det goda livet som hela
tiden trycker pa forsiljningen, och detta utger sig for att vara idealet for konsumenter att
strava efter. De livsstilar som visas upp ér perfekta utifran ett konsumtionsperspektiv. De
ideal och livsstilar som reklam foresprakar ifragasitts i stor utstrackning inte, och de har blivit
normaliserade i det moderna samhéllet (Pollay, 1986).

Reklam forsoker att skapa behov, inte att tillfredsstdlla dem. Reklam skapar nya
angestfarhdgor istéllet for att mildra de befintliga. Genom propaganda av handelsvaror kan en
konsument bli olycklig med sin lott i livet. Genom att fostra konsumenten med att ha
storslagna ambitioner sa skapar detta dven sjilvforakt och en kénsla av otillracklighet. Reklam
foresprakar konsumtion som botemedel for konsumenten. Den kan fa oss att hela tiden tro att
graset dr gronare pa andra sidan (Lasch, 1978). Pollay (1986) menar att det finns kritiker som
hivdar att reklamens priméra syfte ar att stirka och upphoja materialistiska fordelar for
konsumtion, genom att utnyttja prestationsdrivkrafter, maximera lockelse och dragningskraft,
bagatellisera och eliminera objektiva 6verviganden — och att reducera kvinnor, min och barn
till rollen som irrationella konsumenter (Pollay, 1986).



Denna faktor mits med: P& grund av reklam sa koper folk saker som de i sjdlva verket inte
behover. Reklam har en benédgenhet att gora sé att folk lever i en fantasivirld. Reklam far folk
att kopa produkter som de i sjélva verket inte har rdd med, for att visa upp for sin omgivning.
Reklam gor att vi blir ett materialistiskt samhélle, alltfor mycket intresserade av att kopa och
dga saker (Pollay & Mittal, 1993). I var enkédtundersokning anvénder vi fragorna 6,20,24 och
29 for att undersoka denna faktor.

3. Virderingskorruption

Det finns en risk att reklam kan paverka de varderingar som barn far fran sina fordldrar
(Pollay & Mittal, 1993). Reklam utnyttjar alder, social acceptans och ridsla och det ar svart
for konsumenter att skilja pa dessa i den reklam som gors. De samhélliga véirderingarna
korrumperas av reklamens budskap. Unga relateras till popularitet. Popularitet ar lika med
framgang och framgang &r lika med lycka (Fischer, 1968).

Vissa oroar sig over att reklam kan skapa en form av massovertalning, som i sin tur kan skapa
en konformitet. Medan andra oroar sig mer dver de normer som reklam framjar och skapar i
samhéllet. En farhéga ar att reklam skapar konsumenterna sa som den vill ha dem (Pollay,
1986). Henry (1963) beskriver denna konsument som en person som har ett omattligt begér,
ar oerhort ytlig, helt passiv och illojal till produkter. Reklam ér stdndigt i var miljo och
omvirld och dess paverkan gér inte att undvika. Den forstirker materialismen, irrationalitet,
angest, cyniskhet, egoism, social konkurrens, maktloshet, sexuell besatthet och en minskning
av sjalvrespekt (Pollay, 1986).

Denna faktor mits med: Vissa produkter och tjdnster som framhévs i reklam ar negativa for
samhdllet. Det ar for mycket sex i reklam idag. Den mesta reklamen forvrianger véara
ungdomars virderingar. Reklam framjar icke dnskvérda virderingar i vart samhélle (Pollay &
Mittal, 1993). I var enkdtundersokning anvénder vi fragorna 3,13,15 och 21 for att undersoka
denna faktor.

4. Falskhet och vilseledning

Man kan se reklam som att det &r avsiktligt vilseledande eller missvisande, och de hér
aspekterna kan paverka hur man anvénder reklam som en informationskélla (Pollay & Mittal,
1993). Det finns en risk att fler och fler konsumenter blir s& cyniska mot reklam, att det
sprider sig dven till andra delar i samhéllet som till exempel en misstro mot politiker och
ovriga auktoriteter (Pollay, 1986). Reklam é&r ute efter den ologiska ménniskan. Det ar
anledningen till att reklam é&r sa irrationell, och vill paverka det sunda fornuftet (Skolimowski,
1977). En stor del av den reklam som gors idag vidjar inte till fornuftet utan till kianslor. Den
forsoker forst att imponera pa folk via kénslor for att sedan fa dem att sedan underkasta sig
intellektuellt.

Den hér typen av reklam gor allt for att gora intryck pa konsumenten genom till exempel
paverkan genom en auktoritativ image, repetition, genom att attrahera en konsument samtidigt
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som man forsvagar konsumentens kritiska bedomningsformaga via en snygg kvinna eller
man. Reklamen kan dven gora detta genom att terrorisera konsumenten med hot eller att
stimulera en konsuments dagdrommar om en pldtslig fordndring i sitt vardagliga liv. De hér
metoderna dr i grunden helt irrationella och de har ingenting med en handelsvaras kvaliteter
att gora, och de stryper mdjligheten for konsumenten att kritiskt granska reklamen (Fromm,
1976). Enligt MacBride (1980) har reklam @ven blivit kritiserat for att spela pé kénslor,
utnyttja angest, anvianda tekniker for intensiv dvertalning som overgar i manipulation.

Denna faktor mits med: Reklam presenterar en sann bild. I allménhet sé ar reklam
vilseledande. Reklam foroldmpar intelligens (Pollay & Mittal, 1993). I véar enkdtundersdkning
anvander vi frdgorna 7,17,23,30, 32 for att undersoka denna faktor.

Globala attityder:

De tidigare ndmnda uppfattningarna anses vara relaterade till mer allménna attityder som
finns 1 en konsuments medvetande. Dessa mits med: I allménhet sé gillar jag reklam. Min
generella dsikt om reklam dr ofordelaktig. I allménhet s& anser jag att reklam &r en positiv
foreteelse. I var enkdtundersokning anvénder vi fragorna 2,10,19,33,35 for att undersoka
denna faktor. Ovriga fragor i vér enkit dr 9,25 och 28.

Ovriga aspekter att ta hiinsyn till:

De 6vriga aspekterna &r sa kallade “distal antecendents”, som har en indirekt paverkan pa en
konsuments uppfattningar till reklam generellt, genom mellanliggande faktorer. “Framjar icke
onskvirda saker” och “’sex i reklam” &r positionerat bakom faktorn virderingskorruption
medan “’sidnker priset pa varor” och “resulterar i ett battre liv” relateras till bra fér ekonomin.
Pollay & Mittal (1993) visar att det kausala flodet kommer fran det specifika, konkreta och
det personliga till det mer allméinna och abstrakta. Darfor sa antar de, att bedomningar om
produktinformation leder till korrelerade bedomningar om att reklam ar bra for ekonomin.

I ekonomisk teori sa verkar de personliga fordelarna stromma fran de samhalliga faktorerna
och inte at det andra héllet. Men Pollay & Mittal (1993) hivdar istéllet att for den vanliga
ménniskan sé dr pastdendet: “bra for ekonomin”, en abstrakt bedomning som kriver en
relativt hog niva av intellekt och eftertanke och det dr istéllet lattare for konsumenter att
reflektera 6ver mer konkreta saker som till exempel information fran reklam, eller priser pé
produkter. De anser istéllet att det mer konkreta skapar den globala beddmningen och inte det
motsatta.

Demografiska segmenteringsvariabler:

I Millan & Mittal’s (2010) studie dér de undersokt de tjeckiska konsumenternas uppfattningar
till reklam generellt genom att applicera Pollay & Mittal’s (1993) 7-faktormodell framgar det
att unga Tjeckiska konsumenter gillar reklam mer @n de dldre. De som hade en hogre
utbildning hade mer negativa uppfattningar till reklam generellt, och det kan hénda att
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utbildning har gjort de mer kritiska till reklam. De lagre inkomstgrupperna hade mer
fordelaktiga uppfattningar till reklam medan kritikerna kom fran medelinkomstgrupperna. Det
visade sig att de med en hoge inkomst har rdd med de produkter som ér tillgingliga for
konsumenter att kopa pa marknaden, och att medelinkomstgruppen var den grupp som mest
sag reklam som nagot som lovar ett falskt paradis (Millan & Mittal’s, 2010).

Shavitt, Lowrey & Haefner (1998) fann i sin studie dér de undersokte konsumenters
uppfattningar till reklam generellt, att 6verlag s& hade kvinnor och min ungefir samma
uppfattning till reklam men mén har mer positiva uppfattningar till reklam i vissa avseenden.
Ett exempel ér att mén inte kénner sig lika forolampade av reklam som kvinnor kan gora, och
de anser inte att reklam behdver dnnu mer statlig reglering. Det visade sig i studien att de
yngre respondenterna som var mellan 18-34 nér studien genomfordes 1998, har mer positiva
uppfattningar till reklam an de 0vriga respondenterna. Den hir generationen kallas for
generation X och jamfort med de dldre respondenterna sa dr de mycket mer positiva till
reklam (Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998). De ar fodda mellan 1965 och 1976 (Coupland et
al, 1997).

Generation X tycker om att titta mer pa reklam &n vad de dldre gor (58% jamfort med 48% for
de dldre). De blir inte lika foroldmpade av reklam som Ovriga respondenter och kénner sig
inte heller lika vilseledda som 6vriga respondenter. De tror dven att reklam sénker priserna for
produkter som de koper (Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998). Generationen som kallas for
Baby boomers ér fodda mellan 1945 och 1964 (Oxford, 2011a). Nér studien genomfordes sa
var de mellan 35 och 54 och de tror mindre pa reklam &n vad den yngre generationen gor
(33% jamfort med 42% for de yngre). De tror inte heller lika mycket som dldre vuxna att
reklam for varumirken resulterar i mer virde for pengarna for en konsument (Shavitt, Lowrey
& Haefner, 1998).

Studien visade dven pa att respondenter med en ldgre utbildningsniva och de med lagre
inkomster med storre sannolikhet kommer att njuta mer av att titta pa reklam, och de tror 4ven
att reklam resulterar i lagre priser. De med en lagre utbildningsnivd kommer med en storre
sannolikhet (64%) &n andra (50%) att tro att merparten av reklamen som gors ar informativ, ar
mer bendgna att anvinda informationen fran reklam vid kop av produkter/tjanster (Shavitt,
Lowrey & Haefner, 1998) .
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Kapitel 3- Metod

Detta avsnitt innehdller val av metod, insamling av primdr och sekunddrdata,
enkdtundersokningen, pilotstudien, studiens genomforande, sammanstdllning och analys,
telefonintervju, intervjuguide och urvalsprocess, bearbetning av data, reliabilitet och
validitet,

3.1 Val av metod

Vi har valt att anvénda oss av bade en kvalitativ och en kvantitativ metod for var studie.
Kvantitativa metoder handlar om att mita och gora generaliseringar utifrdn en mindre grupp,
medan kvalitativa metoder handlar om att tringa in pa djupet av ett fenomen. Nir man véljer
metod s ska man framforallt tinka pé vilken av metoderna som passar bast till den
problemformulering som man har bestdmt sig for, och de teorier och begrepp som man har
valt att arbeta med. (Eliasson, 2006).

Det finns kritik mot att anvinda en kombination av kvantitativ och kvalitativ forskning. J.K
Smith menar till exempel att de tva metoderna stoder olika tillvigagangssitt, och J.A Hughes
menar att de olika forskningsverktygen ar kopplade till sérskilda versioner av vérlden och hur
man bor fa kunskap om den. (Bryman & Bell, 2005).

Det kan dock under vissa forutsittningar vara en fordel att kombinera olika
forskningsmetoder. I synnerhet om undersdkningen dr omfattande, eller om man vill antingen
gora en preliminédr undersdkning med intervjuer som en kvantitativ undersokning studerar mer
ingdende. Eller om man vill f6lja upp intressanta iakttagelser fran en kvantitativ undersokning
med intervjuer. (Eliasson, 2006).

En flerfaldig forskningsstrategi borjar dock bli allt vanligare (Bryman & Bell, 2005). Och vart
syfte gar ut pa att forklara vad som skiljer i svenskarnas uppfattningar om reklam och
lakemedelsreklam, men ocksé vad skillnaden beror pa. S for att ta reda pa vad som skiljer sig
i uppfattningar mellan olika grupper i samhéllet och jimfora medelvirden med tidigare
studier sa lampar sig en kvantitativ studie bast. Men for att analysera varfor olika
respondenter har olika dsikter, sammanhang som kréver forstaelse och inte dr tydliga med en
gang, sd lampar sig en kvalitativ metod béttre (Eliasson, 2006). Darfor har vi valt att anvinda
oss av bada metoderna for att pa basta satt kunna svara pé vér fragestéllning.

3.2 Insamling av data

3.2.1 Kvantitativ primirdata

Det finns olika sitt att genomfora kvantitativa studier pa. De vanligaste dr enkét och
intervjuundersokningar (Eliasson, 2006). Det finns bade positiva och negativa aspekter med
att anvianda enkéter gentemot intervjuundersokningar. Férdelarna med intervjuundersokningar
ar att man till exempel kan hjélpa respondenter att svara pa oklarheter och funderingar,
respondenter trottnar fortare pa enkéter dn en intervju, respondenterna kan i en
enkdtundersokning ldsa igenom fragorna innan de svarar och da &r inte fragorna oberoende av
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varandra och man kan heller inte vara siker pa att de besvaras i den ordning som man har
tankt sig. (Bryman & Bell, 2005).

Fordelarna med enkétundersokningar dr att de dr snabbare att administrera, de medfor ingen
intervjuareffekt dér intervjuarna stiller olika fragor eller fragor pa olika sitt, postenkéter kan
besvaras nir respondenterna har tid och mojlighet (Bryman & Bell, 2005). Vi har valt att gora
en enkdtundersokning. Den vanligaste formen av enkdtundersokningar dr postenkéter.
Fordelarna med postenkéter dr att man enkelt kan genomfora undersdkningar pé stora urval,
de kan gdras inom ett storre geografiskt omrade, respondenterna kan i lugn och ro genomfora
enkidten. (Ejlertsson, 1996)

Framst pa grund av tidsbegransningen i uppsatsens forutséttningar sa valde vi att inte gora en
postenkdt, som i regel tar en till tvd ménader (Ejlertsson, 1996). Det finns ocksa andra
problem med postenkater, fraimst stdrre bortfall, och att man inte kan vara séker pd vem som
har besvarat en postenkit. (Ejlertsson, 1996).

Istdllet valde vi att genomfora enkdtundersdokningar pé olika platser i Goteborg. Det finns
flera fordelar med det séttet att gora enkéter pa. Vi rakar inte ut for en intervjuareffekt som
om vi hade stéllt frigorna direkt till respondenterna, men kan dndé svara pa fragor. Vi kan se
hur respondenterna fyller i enkéten och att det inte 4r ndgon annan person som fyller i en
enkit. Och det gar snabbare &n att gora intervjuundersokningar, eftersom man kan dela ut
flera enkédter samtidigt.

3.2.2 Kvalitativ primirdata

Det finns méanga olika kvalitativa metoder att samla in data pa: fokusgrupper, kvalitativa
intervjuer, etnografi, samtalsanalys (Bryman & Bell, 2005). Men eftersom syftet med var
kvalitativa metod var att komplettera var kvantitativa enkdtundersékning med en djupare
forstaelse for vad respondenterna tycker — sa valde vi mellan att genomfora fokusgrupper och
intervjuer.

Fokusgrupper var dock inte praktiskt genomforbart under de forutsittningar som finns for
uppsatsen. Framforallt var det ett stort problem att den kvalitativa genomfordes strax innan
jul. December ér overlag en olamplig ménad for undersokningar (Ejlertsson, 1996). Vi testade
ocksé respondenternas bendgenhet att stilla upp 1 fokusgrupper nér vi gjorde var pilotstudie,
och det visade sig att respondenterna dverlag skulle kunna tdnka sig en telefonintervju, men
de skulle inte kunna ténka sig en fokusgrupp eller en intervju pa plats. En del respondenter
uppgav dessutom att de inte bodde i Goteborg, vilket ytterligare skulle forsvéra fokusgrupper.

Vi valde dérfor att komplettera den kvantitativa metoden med att gora telefonintervjuer, i
huvudsak for att det var praktiskt genomforbart och var nadgot som respondenterna kunde
tanka sig att stdlla upp pa.

3.2.3 Sekundirdata
I huvudsak har vi valt att anvénda vetenskapliga artiklar som killa. Vi har forsokt att anvéinda
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uteslutande artiklar som dr peer reviewed vilka ddrmed har en sdkerstdlld kvalitetsstimpel
(Internet 9). Vidare har vi forsokt anvénda killor som &r aktuella och forekommer i erkénda
journaler, foretradesvis de som citerats manga ginger.

3.3.1 Enkiitundersokningen

Fragorna till enkdtundersokningen har vi valt ut fran Pollay & Mittal (1993) 7-faktor modell.
Eftersom vi bade undersoker reklam och ldkemedelsreklam s& var vi tvungna att begriansa
antalet fragor. Vi har valt ut fragorna sé att vi kan mita och forklara alla sju faktorerna i
teorin. Darutover har vi lagt till nigra extra egna fragor som vi var intresserade av att mita.

Totalt innehaller enkéten 36 frdgor om reklam och likemedelsreklam. Vi har lagt till
ytterligare nio bakgrundsvariabler, dédribland kon, alder, inkomst och dylikt. 21 av fragorna
undersoker respondentens uppfattningar om reklam i allménhet, och 15 av frdgorna
undersoker respondentens uppfattning om lakemedelsreklam.

Vi har forsokt att vilja bort fritextfragor. De enda fritextalternativ som forekommer i enkéten
ar tva alternativ bendmnda "annat", for bakgrundsvariablerna, dér vi ansdg oss tvungna att ha
med dem for att inte forlora information. Anledningen &r framst att det tar lang tid att bearbeta
svaren och det finns risk for att missforsta svar nér de tolkas. (Eliasson, 2006). For att mita
respondenternas uppfattningar har vi anvént en sjugradig likertskala av samma typ som har
anviants av bade Pollay & Mittal (1993) och Millan & Mittal (2010) i liknande studier. En
fordel med sddana semantiska differentialskalor &dr att man pé ett enkelt sétt kan jamfora
attityder till olika saker (Evans et al, 2008).

3.3.2 Pilotstudien

Vi valde att gora en pilotundersdkning darfor att det ar viktigt att fa svar pa vad
respondenterna tycker om méngden fragor, om de forstir och tolkar fragorna pa det sétt som
upphovsmannen har menat, samt for att fa svar pa eventuella oklarheter fran forfattarnas sida
som kan ha funnits nér formuldret konstruerades (Eliasson, 2006). Vi gjorde var
pilotundersdkning den 9/12 k1.15:30-17:00 och 10 respondenter besvarade enkéten. Innan
genomforandet hade vi ocksaé testat enkéten flera gdnger och tagit tid, eftersom vi var oroliga
over mangden fragor.

Resultatet av pilotstudien var att vi fick dndra frdga nummer fem dér vi undersokte
respondenternas utbildningsinriktning. Alternativen upplevdes som komplicerade och en del
respondenter visste inte vilken svarskategori de tillhorde. I den slutliga enkéten fick bade
fraga fem och sju sedan ett fritextfélt for de som var osékra. Under utbildningskategorin lade
vi till larlingstjanst och KY utbildning. Vi kompletterade dven med ett par nya fragor till
fragebatteriet och dndrade fragor som respondenterna hade synpunkter pa.

Efter pilotstudien sa fragade vi respondenterna om de tyckte att ndgon/négra av fragorna var

svéra att forstd, om det var ndgon frdga som var kénslig eller besvirande, vad de tyckte om

mingden fragor och tiden det tog att fylla i enkdten. Samt om layouten var 6verskadlig och

tydlig. Nio respondenter tyckte att frigorna var létta att forsta. Invindningen frdn den tionde
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respondenten var att en del pastdenden kunde vara svara att ta stillning till. Ingen av
respondenterna ansag att ndgon fraga var kinslig eller besviarande. Samtliga tyckte att
mingden fragor var lagom och att layouten var tydlig och 6verskadlig.

3.4 Studiens genomforande

Vi paborjade studien mandagen 12/12 kl. 18:00-20:00 pa centralstationen 1 Goteborg. Valet
av centralstationen kommer sig av att ett stickprov behdver vara vildigt heterogent om
populationen ar det. Och om man undersdker exempelvis ett land eller en stad sa ar
populationen vildigt heterogen (Bryman & Bell, 2005). Centralstationen dr den mest
heterogena plats i Goteborg som forfattarna kunde komma pa, med pendlare till mindre orter,
personer som &ker till andra stader och liknande. Men vi kompletterade dven med
undersokningar i Nordstan, Kungsportsplatsen och pa Handelshogskolan, men den
huvudsakliga delen i stickprovet kommer fran centralstationen.

Vi fortsatte studien pa tisdag 13/12 kl. 12:00-18:00 och onsdag 14/12 kl. 10:30-16:30. Vi har
forsokt variera tiderna for undersokningen for att nd en s varierad grupp som mojligt, enligt
var ambition ovan att f ett s& heterogent stickprov som mojligt. Var foresats var att gora 300
enkiter, och pa onsdagen hade vi gjort sé vi hade 303 stycken korrekt ifyllda enkiter. Att vi
ville gora 300 enkiter berodde i huvudsak pa den heterogena populationen vi undersoker,
vilket kréver ett storre stickprov for att bli rattvisande. (Bryman & Bell, 2005).

Pé grund av mingden fragor och enkétens storlek s& upplevde vi praktiska begransningar i var
urvalsmetod. De personer som kom gaendes eller var pd vig nagonstans var i regel valdigt
ovilliga att fylla i en enkit pé fyra sidor. S& dven om ett slumpmaéssigt urval &r att foredra for
att minska den ménskliga faktorn (Bryman & Bell, 2005), s& valde vi att istillet att fraga
enbart sittande personer — som visade sig vara mycket mer benigna att delta i
undersokningen. For att anda reducera den ménskliga faktorn i1 urvalet av deltagare, sé valde
vi som regel att fraga samtliga sittande som vi inte tidigare hade fragat, pa ett antal
forutbestdmda bankar (se bilaga 5).

Antalet enkéter som inte gick att anvinda var 24 stycken: Bland annat enkédter som inte
fylldes i ordentligt (vi satte en grans dér respondenten ldmnade fler &n fem fragor blanka) eller
dér enkiter forsvann eller inte lamnades in. De som inte ville svara pa enkéter var 476 stycken
personer. Vi riknade alla som inte ville svara pa enkéter. Dock &r siffran ndgot i underkant da
det ibland blev ménga personer pa en géng och svart att hinga med. De vanligaste
anledningarna till att inte delta i unders6kningen var: Jag vill inte, jag hinner inte, jag orkar
inte, jag ska ga strax, och jag ir inte intresserad.

3.5 Sammanstiillning och analys

Enkiterna gicks igenom manuellt och felaktigt ifyllda enkéter togs bort. Darefter matades
enkéterna in i statistikprogrammet SPSS. Saknade viarden matades in som siffran noll, och lés
sedan in som "missing values". SPSS-filen gjordes i tva versioner, en med det neutrala virdet
fyra och en dér virdet fyra hade fétt status som "missing value" for att undersoka hur det
paverkade medelvirdena om det ibland dverrepresenterade neutrala vardet forsvann.
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Med SPSS har vi ridknat fram medelvarden och standardavvikelser. Vi har korstabulerat olika
variabler mot varandra, undersokt hur de olika bakgrundsvariablerna paverkar andra variabler.
Och gjort en faktoranalys bade pé frdgorna for reklam och ldkemedelsreklam.

3.6 Telefonintervju

3.6.1 Intervjuguide och urvalsprocess

Vi gjorde en semistrukturerad intervju dir vi anvinde oss av en intervjuguide. Andra
alternativ hade varit en ostrukturerad intervju utan agenda, och strukturerad intervju med
slutna fragor. Den semistrukturerade intervjun tillit oss att f6lja upp saker pa ett bra stt.
Urvalsprocessen infor telefonintervjuerna underlédttades mycket av var enkdtundersdkning.
Totalt hade 34 personer i stickprovsgruppen accepterat att vara med i en telefonintervju, och
lamnat ut sina nummer.

Av dessa kunde vi via bakgrundsinformation och de uppfattningar de gett uttryck for i
enkdtundersokningen vélja ut tio stycken lampliga respondenter, med skiftande asikter, att
intervjua. Det hér &r ett bra sitt i vilket nyttan kommer fram i att kombinera en kvantitativ och
en kvalitativ metod. Dér den kvantitativa undersdkningen kan hjidlpa den kvalitativa i urvalet
av personer till intervju (Bryman & Bell, 2006) Vi genomforde intervjuerna den 20:e, 21: a
och 22:a december.

3.6.2 Intervjuernas genomforande

Som vi har nimnt tidigare valde vi att genomfora intervjuerna over telefon. Férdelen med
telefonintervjuer gentemot personliga intervjuer ar att de ar enklare och tar mindre tid i
ansprak da respondenten och intervjuaren inte behover traffas (Bryman & Bell, 2005). En
nackdel dr att man enbart kan anvidnda verbal kommunikation, och inte kan ldsa av
respondentens kroppssprak. Samtidigt blir respondenten i sin tur ocksa mindre paverkad av
intervjuaren. (Wéarneryd, 1990)

Vi uppskattade att varje intervju skulle ta mellan 15 till 20 minuter och vi lyckades halla oss
till den tiden. Genomsnittstiden for intervjuerna var 20 minuter, diar den langsta intervjun var
26 minuter och den kortaste 11 minuter. Innan vi startade intervjuerna fragade vi
respondenterna om vi fick spela in samtalet och samtliga godkénde detta. Efter att vi slutfort
intervjun frdgade vi om vi fick anvidnda respondentens fornamn och bakgrundsinformation
och alla utom en person, som ville ha ett anonymt namn, godkinde det — men vi fick anvénda
hennes bakgrundsinformation.

Efter forsta intervjun sd markte vi att respondenten trodde att vi undersokte reklam for
receptbelagda lakemedel sé vi fick fortydliga detta. Dérefter var vi extra tydliga med att det
géllde konsumenters uppfattningar till reklam for receptfria ldkemedel. Telefonintervjuerna
gjordes med tva intervjuare vid 9 tillfallen, och en intervjuare vid ett tillfille. Vi upplevde att
samtalet flot battre pa det séttet, och Warneryd (1990) uppger att pauser och tystnad kan vara
besvirande nir man intervjuar over telefon.
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Vi mirkte under intervjun att nagra av respondenterna resonerade pé ett annorlunda sitt. En
intervjuperson hade arbetat i reklambranschen, ndgon i ldkemedelsbranschen och en hade en
fru som var sjukskoterska. De argumenterade ofta ur ett professionellt perspektiv, och da
kinde vi oss tvungna att styra intervjun till hur de tror privatpersoner ur resonerar ur ett
konsumentperspektiv.

3.7 Bearbetning

Bryman & Bell (2005) menar att det kan vara svart att hinna skriva ner allting som sigs under
en intervju. Man kan ocksa ga miste om viktiga nyanser i spraket. Darfor spelade vi som vi
ndmnt tidigare in véra intervjuer med diktafon.

For att sedan transkribera resultatet sa valde vi att bara skriva ut det som faktiskt sdgs i
intervjuerna, och ibland hoppa dver vissa stycken nér vi upplevde att det var alldeles utanfor
amnet. Bryman & Bell (2005) skriver att transkribering kan vara en svar uppgift, och det ar
latt att det smyger sig in felaktigheter for nagon som inte &r van eller utbildad. Darfor valde vi
att inte forsoka tolka annat dn det som faktiskt sdgs. Pauser, suckar och dylikt kanske mest
leder till feltolkningar eller missforstand.

Transkriberingen av vara tio intervjuer mynnade trots det i 35 sidor. Dessa sidor bearbetades
sedan fOr att samla ihop likartade &sikter och finna monster i texten, som vi kunde anvinda i
analysen, se bilaga 3. Vi valde att sortera in de relevanta intervjucitaten under de sju olika
faktorerna i Pollay & Mittal's (1993) 7-faktor modell — som vi sedan anvinde i analysen.

3.8 Reliabilitet och validitet

Skillnaden pa reliabilitet och validitet 4r enligt Bryman & Bell (2005) att reliabilitet i grund
och botten handlar om métningarnas palitlighet och foljdriktighet. De menar vidare att en
viktig del i reliabiliteten dr stabilitet, ddr man undrar om mattet over tid &r stabilt nog sé att
resultaten for ett urval respondenter inte fluktuerar. Eliasson (2006) ndmner att en studie som
kannetecknas av hog reliabilitet gér att upprepa med likartat resultat.

Validitet ar enligt Bryman & Bell (2005) istdllet huruvida ett matt for ett begrepp verkligen
miter begreppet och inte egentligen nagonting annat. Det finns naturligtvis potentiella brister i
var studie, eftersom det knappast finns ndgon studie som ar utan svagheter. Man kan till att
borja med fraga sig om var enkétstudie verkligen miter vad den ska? Det finns anledning att
tro det, eftersom vi har byggt vart fragebatteri ur samma fragor som anvéndes i Pollay &
Mittal (1993).

Vi har forvisso fordndrat fragorna sa att en del av dem ska méta ladkemedelsreklam istéllet for
reklam. Och det finns en problematik dér, fraimst i att respondenterna ibland inte tycks ha
nagon uppfattning i just frigan om likemedelsreklam. I det avseendet kan enstaka fragor bli
nagot missvisande, och de skulle sdkert ge ett annat resultat i ett land som har en mer
utpriglad kultur av att gora reklam for receptfria ldkemedel. Vi har emellertid forsokt
avhjilpa den problematiken genom att géra en andra version i SPSS utan det neutrala
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mittenvardet for att se hur det paverkar medelviardena for dem som faktiskt har tagit stéllning i
fragan.

Det finns ocksé anledning att tro att sittet som vi har lagt upp fragorna p4, kan ha péverkat
resultatet. Vi har tva kontrollfragor for att testa om enkéten paverkar respondenterna.
Medelvirdet for variabel tvd — som ér den andra fragan respondenterna svarar pa efter
bakgrundsinformationen — ar 3.53. Men medelvirdet for en snarlik kontrollfraga precis i slutet
ar pa 3.26. Medelvirdet har alltsé gétt ner med 9.24% i den allménna uppfattningen om
reklam under studiens gdng. Samma trend kan vi se for lakemedelsreklam dar medelvérdet for
variabel 19 — en av de fOrsta frdgorna om likemedel — som har ett medelvirde pé 3.15.
Variabel 35, som dr en snarlik fraga precis i slutet, har sedan ett medelvirde péa 2.97. Vi alltsa
en sankning av medelvardet med 9.43%.

Man skulle alltsd kunna missténka att studien i sig paverkar respondenternas uppfattning en
liten del 1 negativ riktning. Andra saker som kan ha péaverkat, och skulle kunna medfora ett
annat resultat om man gjorde om studien, ar att vi noterade att vissa fyllde i studien
tillsammans. En del respondenter gick ocksa tillbaka genom sidorna for att se vad de hade
svarat tidigare — gor man da intervjuer istéllet si detta inte 4r mojligt, leder det kanske till lite
andra svar.

Vi noterade ocksa att en del personer, i huvudsak med utldndsk bakgrund, hade svért med
spraket och i en del fall bara pratade engelska. Eftersom vi bara hade en enkit pa svenska sa
var det inte mdjligt for dem att delta i undersokningen. Dock bdr slutsatserna i grova drag ha
god reliabilitet och validitet eftersom, som vi nimnde, fragestillningarna for att méta
uppfattningar ar mycket beprévade. Och vi har gjort bade en kvalitativ och en kvantitativ
studie som pekar pa ungefir samma sak.
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Kapitel 4 - Empiri och analys
Detta avsnitt innehdller bade empiri och analys ddr vi analyserar utifrdn de sju faktorerna i
Pollay & Mittal’s modell.

Analys

Produktinformation

VEtt ldkemedel som jag tycker var jdttebra, dr ju Ease for migrdin, och den funkar ju
for mig, och den har jag haft jittegod nytta av, och det hade jag aldrig fdtt reda pd om
jag inte sett det i reklamen dad. Utan dd hade jag nojt mig med det jag brukade ta, som
inte funkade sdrskilt bra. Sa det dr ju positivt” (Britt).

“Man far ju reda pa varor som man inte kdinde till 0.s.v.” (Anders)

En central del som kom fram under intervjuerna var pastienden likt det ovan. Flera uppgav att
de tyckte att det fanns ett virde i den informerande delen av reklam. Britt har hittat en ny
medicin som hon sannolikt inte vetat om annars. Precis som i Bauer & Greyser's (1968) studie
sa upplevde vi ocksé att informationsaspekten av reklam var en av de faktorer som
intervjupersonerna uppskattade véldigt mycket. Ndstan alla intervjupersoner kom in pd dmnet
om reklam som informationskélla pa egen hand.

Men samtidigt sdger Britt:

”Sd fort det kommer ett nytt eller man hottar upp ett befintligt med massa reklam sa
blir det sa att mdnniskor koper det och borjar anvdinda. Sd egentligen skulle jag vilja
att om man nu ska marknadsfora virktabletter, att man visar pd att det finns mer att
vdlja pd, inte reklam utan information”(Britt).

Instillningen till bide reklam och likemedelsreklam var i regel mycket tudelad. A ena sidan
tycks respondenterna i véara intervjuer uppskatta den informativa delen av reklam, & andra
sidan tycker man ocksa att det finns problem med den. Det dr inte alltid s& att man tycker att
problemen ar desamma, men pa nagot plan tycker en stor majoritet att det pa finns problem
med reklam. Négot som ocksa illustreras av var enkdtundersokning. Den frdga som hade 14gst
medelvirde (dir respondenterna i minst grad holl med om péstaendet) i var enkét rorde
huruvida man ska fa gora kontroversiell reklam t.ex. for tobak eller riktat till barn. 78.2%
svarade da pa den ldgre halvan pa en sjugradig skala, att de inte holl med om péastdendet — och
bara 10.3% holl med om péastidendet.

"Dd dr det klart att jag képer Ipren dd, dven om det dr lite dyrare” (Axel).”

"Jag kan sdga sahdr, att om den produkt jag vill ha inte finns. Mitt andrahandsval, dr
sdkert paverkat av reklamen” (Thomas).
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Ovanstaende citat kommer ifran fragan: "Skulle du efter att ha sett reklam for till exempel
Ipren vilja den framfor en annan okind produkt?" Intervjudeltagarna var nagot splittrade 1
frdgan och likemedel &r en ganska speciell produkt eftersom vi i Sverige koper lakemedel pa
apoteket och har mojlighet att friga personalen pé plats. Barksdale & Darden (1972) kom i sin
studie fram till att konsumenterna tycker att produkter de har sett reklam for ar mer palitliga
an okdnda produkter. Och det dr denna idé som Axel och Thomas ger uttryck for ovan. Det ér
dock virt att podngtera att intervjudeltagarna var splittrade, och en vanlig invindning var att
man dr ute efter en aktiv substans i ldkemedlet, och om man var oséker sd kunde man fraga
personalen. Men det dr anda intressant att man trots det kan se samma mdnster hos vissa
respondenter som hos Barksdale & Darden trots att séttet produkten kops pa, och naturen hos
produkten i sig inte nddvéndigtvis inbjuder till ett sadant beteende.

Social roll och image
Ytterligare en viktig faktor for att forklara uppfattningar ar social roll och image. Sahér
uppfattar en kvinna den sociala rollen och imagen med reklam:

“Ndgonstans gar ju reklam ut pa att man ska kdnna att man inte riktigt duger hela
vdgen och att det blir lite bdittre om man har just det, eller koper just det, sa man kan
rdkna in sig i den gruppen” (Helena).

Helenas resonemang ér valdigt likt det som Pollay & Mittal (1993) {or: dir varumirken ska
relatera till en specifik social grupp, ddr konsumenten far en kénsla av att tillhéra nagot storre
och mer betydelsefullt.

Det dr dock vért att podngtera att enkdtundersokningen inte helt stoder resonemanget om
social roll. Tviartom sa &r pastaendet: "Reklam hjélper mig att fa reda pa vilka produkter som
avspeglar personen jag ar" ett av de pastdende som respondenterna instimmer med allra
minst. Medelvérdet ar bara 2.49 vilket ar det tredje ldgsta medelvardet av alla fragor.

Det kan dock till viss del bero pa sittet pastadendet dr formulerat. For ndr vi istéllet sdger:
"Reklam fér folk att kopa produkter som de i sjélva verket inte har rad med, for att skylta
med" — vilket ocksa patalar social roll — sé& far man istéllet ett medelvirde pa 4.94, dar folk
alltsa 1 huvudsak héller med om pastaendet. Skillnaden kan till viss del bero pa att den senare
fragan har en mer negativ klang. For respondenterna tycks vara mer negativa till reklam dn
positiva. Och det har formodligen ocksa en forklaring att i den forsta fragan sa talar man om
sig sjdlv, medan man i den andra talar om andra.

En annan forklaring kan vara att man helt enkelt inte upplever sjilv att den reklamen man ser
pa, overhuvudtaget brukar kinnas relevant. Och att respondenterna saledes inte kan paverkas i
sin sociala roll av reklamprodukter, darfor att de kinner att produkterna som marknadsfors
inte &r intressanta. Som stod for det pastdendet var det bara 13.9% som svarade instimmande
pa pastdendet "Jag tycker att reklamen ofta visar produkter som ar relevanta for mig". Sa en
klar majoritet tycker uppenbarligen inte att de far se produkter som dverhuvudtaget skulle
kunna paverka deras image.
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Inte desto mindre tycks det finnas en uppfattning bland respondenterna att manniskor i
allméinhet koper saker av imageskal eller for att spela en viss social roll — &ven om man inte
tycker att man sjilv paverkas i sin sociala roll av reklamen.
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Figur 11: "Reklam ar diskriminerande mot vissa
grupper"

Pollay (1986) menar att reklam kan forstérka stereotyper for alder, etniskt ursprung, kon och
dylikt. Dock verkar det inte som respondenterna i enkdtundersdokningen instimmer i den
bilden. Det &r patagligt médnga som inte tycks ha en asikt i frdgan, och i 6vrigt sé fordelar sig
staplarna vildigt jamnt over hela likertskalan. I var undersdkning kan vi saledes konstatera att
respondenterna inte tycks ha nagon sirskilt tydlig uppfattning i fragan.

Saledes kan man konstatera att reklamens péastadda forstirkande av stereotyper inte tycks
upplevas som en problematik som ar tillriackligt stark for att generera en tydlig trend i vart
enkdtmaterial. Man skulle dock dven kunna fora ett resonemang for att respondenterna inte
riktigt forstdtt frigan — och de hade kanske svarat annorlunda om man istéllet stéllt fragan:
"Forstarker reklam stereotyper?".

Njutning

Faktorn njutning testades i enkdten med tva péstdenden ett for reklam i allminhet och ett for
lakemedelsreklam. Det som var slaende var att medelvardet for hur respondenterna uppfattar
humor i lakemedelsreklam var mycket ldgre dn hur de uppfattar humor i vanlig reklam.
Medelvirdet i pastaendet att respondenten tycker att vanlig reklam ofta dr underhéllande var
3.73 medan samma fraga for lakemedelsreklam bara hade ett medelvérde pé 3.08.

For att forklara skillnaderna sd maste vi ta hjdlp av vara intervjuer. Och i intervjuerna sa
markte vi att respondenterna borjade erinra sig likemedelsreklam som de tyckte om efterhand
som de pratade, men att de fran borjan inte var sérskilt positiva. Det kan bero pé att likemedel
spontant inte upplevs som en sirskilt rolig produkt, for i intervjuerna kom ménga efter ett tag
att tdnka pa t.ex. Iprenmannen.
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Nir det giller om reklam i allménhet dr humoristisk eller rolig sé fick vi fran intervjuerna
ganska likartade svar. De flesta var i huvudsak positiva, dér de tyckte att det finns roliga
reklaminslag, men ocksé en del som dr mindre bra — dock var man overgripande at det ndgot
mer positiva héllet:

“Oftast tycker jag nog att den svenska reklamen dr bra. Den dr vildigt bra gjord.
Men det hdnder ju att man domer ut vissa reklaminslag.” (Anders)

Citatet bekriftar ganska vil ungefiar samma sak som enkdtundersdkningen visar for vad
respondenterna tycker, dar medelviardet ligger ganska néra fyra.

Bra for ekonomin

Vi fick i enkdten fram en intressant skillnad mellan respondenternas uppfattning om huruvida
reklam och ldkemedelsreklam frimjar konkurrens som gynnar konsumenten. Darfor att i fallet
med reklam i allménhet sé blir det den mest positiva av vara fyra variabler for att forklara om
respondenterna tycker att reklam och likemedelsreklam &r bra for ekonomin. Samtidigt sa ar
motsvarande variabel for lakemedelsreklam den minst positiva av de fyra variablerna.

Nér man istédllet méiter om reklam t.ex. dr mest bortkastade pengar, vilket ocksa ar en
samhéllsekonomisk variabel, sé finns inte alls samma glapp for om det r reklam i allménhet
eller ldkemedelsreklam man undersoker.

Dessutom ér det virt att podngtera skillnaden i standardavvikelse. Respondenternas
uppfattningar om konkurrens for reklam i allminhet har betydligt hogre standardavvikelse, pa
1.777, vilket &r den sjétte storsta av alla de 36 variablerna, jamfort med motsvarande variabel
for lakemedelsreklam som har en standardavvikelse pa 1.489 — och istillet ligger bland de
variablerna med ldgst standardavvikelse.
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Och s& man kan se i diagrammen ovan sa gor sig standardavvikelsen verkligen géllande i det
hir fallet ddr man i det ena fallet har stor 6vervikt pa den positiva sidan och i det andra fallet
har vildigt ménga som har svarat neutralt. Och det kan naturligtvis bero pa att respondenterna
inte forstar fragan riktigt, eller att man helt enkelt inte har nadgon asikt. Samtidigt ar det ocksa
vért att poéngtera att de som inte svarat neutralt i figur 2B, sa ligger en dvervikt pa den
negativa sidan istéllet for den positiva som ar fallet med figur 2A — vilket 4nda pétalar en
skillnad i1 uppfattningarna.

Aven i intervjuerna kan man se samma trend dér respondenterna har olika uppfattningar nir
man undersoker for reklam i allménhet och ldkemedelsreklam. Frank och Britt dskadliggor
t.ex. foljande &sikter for reklam generellt:

“Det framjar till konkurrensen ndgonstans, som bidrar positivt till konsumenter... Det
kan vara ett sdtt for ndgon att fa in en produkt pa en marknad, som annars dr
segmenterad och svar att komma in pa.” (Frank)

“Jag inser ju det, att de mdste ju ha reklam, foretag mdste ha reklam for att kunna
synas ut mot sina kunder.” (Britt)

Sa man kan se i intervjusvaren att respondenterna tycks ha en bild for nodvandigheten av
reklam i allménhet som paminner om figur 2A, dér de snarare dr positiva &n negativa. Vi kan
ocksa relatera det hér till teorin dér Pollay & Mittal (1993) menar att foresprakare for reklam
som tillgadng i samhéllet ofta resonerar pd samma sitt som Frank ddr man anser att det 6kar
konkurrensen, vilket gynnar konsumenterna i slutdndan.

For lakemedelsreklam ur konkurrenssynpunkt kan man istdllet se dsikter enligt:

"Positiv for samhidllet, ja och nej, positivt dr vil de som kanske finner en lindring i de
ldkemedel som de inte annars hittar. Men det dr ju en nackdel da, jag vet bekanta som
kékar Alvedon som godispiller alltsa. Sa det dr pd gott och ont dd” (Bosse).

“Nej, nej, det kan jag inte sdga, att jag tycker att det bidrar positivt” (Thomas)

Bosse uttrycker ganska tydligt ambivalent héllning till huruvida ldkemedelsreklam ar positiv
ur ett samhallsperspektiv, och bidrar till konkurrens och dylikt — eftersom han ocksa inser
faran och riskerna med 6verkonsumtion av ldkemedel. Man kan ténka sig att det kan vara lite
av den tankegingen som bidragit till den kraftiga 6verrepresentationen av neutrala svar i figur
2B. Det kan ocksa vara virt att ndmna att Thomas tidigare uttryckt en mer positiv uppfattning
om reklam generellt — vilket gor hans kraftigt negativa syn pa likemedelsreklams
samhéllspaverkan intressant.

Materialism

Materialism ar den faktor som gav oss den absolut tydligaste trenden, med en valdigt
polariserad negativt inriktad svarsbild. Medelvirdena for fyra av vara fem variabler som
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méter materialism ligger inom de sju hogsta medelvirdena for alla 36 variabler, och en av
dem dr ocksé den variabel som har hogst medelvérde av alla pa 5.6.

Aven intervjuerna visade pa samma trend, hiir nedan for likemedelsreklam:

“Ja, jag vet inte, jag dr lite osdker pd reklam for ldkemedel. Men jag tror att vi
overanvdnder receptfria likemedel. Och jag tror att det dr skadligt for hdilsa och
miljo, men det dr bara vad jag tror” (Frank).

“Ja, jag tycker det. Speciellt hdr, lidkemedlet ska ju inte dtas 6ver tid utan kortare tid,
en mdnad t.ex. innan man ska samrdada med likare och det gor ju ingen, eller vildigt
fa gor det ska jag sdga - och det blir vildigt ldtt en overkonsumtion. Och det dr
likadant med tillskott for c-vitamin, det dr ju inte en mdnniska som behover c-vitamin
egentligen om du har en balanserad kost” (Britt).

"Jag vet bekanta som kikar Alvedon som godispiller" (Bosse)

I intervjuerna s& menar de flesta att det finns en problematik i just reklam for lakemedel i den
man att det ocksa riskerar att skada hélsan. Man kan likna det lite vid produkter som tobak
och alkohol. Bade Britt och Bosse ér inne pa ett liknande resonemang som Lasch (1978) dir
man ser konsumtionen i sig som ett botemedel for konsumenten. Att konsumenten behdver
konsumera likemedel, och att hela tiden tro att gréset ar gronare pa andra sidan, s& om man
tar vissa piller sa blir besvéren bra. Det kan dock vara virt att nimna att bade Frank, Britt och
Bosse hade svarat pa den positiva halvan pa fraga 6 i sina enkéter, och saledes instimde i
pastaendet att "Reklam far folk att kopa saker som de inte behover", och har saledes redan en
negativ uppfattning om reklamens potentiella risk for 6kad 6verkonsumtion. Britt och Frank
har i sina enkitsvar vidare uttryckt en negativ uppfattning 4ven mot reklam i allméinhet vilket
kan péverka deras uppfattningar, medan Bosse ddremot svarat att han &r positiv till reklam,
men nagot negativ till ldkemedelsreklam.

“"Man képer ju inte mer dn man behover, till sig sjdlv. Ja, pd ndgot vis tror jag att alla
mdnniskor inser att ldkemedel inte dr ndgot man ska dta sa mycket, for det dr ju
faktiskt farligt att dita for mycket. Och man har nog sunt fornuft och anser det.” (Axel)

Det fanns dock en intervjuperson som hade en avvikande asikt. Axel menar att det finns en
begransning i efterfragan av ldkemedel hos de flesta konsumenter. Och att merparten av
konsumenterna ocksa forstar hur man bér man konsumera receptfria ldkemedel. Det dr dock
viért att papeka att Axel i sin enkét tidigare gett uttryck for en mycket positiv uppfattning for
bade reklam och likemedelsreklam.
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de inte behover." konsumerar folk for mycket likemedel som de
egentligen inte behdver."

Det finns en tydlig trend i bada figurerna, med en klar 6vervikt &t det positiva héllet. Dock ar
det trots allt vart att podngtera skillnaden mellan uppfattningar uppfattningarna om reklams
bidrag till verkonsumtion i allménhet och 6verkonsumtion till likemedel.

Figur 3A visar den variabel med det hogsta medelvirdet i hela studien, vilket ocksa visar sig
dir nummer sju — instimmer helt — &r den storsta stapeln, och det dr extremt fa som inte héller
med i ndgon mén om pastdendet. Nagot forvanande var dock att Figur 3B har ett mindre
medelvirde och fler som uppger sig vara neutrala i frdgan eftersom kritiken mot
lakemedelsreklam annars tycks vara nagot starkare 4n mot reklam generellt.

Det kan dock ha att gora med — som Axel var inne pa — att respondenterna kan ha upplevt att
det inte finns samma risk for Overkonsumtion av ldkemedel, darfor att fornuftet borde séga
stopp och att folk borde forstd grinserna i hur mycket man bor konsumera. Det star ju vidare
ocksa pa ldkemedlen vilka doser man bor ta.

Men man vi ska dndé podngtera att &ven om trenden for 6verkonsumtion genom
lakemedelsreklam dr nagot svagare én den extremt starka polarisering som finns for
overkonsumtion genom reklam i allménhet, sa ar det fortfarande ett starkt samband och en
véldigt klar 6vervikt som héller med om pastdendet, dn de som inte gor det. Respondenterna
tycks alltsa vara relativt ense om att det pagar en 6verkonsumtion.
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Figur 12: "Reklam skapar ett materialistiskt samhille,
alltfor mycket intresserade av att kopa och dga saker."

Figur tolv visar pd ungefar samma trend som vi har sett tidigare i materialismavsnittet.
Respondenterna tycks i huvudsak vara ense med Pollay & Mittal (1993) om att reklam bygger
upp en livsstil, eller ett samhélle, som gér ut pa att konsumera — "Dar ménniskor ar alltfor
mycket intresserade av att kopa och dga saker". Pollay (1986) nimner ocksa att dessa
konsumtionsideal blivit normaliserade och inte ifragasitts — men for respondenterna i var
enkdtundersokning tycks det atminstone finnas en kritisk uppfattning till idén om det
materialistiska samhéllet, eftersom det dr en stor andel av respondenterna som instimmer i
pastéendet.
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Figur 4A: "Vissa produkter som framhévs i reklam &r Figur 4B: "Vissa produkter som framhévs i reklam for
negativa for samhallet" lakemedel &r negativa for samhallet"

Det som é&r slaende i de ovanstdende figurerna dr den stora neutrala stapeln, nummer fyra, i
figur 4B. Som vi varit inne pa tidigare kan sddana tendenser bero p4 att respondenten inte
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forstar frdgan ordentligt, eller inte har bildat sig en dsikt. Det kan naturligtvis ocksa vara sa att
man dr genuint neutral i sin uppfattning, men det kénns ganska osannolikt. I s& fall kunde man
kanske tycka att variansen borde klumpa sig runt medelvardet fyra snarare 4n att s& manga
véljer just, exakt nummer fyra. For att alla skulle vara helt genuint neutrala utan att kiinna det
minsta it ndgot av hallen tre eller fem, verkar inte alldeles troligt. Vi har dven i ett par andra
fall sett liknande staplar for just neutrala nummer fyra for vissa fragor som det finns viss
anledning att tro att respondenterna kanske inte har forstatt ordentligt. Dartill ar det vért att
poéngtera att ett par respondenter ocksa under undersokningen uttryckte att de hade svart att
bedoma eller ta stillning till vissa saker.

Inte desto mindre, dven om svarsfrekvensen i figur 4B kanske dr skevt centrerad kring
nummer fyra — av olika skl — sa &r inte den resterande informationen nddvandigtvis vérdelos
eller intetsdgande. Om man istéllet tittar p4 de som faktiskt valt att svara ndgot annat 4n ett
neutralt svar, s& ser man att de som héller med om pastaendet ar fler &n de som inte haller
med. Dock #r inte forhallandet detsamma som i figur 4A, vilket kan vara intressant. Aven om
skillnaden naturligtvis ocksa kan vara ndgot skev, och bero pa att det ar vissa grupper av
mainniskor som tenderar att svara neutralt paA mer komplicerade fragor, inte forstar, eller
saknar en omedelbar uppfattning.

Om vi sedan ser till figur 4A sa har vi en valdigt tydlig trend 1 att hdlla med pastaendet, dér en
stor del av respondenterna upplever att en del produkter som framhévs i reklam i allménhet ar
negativt for samhillet. Figur 4A visar sig ocksé ha det sjitte hogsta medelvérdet av alla 36
variabler, vilket vidare podngterar den positiva tendens som finns att hilla med pastaendet.
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Figur SA: "Reklam bidrar till forsdimrade Figur 5B: "Reklam forvranger barn och
vérderingar i vart samhélle" ungdomars varderingar"

Figurerna fem ovan visar pd om man anser att reklamen forsdmrar varderingar. Som vi

ndmnde tidigare i fallet figur 4B sa borde en mer medvetet neutral uppfattning — enligt vart

sdtt att se pa saken — mer gestalta sig i en varians kring medelvirdet, eftersom en del av

respondenterna dnda borde ha lutat lite &t nadgon uppfattning. Det kan vi se 1 figur 5A, som

tycks ha ganska stor bredd dver asikterna men &nda i huvudsak en ganska neutral hallning till
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pastaendet, dér de storsta staplarna dr de ndrmast nummer fyra och figuren inte visar ndgon
direkt overvikt at nagot hall.

Det dr intressant att respondenterna inte tycks dela bilden att reklam skulle bidra till
forsamrade varderingar i samhillet, &ven om spridningen forvisso dr ganska stor. Fischer's
(1968) pastdende om att de samhélliga varderingarna korrumperas av reklamens budskap
tycks man inte dela. Det &r ocksa intressant att det skiljer s& mycket mellan figur 4A och SA.
Att reklam for vissa produkter dr negativt for samhéillet, men reklamen i sig bidrar inte till
forsamrade varderingar totalt sett. Respondenterna skulle séledes formodligen kunna
acceptera vissa av Pollay's (1968) pastaenden, om olika negativa foreteelser som vissa
annonserade produkter ger upphov till, men de skulle sannolikt inte acceptera att reklamen
overlag forsamrar samhaéllet.

Intressant dr ocksa den patagliga skillnaden mellan Figur SA och figur 5B. Darfor att bada
pastdendena handlar i grunden om att reklam i allménhet leder till forsdmrade varderingar.
Men i figur 5B si ér den storsta stapeln nummer sju — instimmer helt — med en kraftig
overvikt for de som anser att de instimmer, och sa sluttar det gradvis nedat s& de som inte alls
instimmer &r valdigt fa.

Om vi ska utgd ifran 5B sa tycks respondenterna dela Pollay & Mittal's (1993) synpunkt att
det finns en risk att reklam paverkar de virderingar som barn far av sina forédldrar. For att ta
reda pa varfor det ar sé stora skillnader nér fragorna ar sé lika, behdver vi ater se till vara
intervjuer.

“Barn dr ju vildigt paverkbara, sd dr det ju bara. Det dr klart att de dr det. Alltsa jag
tror att alla mdnniskor dr ganska paverkbara. Vi vill bara latsas att vi forstar att vi
inte vill bli lurade, men jag tror att alla mdnniskor dr det, dnda, faktiskt” (Helena).

“Det dr barn. Barn mellan, kanske 5-12 dr” (Axel)

“Jag kan tinka mig yngre mdnniskor dr mer ldittpaverkade. Det brukar vdl vara sda
med allting faktiskt. Man dr mer mottaglig ndr man dr yngre” (Magdalena).

I frdgan vilka som &dr mest paverkbara av reklam sé var ett av de vanligaste intervjusvaren
barn, vilket kanske forklarar utseendet pa kurvan i figur 5B. Kanske kan man tolka resultaten
sa att man inte direkt vill séga att reklamen direkt bidrar till forsimrade vérderingar i
samhéllet. Men ddremot verkar det rdda ett brett stod for att barn dr paverkbara i hog grad for
reklam, och att reklamen forvranger barn och ungdomars varderingar. Vad hdnder da nér
dessa barn och ungdomar véxer upp? Kanske kan man fora ett resonemang for att
respondenterna vill mena att reklamen faktiskt indirekt kan bidra till simre varderingar i
samhdllet, men inte pa det sdtt som man forst tdnker sig — utan snarare genom att det paverkar
framtida generationer som tar dessa viarderingar med sig nér de vixer upp.
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Figur 5C: "Det &r negativt att barn och ungdomar ser
reklam for lakemedel"

Négot som stoder resonemanget ovan ar figur 5C. Vi ser hér inte alls samma trend som i figur
5B trots att pastaendet ocksa berdr huruvida det dr negativt att barn och ungdomar utsétts for
reklam. Saledes ér det formodligen inte enbart ndgon avsky for att just barn utsétts for reklam
som far respondenterna i figur 5B instimma sé kraftfullt i pastaendet — utan formodligen
tycker man genuint att reklamen riskerar att forédndra varderingar for just barn och séledes
kanske dven framtida generationer nir dessa barn véxer upp.

Falskhet / vilseledande
"Det finns alltid ett syfte och det dr att tjina pengar och sdlja mer” (Magdalena).

“Ndgonstans gar ju reklam ut pa att man ska kdnna inte riktigt duger hela vigen och
att det blir lite bdittre om man har just det, eller koper just det, sa man kan rdkna in sig
i den gruppen” (Helena).

Intervjudeltagarna uttrycker en allmén skepsis mot reklam som var ganska genomgaende for
merparten av de intervjuer som vi genomforde. Magdalena namner en central del: reklamens
syfte och nddvandigheten av att tjana pengar. Det var en argumentation som gick vi horde hos
1 stort sett alla intervjudeltagare. Argumentet: att man inte skulle gora reklam om den inte
fungerade, s& darfor har den formodligen effekt.

Helena tar det hir resonemanget ett steg ldngre och har noterat att reklam ofta bygger pa att
den som reklamen riktas till inte duger som den &r. Hon menar att om personen duger som
den dr s& har man inget behov av att kopa produkterna som reklamen marknadsfor. Helena &r
inne pa reklamens vilseledande roll, och hennes ésikter kan liknas vid dem som Pollay &
Mittal gett uttryck for, dir man kan se reklamen som avsiktligt vilseledande eller missvisande.
Helena ér ocksa inne pa Skolimowski's (1977) resonemang att reklamen i huvudsak riktar sig
mot att paverka kénslor. Att inte duga ar utan att ha en viss produkt, dr i grunden, som
Fromm(1976) papekat, inte ett rationellt tinkande. Huruvida en méinniska duger eller inte har
enligt Fromm (1976) absolut ingenting med en handelsvaras kvaliteter att gora.

29



Vi gar sedan vidare over till att se hur ser d4 konsumenternas asikter ser ut nir det géller
reklamens falska eller vilseledande roll for receptfria lakemedel.

“Jag tycker inte att det dr ndgot vidare. Det dr ldtt att bli lurad och manipulerad. Man
blir paverkad” (Magdalena).

“Ja, jag dr lite tudelad ddr, jag tycker att det spelar for mycket pa folks oro for sin
egen hdlsa... Man far inmatat sd mycket av ndssprayens goda effekt sd du intalar dig

sjdlv att det maste alltid vara helt oppet i ndsgangarna sa att sdaga, och det kanske inte
ska vara det jamt” (Britt).”

“Den dr bara ute efter att paverka oss, den har ju inget annat syfte” (Frank).

Det som é&r den stora skillnaden, ndr man undersoker just om reklam i allménhet &r falsk och
vilseledande och om ldkemedelsreklam &r det, &r att reklam for lakemedel ofta kan spela pé
folks oro for sin egen hélsa — som Britt dr inne pa — en dimension som reklam generellt inte
besitter pd samma sitt om man siljer lampor eller bokhyllor.

Och Britt &r dven inne pa att lakemedelsreklam riskerar att flytta fram vad som kan anses vara
normalt. Uppfattningar som att tdppta nasgangar och lite vark i ryggen ar naturligt och
normalt kanske forsvinner ju mer man marknadsfor olika preparat som man forsoker sélja
genom att istéllet patala att det &r ett problem som konsumenten kan fa atgardat med ett
lakemedel.

Vidare fragade vi véra intervjupersoner om det framgar pa ett tydligt sétt i reklamen for
lakemedel vilka som klassas som naturldkemedel — och saledes inte granskas pa samma sétt
av ladkemedelsverket — och vilka som klassas som receptfria ldkemedel. Resultatet var att nio
av vara tio intervjupersoner ansag att de inte tycker att det framgér:

"Nej det tycker jag inte man forstar.” (Bosse)

"Nej jag tycker nog att det hakar pd lite ddr med vetenskap och det dr lite, det
presenteras som medicin fast det dr hdlsokost. Det kan jag nog tycka." (Helena)

Personligen kan jag skilja pa dem, men jag tror att det dr ldtt att forvixla dem
(Anonym)

"Nej, det dr ocksa svart att skilja de hdr dt." (Anders)

Man skulle nog kunna tycka att det ar lite av ett problem om ldkemedelsreklam upplevs som
s oklar och vilseledande att nio personer av tio tror att konsumenterna inte fullt forstar vad de
koper for ndgot. Daremot var man inte fullt s& 6verens om huruvida man skulle behdva visa i
reklamen vilka biverkningar likemedlet ger. En del av intervjupersonerna menade att det trots
allt stér pé forpackningarna, och att man kan fraga pa apoteket:
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"Men att det skulle vara med i reklamen, det tycker jag inte behovs. Det framgar ju
trots allt. Jag kan ju frdga, ndr jag képer forpackningen” (Thomas).

“Ja, det borde vara tydligare. Vi har ju inte samma marknad hdr som i USA dd men
jag menar det, det dr vil lite grann att det borde vara tydligare. Men dd tappar man
andelar, om man viljer likemedel efter biverkningar. Det dr vil sd de ser det, de som
hdller pa med marknadsforing” (Bosse).
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Figur 6A: ” Reklam presenterar oftast en Figur 6B: "Reklam for ldkemedel presenterar
sann och réttvisande bild.” en sann och réttvisande bild.”

Var enkitundersokning bekriftar generellt den standpunkt som intervjupersonerna gav uttryck
for. Som man kan se i figur 6A och 6B sa har bada figurerna en stor 6vervikt pa den negativa
sidan — att man inte instimmer i pastaendet.

I synnerhet figur 6A visar pa en kraftig centrering av uppfattningarna kring siffrorna under
fyra. Det finns en del som ar neutrala — eller saknar uppfattning — men de som haller med om
pastdendet — siffrorna 5,6,7 ér véldigt fa i jamforelse. Man kan ocksa se det hér i
standardavvikelsen som med siffran 1.356 &r den nést ldgsta av standardavvikelserna for alla
véra 36 variabler.

Figur 6B har ocksa en relativt 14g standardavvikelse, pa 1.373, men medelvérdet dr hogre an 1
figur 6A — som man ocksé kan se ganska tydligt i diagrammet. Reklam for ldkemedel har har
en hogre andel som svarat alternativ fyra, vilket vi har sett i tidigare fragor. Nagot som
naturligtvis hojer medelvirdet i det hér fallet, ndr de Gvriga svarsalternativen i huvudsak ar
lagre siffror. Inte desto mindre kan man pa samma sétt som i figur 6A se trenden med de 1dga
staplarna som instdimmer i pastdendet och de hoga staplarna som inte gor det.
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Som vi visade tidigare i figur 6A sa tycker respondenterna overlag inte att reklam presenterar
en sann och réittvisande bild. I figur 7, nér vi istéllet stéller en mer direkt fraga: om reklam é&r
vilseledande, s far vi ocksa en positiv overvikt dér fler respondenter alltsa instimmer i
pastéendet.
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Figur 8: ”Jag litar pa att ldkemedelsreklam é&r
sanningsenlig.”

Figur 8 bidrar ocksa med ytterligare intressant fakta. Som vi sag tidigare i svaren fran vara
intervjupersoner och i 6B, sa finns det en skepsis mot reklambudskapen for lakemedel. Och
ndr vi fradgar 1 respondenterna i undersokningen om de litar pé att ldkemedelsreklamen ar
sanningsenlig sd far vi en ganska stor dvervikt pa den negativa sidan. Det dr ocksa slaende att
den storsta stapeln dr den som ligger allra ldngst till vénster, ddr respondenten inte instimmer
alls med pastadendet. Det ar dock vért att papeka att spridningen &r ganska stor, trots
overvikten pa den negativa sidan. Figur 8 har en standardavvikelse pa 1.789, vilket 4r den
femte hogsta standardavvikelsen bland véra 36 variabler. Séledes finns det anledning att tro
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att asikterna ar ganska spridda i huruvida respondenterna tycker att 1dkemedelsreklam &r
sanningsenlig, fast med en klar dvervikt at det negativa hallet.

Globala uppfattningar
| S| IS(RIRSr
1 2 3 " 5 6 7 0 1 2 s 5
Figur 9A: ” I allménhet anser jag att reklam Figur 9B: T allminhet sa gillar jag reklam
ar nadgonting positivt.” for lakemedel.”

Figurerna ovan visar skillnaderna mellan uppfattningarna for reklam i allmanhet och reklam
for lakemedel. Det finns en viss problematik med formuleringen i figur 9B, dér ordet gillar
kan betyda olika saker, och blir lite av en tolkningsfraga.

Men om vi utgdr ifran figurerna 9 for att forklara hur respondenterna i allménhet ser pa
reklam och ldkemedelsreklam s kan vi se att man overlag r mer negativa till
lakemedelsreklam i figur 9B. Detta stdds ocksd av medelvdrdena dér figur 9A har ett
medelvirde pé 3.53 och figur 9B har ett medelvirde pé 3.15.

100+

Count
=
]
1
Count

HRHAN | 1 AN,

Figur 10A: ” Jag gillar reklam och tycker att det ar Figur 10B: "Jag tycker i allmdnhet om reklam for
positivt” lakemedel”
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Figur 10A och 10B ér nagot modifierade kontrollfragor for figurerna 9. Vi ndmnde
problematiken med att figur 9B kan vara lite daligt formulerad med det oklara ordet: gillar.
Figur 10B visar dock en liknande trend, bortsett frdn den hoga andelen respondenter som valt
alternativ nummer ett. Nagot som tyder pa att man dnda formodligen kan dra vissa slutsatser
for att jamfora figur 9B med figur 9A, eftersom formuleringen av frdgan inte tycks ha
paverkat resultatet s& véldigt mycket. Nagot som man ocksé kan se i figur 10A som har stora
likheter med fraga 9A.

Skillnaden i den Overrepresentation som finns for alternativ nummer ett i bade figur 10A och
B gentemot deras motsvarigheter i figur 9 ser vi i huvudsak som ett resultat av hur studien ar
utformad. Bade figur 10A och B kommer — som vi ndmner till metoden — i slutet av
undersokningen. Och bada har ett medelvéarde som ligger 9.24% respektive 9.43% lagre dn de
variabler som askadliggors 1 figur 9A och B. Vi har déarfor valt att i huvudsak jamfora figur
9A och figur 9B — som kom enkétens borjan — och saledes inte dr paverkade av studien i
samma utstrackning. Dock visar figurerna 10 p4 samma monster, vilket legitimerar resultatet i
figurerna 9 — dven om vi anvint en olycklig formulering i figur 9B.

Hir foljer en sammanstillning av alla medelvérden for de olika faktorerna for 7-
faktormodellen i tabellform. De ar uppdelade pé ladkemedelsreklam och reklam i allménhet.
En del av dem &r transformerade (reverse coded) i SPSS for att passa modellen och kunna
gora en jamforelse — vilket innebér att alla medelvérden i respektive faktor miter samma sak,
dér till exempel. alla pastdenden i "Bra for ekonomin" dr positiva, eftersom faktorn ska tolkas
positivt i modellen, medan materialism bara har negativa pastdenden.
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Uppfattningar om reklam (tabell 2)

medelviarde medelvirde

lakemedelsrekl
reklam am
Produktinformation
1. Haller mig uppdaterad pa marknad 4,02
14. Talar om for mig vilka varumérken.. 3,49
27. Lakmedelsrekl. Uppdaterar mig p&4 marknad 3,79
34. Tryggare med likemedel jag sett reklam for 3,25
36. ldkemedelsreklam talar om egenskaper for mig 3,46
Social roll
4.Reklam visar produkter som avspeglar min person 2,5
12. Reklam 14r mig om mode och rétt varumérken 3,11
28. Reklam &r inte diskriminerande mot vissa grupper 4,11
Njutning
16. Reklam ar underhéllande 3,75
22. likemedelsreklam dr underhallande 3,09
Bra for ekonomin
5. Reklam frimjar konkurrens, gynnar konsument 4,19
8. reklam visar ofta, for mig relevanta produkter 3,11
11. Reklam é&r inte bortkastade pengar 4,11
26. likemedelsreklam, mer konkurrens bra for konsument 3,53
31. Reklam for ldkemedel ar inte bortkastade resurser 4,23
Materialism
6. Reklam fér folk att kopa saker de inte behover 5,6
20.Reklam skapar ett materialistiskt samhélle.. 5,1
24, laikemedelsreklam fér folk att kopa sant de inte behdver 4,77
29. reklam far folk att kdpa produkter som de inte har rad med 4,94
Virderingskorruption
3. Reklam bidrar till simre virderingar i samhéllet 3,99
13. Reklam forvranger barn och ungdomars virderingar 5,09
15. vissa produkter i reklam dr negativa for samhéllet 4,93
21. vissa lakemedelsprodukter i reklam &r negativa for
samhillet 4,46
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Falskhet och vilseledning

7.1 allménhet sa ar reklam vilseledande 4,5
17. Reklam presenterar inte en rittvisande bild 5,55
23. jag litar pa att likemedelsreklam inte dr sanningsenlig 4,75
30. Likemedelsreklam presenterar inte en rittvisande bild 4,97
32. Reklam for likemedel ir vilseledande i allménhet 3,96

* Péastdende nummer: 11,17,23,28,30,31 &r transformerade (reverse coded).
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Kapitel 5 — Resultat

Detta avsnitt innehdller slutsatser och forslag till fortsatt forskning.
5.1 Slutsats

Om man ser pa tabell 2 ovan, s det man omedelbart reagerar pa, r att de negativa faktorerna
1 7-faktorsmodellen — materialism, varderingskorruption och falskhet — har en mycket hogre
instimmandegrad dn de andra som rdknas med positiva pastdenden i modellen, till exempel
produktinformation eller social roll.

Det finns déarfor anledning att misstinka att respondenterna i var studie hyser en negativ
uppfattning om reklam. Fér om man summerar medelvérdena ur tabell 2 ovan for reklam —
dér materialism, virderingskorruption och falskhet riknas negativt — enligt figur 1, dir de
tillsammans bygger upp en attityd (Pollay & Mittal, 1993) far man en summa som é&r -0.515.
Négot som insinuerar en negativ attityd. De stora skillnaderna &r social roll, som har en
mycket lag andel som instimmer i pastdendena, och materialism som har en mycket hog andel
som instdmmer i pastdendena.

Nir vi sedan ser till lakemedelsreklam sa ar det valdigt tydligt att den alltid tycks ha en ligra
instimmandegrad &n sin motsvarighet i reklam generellt. For om respondenterna var mer
skeptiska till lakemedelsreklam dn reklam generellt s& borde faktorerna: materialism,
varderingskorruption och falskhet ha ett hogre snitt 4n sin motsvarighet i reklam, men sa ar
inte fallet. Daremot ligger instimmandegraden ldgre dven for de positiva faktorerna —
produktinformation, social roll och njutning — vilket tviartom tyder pa en storre negativitet mot
lakemedelsreklam &n generell reklam.

Det hdr nagot splittrade monstret tror vi, i huvudsak beror pé att 1dkemedelsreklam i hogre
grad dn for vanlig reklam har ménga respondenter som svarat neutralt, alltsd nummer fyra, i
var undersokning. Vi har flera ganger observerat en sadan trend i materialet. Vi tror att det ar i
huvudsak det som har dragit ner medelvdrdena for materialism, varderingskorruption och
falskhet. Samtidigt borde naturligtvis medelviardena for produktinformation, social roll och
njutning pa samma sitt rora sig mot mitten, men de ar lagre dn for reklam generellt. Dock tror
vi att det delvis beror pa att de positiva faktorerna hade haft dnnu lagre instimningsgrad, om
alternativ fyra hade tagits bort — om vi till exempel hade haft en skala utan mittpunkt,
forslagsvis 1-6, och ddrmed tvinga respondenten att ta stillning.

Men det géar inte heller bara att bortforklara resultatet som méatningsfel, alla ldkemedelsfragor
har inte den trenden med ett Overrepresenterat neutralt alternativ. Utan kanske &r det sd att
respondenterna dr skeptiska till Iikemedelsreklamens roll som produktinformation och
njutningsmedel, medan man trots det inte heller ar lika skeptisk till verkonsumtion,
varderingskorruption, eller vilseledning genom likemedelsreklam som for reklam generellt.

Om vi sedan ser till véra intervjuer sa var det kanske idén om att reklam ar bra fér ekonomin
som skilde sig i hog grad frén undersokningen. Vi upplevde ocksa att de var mycket mer
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positiva till reklamens nddvéandighet i samhéllet gentemot likemedelsreklam, som en del
ansag att man lika girna skulle kunna ta bort. Nagot man kan kontrastera mot
enkdtundersokningen dér ldkemedelsreklam i faktorn: bra for ekonomin, har en nagot hogre
instimmandegrad an for reklam.

Annars holl intervjudeltagarna ofta med det som framkommit i enkdtunders6kningen, men det
var anda ett viktigt inslag att fa en insikt i hur respondenterna resonerar. For till exempel
materialism inom lakemedelsreklam sd kom det fram att man overlag tycker att det ar ett
problem att 6verkonsumera just likemedel som kan vara hélsoskadligt, och nir de egentligen
inte behovs.

Det var ocksé givande att fi reda pa hur vissa intervjudeltagare upplevde att
lakemedelsreklam spelar pé folks oro. Men samtidigt tyckte man inte att man behdvde reglera
den till exempel genom att pétala biverkningar tydligare i reklamen. Det kom fram att
intervjudeltagarna tycks hysa ett stort fortroende for apotekspersonalen och att det paverkar
mer i ett val av ldkemedel d4n vad man upplever att reklam gor, &ven om reklam kan péverka
ndr man &r osdker.

Just angéende de som riskerar att utsittas mest for reklam och likemedelsreklam, sa var det i
huvudsak barn som intervjudeltagarna kunder erinra sig. Enkdtundersokningen vill dock inte
kannas vid att reklam leder till férsdmrade virderingar i samhéllet, men déremot att det
forvranger barns virderingar.

Eftersom vi har valt att inte ha med social roll for 1akemedel s& géar det inte att rikna ut en
rittvisande attityd enligt modellen i figur 1. Social roll 4r dock den som har lagst medelvérde
av alla faktorer for reklam, och om man antar att 1ikemedelsreklamen foljer samma trend som
resterande faktorer visar upp - alltsé att medelvirdet 4r nagot 14gre 4n motsvarigheten for
reklam, vi riknade med ett medelvérde pa 3.0 alltsa 0.23 enheter under medelvirdet for social
roll for generell reklam. Ungefér lika mycket som skillnaden dr i produktinformation mellan
reklam och likemedelsreklam. Det skulle ge ett samlat virde pa -0.4 vilket dr en forsiktig
uppskattning. Séledes finns det fog att atminstone missténka att &ven en attityd till
lakemedelsreklam skulle visa sig negativ i modellen.
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5.2 Forslag till fortsatt forskning

Som vi ndmnde i slutsatsen sé tror vi att resultatet har paverkats i uppfattningarna for
receptfria lakemedel. Forslag till fortsatt forskning skulle kunna vara att genomfora en
undersokning med en annan typ av skala, som inte har ndgon mittpunkt — vilket
respondenterna tenderade att vélja. Det skulle tvinga fram ett val fran respondenten i manga
pastdenden som i var studie hade en stor Overrepresentation av neutrala svar.

Det vore intressant att undersoka ett jamnare urval, och en béttre fordelning — i huvudsak i
bakgrundsvariabeln inkomst, dir vi tenderade att for fa deltagare i medel och
héginkomsttagargrupperna. Det hir skulle man kunna 16sa om man genom en liknande studie,
som postenkét. Det skulle formodligen ocksé ge en béttre spridning geografiskt. Man skulle
ocksé kunna bygga vidare pa den hir studien for att undersdka hur uppfattningar for
lakemedelsreklam péverkar konsumenters beteende.
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s Alla svar hanteras konfidentiellt och
Bllaga 1 enskilda personer &r inte identifierbara

Enkitundersokning
Vilj endast ett alternativ.

1. Kon: Man......... L]
Kvinna..... L]
2.Alder:
18-25...... []
26-36...... []
37-47..... []
48-65...... []

3. Sysselsiittning:  Studerar..... [ ]
Arbetar...... L]
Pensionar.. [ ]
Annat........ ]
4. Hogsta utbildningsniva: Grundskola/folkskola eller liknande............ []

(avslutad eller paborjad)

liknande.........oocoeiieiiiiiiie e
3-arigt gymnasieprogram........c..ceeeeverueenne. []
Larlingstjdnst eller motsvarande.................. []
KY-utbildning..........ccooevveeiienieiiiiieeieeen, []
Universitet/Hogskola...........cccceeeeveennnennne. []
5. Hogsta utbildningens Har inte slutford utbildning ovanfor grundskola..................... []
inrikening: NatUIVELENSKAD. ......vevieevieieetceeteeeteee ettt ]
Samhallsvetenskap.........ccecvveevieniieiierieeieee e []
Bygg, verkstad, snickeri, fordon, elekriker, VVS o.s.v........... []

Handel, omvardnad, estetik, hotell och restaurang, barn och
FETEA 0.8,V ]

Annat: (skriv nedan)
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Alla svar hanteras konfidentiellt och
enskilda personer &r inte identifierbara

Bilaga 1

6. Geografisk bostadsort: Storstad (Stockholm, Géteborg, Malmo

eller Uppsala).......ccceevveeviieniieiiiniicieece,
Storre stider (folkmangd mellan 100 000-

199 999). ...
Medelstora stiader (50 000 — 99 999).......... []
Mindre ort (5000- 49 999).........oovveereeenn.. []
Landsbygd (04 999).......oveveerereeeeernens []

7. Vart i Goteborg bor du? Bor inte i Goteborgsomradet.............ccceuveenneenee. []
Goteborg stad: Utanfor Géteborg:
Askim................ ] V2N [ L]
Backa................. [] Bollebyggd........... []
Bergsjon............ ] Hirryda................. ]
Biskopsgérden... [ ] Kungsbacka.......... L]
Centrum............. [] Kungilv................. []
Frolunda............ [] Lerum.....ccoeven...... []
Gunnared........... [] Lilla Edet.............. []
Hirlanda............ [] Molndal................. []
Hogsbo.............. [] Partille................... []
Kortedala........... ] Ockerd.................. ]
Kirra-Rodbo...... []

Linnestaden....... []
Lundby............... L] Annat: (skriv nedan)
Lirjedalen.......... L]
Majorna............. ]
StYrsd..cveveerenane. L]
Torslanda........... []
Tuve-Sive.......... []
Tynnered............ L]
élvsborg ............ L]
Orgryte.............. []
8. Arsinkomst brutto:  0-265 000................ []
266 000-340 000...... []
341 000- 450 000..... []
451 000-700 000...... []
701 000+........con....... []
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s Alla svar hanteras konfidentiellt och
Bllaga 1 enskilda personer &r inte identifierbara
9. Fodelseland:  Sverige..........ccccccoeueen.... L] Afrikac.eeen. L]
Ovriga Norden................ []  Latinamerika................... []
Ovriga Europa................ [] Nordamerika................... []
Mellandstern................... [] Asien och Oceanien........ []

Nedan ér ett antal pistienden om reklam. Markera din asikt genom att ringa in ett nummer.
Nedan ser du vad de olika numren har for betydelse.

Instimmer Neutral Instimmer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

1. Reklam hjélper mig att hilla mig uppdaterad med

produkter som jag kan kopa. 1 2 3 4 5 6 7
2. T allminhet s& anser jag att reklam ar ndgonting positivt. 1 2 3 4 5 6 7
3. Reklam bidrar till férsémrade vérderingar 1 vért samhélle. 1 2 3 4 5 6 7
4. Reklam hjélper mig att fa reda pé vilka produkter som

avspeglar personen jag &r. 1 2 3 4 5 6 7
5. Tallménhet sa frimjar reklam konkurrens, vilket gynnar

mig som konsument. 1 2 3 4 5 6 7
6. Pa grund av reklam sé koper folk saker som de inte

behover. 1 2 3 4 5 6 7
7. Tallminhet s ar reklam vilseledande. 1 2 3 4 5 6 7
8. Jag tycker att reklamen ofta visar produkter som dr

relevanta for mig. 1 2 3 4 5 6 7

9. Jag tycker att man ska fa gora kontroversiell reklam t.ex.

for leksaker riktade till smabarn eller tobak. 1 2 3 4 5 6 7
10. Det finns idag for mycket reklam i samhéllet. 1 2 3 4 5
11. Reklam ar mest bortkastade pengar. 1 2 3 4 5
12. Fran reklam sa lir jag mig om mode och vilket varumarke

man skall kopa. 1 2 3 4 5
13. Reklam forvrianger barn och ungdomars virderingar. 1 2 3 4 5 6 7
14. Reklam talar om for mig vilka varumérken som har de

egenskaper/funktioner som jag vill ha. 1 2 3 4 5 6 7
15. Vissa produkter som framhévs i reklam &r negativa for

sambhillet. 1 2 3 4 5
16. Reklam &r ofta underhallande och roande. 1 2 3 4 5
17. Reklam presenterar oftast en sann och rittvisande bild. 1 2 3 4 5
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Alla svar hanteras konfidentiellt och
enskilda personer &r inte identifierbara

Bilaga 1

18. Det dr negativt att barn och ungdomar ser reklam for

lakemedel. 1 2 3 4 5
19. Tallménhet sa gillar jag reklam for ldkemedel. 1 2 3 4 5
20. Reklam skapar ett materialistiskt samhélle, alltfor mycket

intresserade av att kopa och dga saker. 1 2 3 4 5 6 7
21. Vissa produkter som framhévs i reklam for likemedel ér

negativa for samhéllet. 1 2 3 4 5 6 7
22. Reklam for ldkemedel dr ofta humoristisk eller

underhéllande pé ett sétt som jag uppskattar. 1 2 3 4 5
23. Jag litar pé att 1dkemedelsreklam &r sanningsenlig. 1 1 3 4 5

24. Pé grund av reklam for ldkemedel sa konsumerar
ménniskor for mycket ldkemedel, som de egentligen inte
behover. 1 2 3 4 5 6 7

25. Jag tycker det framgéar tydligt i reklamen vilka likemedel
som granskas av likemedelsverket, och vilka som inte gor

det. 1 2 3 4 5 6 7
26. I allménhet sa frimjar reklam for likemedel konkurrens
som gynnar konsumenten. 1 2 3 4 5 6 7

27. Reklam for lakemedel hjdlper mig att hdlla mig
uppdaterad med produkter som ir tillgéngliga pa en
marknad. 1 2 3 4 5 6 7

28. Reklam ir diskriminerande mot vissa grupper 1 2 3 4 5 6 7

29. Reklam fér folk att kdpa produkter som de 1 sjélva verket
ej har rdd med, for att skylta med. 1 2 3 4 5 6 7

30. Reklam for likemedel presenterar en sann och réttvisande
bild.

31. Reklam for ldkemedel ar bortkastade ekonomiska resurser.

32. T allménhet sa ar reklam for ldkemedel vilseledande.
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33. Jag gillar reklam, och tycker att det &r positivt.

34. Jag kinner mig tryggare med ett likemedel som jag har

sett reklam for tidigare. 2 3 5
35. Jag tycker i allmdnhet om reklam for ldkemedel. 1 2 3 4 5
36. Reklam for likemedel talar om for mig vilka varumirken
som har de egenskaper/funktioner som jag efterfragar. 1 2 3 4 5 6 7

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2
IntervjuvGuide - Semistrukturerad

* Notera bakrundsfakta fran enkéten om respondenten.
1. Beskriv syftet med intervjun ir...........
2. Vad tycker du om reklam for liikemedel?

- Varfor tycker du det?

- Har du samma 4sikt om all likemedelsreklam eller skiljer det sig mellan vilka produkter de gor
reklam for ?

- Eller vad det ar for typ av reklamfilm? T.ex om den dr humoristisk eller informativ?

3. Vad tycker du om reklam generellt?

- Varfor tycker du det?
- Har du samma &sikt om all reklam eller skiljer det sig mellan vilka produkter de gor reklam for ?
- Eller vad det ar for typ av reklamfilm? T.ex om den dr humoristisk eller informativ?

Efter intervjun:

* Anteckna hur intervjun gick. Var personen nervos, samarbetsvillig ?

* Var / Nér intevjun gjordes.. Andra upplevelser av intevjun (dok det upp nya idee'r eller
intresseomraden?)

* Beskriv miljon for respondenten dér de svarade.



Bilaga 3
Transkribering och kodning av intervjuvmaterial:
Oversikt

1.1 Vad tycker du om reklam for ldkemedel?

1.2 Tycker du att du far tillracklig information om de eventuella biverkningar som receptfria
lakemedel kan ge?

1.3 Framgér det vilka som ar naturlikemedel och receptfria lakemedel?

1.4 Bidrar reklam for 1dkemedel till ndgot positivt eller negativt i samhéllet ?

1.5 Finns det en risk for 6verkonsumtion av receptfria ldkemedel?

1.6 Vad skulle du tycka om man tog bort reklam for receptfria ldkemedel?

1.7 Skulle du efter att ha sett t.ex. reklam for Ipren hellre kdpa den vérktabletten dn en produkt som
har identiska funktioner fast det inte gors reklam for ?

1.8 Borde man gora reklam for receptbelagda ldkemedel ?

1.9 Tror du att det 4r ndgon grupp i samhallet som &r sarskilt pdverkbar av reklam for receptfria
lakemedel?

1.10 Tror du att om man bor i en stad eller storstad att det finns andra véirderingar, att reklam for
ladkemedel &r en sa naturlig del av samhdllet att man ser pa det pé ett annat sitt dn pa landsbygden?
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2.1 Vad tycker du om reklam rent generellt?

2.2 Vilka grupper i samhéllet tror du paverkas mest av reklam?

2.3 Om man talar om reklam generellt, kan du tycka att det hjilper dig att halla koll pé lokala
realisationer?

2.4 Finns det ndgon reklam som du tycker dr humoristisk eller rolig?

2.5 Tror du att det finns en viss risk att reklam kan paverka folks virderingar 1 ett samhille?
2.6 Vad tycker du om reklam for mer kontroversiella produkter som tobak, alkohol eller spel?
2.7 Ar reklam bra for ekonomin i ett samhiillet?
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1.1 Vad tycker du om reklam for likemedel?

“Jag tycker inte att det dr nagot vidare. Det dr ldtt att bli lurad och manipulerad. Man blir
paverkad” (Magdalena).

“Ja, jag dr lite tudelad ddr, jag tycker att det spelar for mycket pa folks oro for sin egen
hdlsa” (Britt) .

"Det har jag vdil inget emot sd generellt. Jag tycker inte att det dr mer negativt med reklam
for receptfria ldkemedel dn for ndgon annan produkt” (Frank).

"Vissa saker dr ju bra att far reda pa att det finns saker, men jag tycker liksom att, ta en san
hér sak som, dr till for lite dldre som far ont i ldkemedel. Artrox heter den. Den dr sdkert
Jjdttebra, men det jag ser dr att folk koper den hdr och tror att de ska bli sa bra och sadr,
och det blir ldtt 6verkonsumtion tror jag. Ndr reklamen gdr ut som den gér” (Britt).

“Men det dr just det hdr att man spelar pd mdnniskors kdnslor, precis som all reklam gor, sda
det blir inte bara information utan det blir liksom: att det hdr borde du ha, kdnner du inte
att du dr lite stel nu sda du borde ha lite Vitaepro nu eller nagot sant ddr” (Britt).

“Den dr bara ute efter att paverka oss, den har ju inget annat syfte” (Frank).

“Jag tycker egentligen att det dr positivt ndr det kommer nya saker, att fd veta att det finns,
att det kommer mer information. Den hdr Atrox dd, det visste jag inte att den fanns innan, sd
det var ju bra atminstone att jag blev informerad om det” (Britt).

"Att det inte paverkar mig i valet, mdéjligen mer for att man fdr veta att det kommer nya
ldkemedel som man inte kdanner till” (Thomas).

Jag tycker att den dr ganska délig faktiskt, rent estetiskt sett sa dr det ju oftast en ganska dalig
reklam, tycker jag. Och det verkar inte finnas nagon rod trad i deras kommunikationstink, utan man
slanger bara in lite snuviga nisor nagonstans eller ndgon konstigt gront troll. Nej, det ar inte sé bra
tycker jag tyvérr (Helena). Ja, jag kan vil tycka att den kanske inte ger mig sd mycket mer. Det &r
inte sa att man viljer ett annat fabrikat, utan det 4r mer: jasa - finns det speciallikemedel for
huvudvirk, eller muskelvérk eller ndgot sént dir di. Det kanske det ger mig. Att fa veta att det
kommer nya. Nya specialpreparat som jag inte hade vetat om annars? (Thomas).

Ja, det &r ju ganska nytt i vart samhille. Men det forekommer ju i andra lénder, sa att det maste ju
finnas tycker jag vél. Kanske man ska anvinda lite mer forsiktighet &n andra produkter forstds?
Man kanske inte ska ha den hir aggressiva reklamen som kan tillata sig nir det géller andra
produkter. En aterhallsamhet tycker jag, det tror jag vél att de hér fabrikanterna ocksa har. Det &r
nog inte nagon storre risk egentligen. Nar man tittar pa utldndsk reklam for lakemedel, det &r bara
tysk reklam jag tittat pa da, da dr man véldigt noga med att tala om att man ska lésa
bruksanvisningar och det som medfors med preparatet. Och det maste man tydligen gora vid varje
annonstillfdlle har jag méarkt. Det dr vl bra att man gor det tycker jag (Anders).

Om man ska kunna sélja receptfria likemedel s& maste man ha lite reklam som styr upp. Jag forstar
marknadsmaissigt vad det handlar om. S& ser jag pa det (Bosse). Ja, det kan ha sin plats, man &r mest
ute for att sélja 1 forsta hand, och informationen i andra hand. Ja, tycker att det kan vara negativt.
Jag r inte negativ sd, men ett varningstecken (Anonym). Jag tycker vil att den &r sadér, jag tycker
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mer om de som spelar pa lite humor, men samtidigt sé ar det ju ett seridst &mne, sé det kanske ar
dumt att spela pd humor ocksé (Birgitta). Man har ju ofta svart att jimfora preparat kanske
(Anonym). Ja, har man t.ex. ldst en tidning som Land, s har de mycket sdnt. Som t.ex. kénner du
att du ar stel sa &t glocotamin och allt blir mycket battre och du blir tjugo ar yngre ungefir. Och sa
har man en glad kvinna i 55-60 ars dldern som sitter pd en cykel (Britt).

Nja, det dr nog ganska likvirdigt. Jag kan inte séga att reklam for receptfria lakemedel har varit
sarskilt roliga hittils. ICA-reklamen kan ju fa en att skratta liksom, det har ju inte Apotekets
reklamer gjort. Eller jo, det finns ndgra roliga reklamer diar med (Axel). Nu kanske inte jag vet alla
produkter som gors reklam for, jag tycker bara jag lagt mirke till ndsdroppar, virktabletter, ja vad
finns det mer, sen jag vet inte, sdn hér allergimedicin finns ocksd som man tar pa vararna for olika
typer av allergier. Men jag vet inte, det ar klart, man kanske ska vara lite dterhallssam, men dir
finns ju bade receptbelgada preparat och icke receptbelagda. Och alla som har allergier vet vdl om
vad de behdver anvinda sedan tidigare. Ja, vad ska man sdga. Det finns ju ménga , ménga olika
egenskaper for en tv-konsument, enklare att i se stora evenemang o.s.v. men det var kanske inte s
du tinkte (Anders).

Nej, nér det ér legitimatiserade foretag sa att sdga, sa ser jag inga problem med att man skulle kunna
gora reklam for ldkemedel. Sa jag skulle, det dr lika bra (Axel). Likemedel ér ju liksom inte min
grej, en sak som de gor mycket reklam for som jag ser eftersom jag ar till viss del en konsument av
det &r ju, ndssprayer och sd da (Britt). Det finns vissa dir reklamerna ar roliga och inte produkterna i
sig. T.ex. Ipren (Birgitta).

"Pratar jag med mina kompisar sa dr det nog sd att manga dr beroende av ndésspray. Och
det har man ju byggt upp, for att man, ja, sd fort man kdnner lite tdppt sa anvdnder man lite
ndsspray och den ddr man blir beroende av. Man fdr inmatat sa mycket av ndssprayens
goda effekt sd du intalar dig sjdlv att det maste alltid vara helt oppet i ndsgangarna sd att
sdga, och det kanske inte ska vara det jimt” (Britt).

Men likemedelsreklamen nar inte riktigt fram till mig, jag &r inte en sé stor anvindare av det. Men
sa far det ju andra konsekvenser ocksd. Sa information &r vél bra, att det kommer ut och jag ser att
det hér finns (Britt). Nej, men oftast nar det kommer nya likemedel s& kor man kampanjer, rétt
hart.. riktas da till sjukvarden och ldkarna ocksa. Det ér ju en del av marknadsforingen. Det &r ju
inte som att silja vad som helst, tycker jag. Det dr ingen vanlig konsumtionsvara (Magdalena).

Finns det nagon reklam for receptfria liikemedel som ér negativ? Det dr nog mer, nir man.. nej
jag har vél ingen specifik s& men om man forsoker framstélla ldkemedel som bittre, eller om man
inriktar sig pa, man ska inrikta sig pa vad den gor och vad den hjélper mot, och inte gora den
alldeles for sédljvanlig for alla, s& oj den hir méste jag ha typ. Reklam for vad den gor, och den kan
ju ocksa oka sdljandet pa ett sitt, och det &r ju pé det bra séttet dd. Som en del andra reklamer, som
framstéller det mycket battre &n vad det egentligen dr (Axel). Nja, for mig tycker jag.. jag kan inte
se att det dr ndgot negativt med den reklamen. Det tycker jag inte (Thomas).

Finns det reklam for receptfria liikemedel som éir humoristisk eller rolig?
“Ja,ja en del dr ju.. som Iprengubben var ju kul” (Magdalena).
"Nej, inte med ldkemedel, nej faktiskt inte, det finns nog nagon som har vart lite bra med,

for fotsvamp, men nagon tjej som liksom gar igenom olika, jag vet inte riktigt, den dr rdtt
okej” (Helena).
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“Det dr vl den hdr Iprengubben, de har ju en egen nisch” (Bosse).

Iprenmannen har vél varit ganska kul, men det &r bara att den &r skickligt gjord (Anonym). Jag
kommer ihdg en, som man, hela kontorsrummet fullt med pappersservetter, jag erkénner att jag vet
inte vad preparatet hette, jag kommer ihdg reklamen men jag kommer inte ihdg vad den siger, men
det kan hinda att nér jag star dér vid hyllan, s8, s kinner jag igenkdnning av den forpackning jag
sett pd TV. Efter att det hir pappersservetthavet har vickt mitt intresse (Thomas).

Tycker att det borde vara mer reglerat i reklamen? Ipren t.ex. den ir trots allt rolig att titta pa,
och, men sen dr det ocksé typiskt att det blir vdldig 6verkonsumtion, det &r minga som tagit for
mycket av den hir typen av vérktabletter.

”Och sd fort det kommer ett nytt eller man hottar upp ett befintligt med massa reklam sa blir
det sd att mdnniskor képer det och borjar anvinda. Sa egentligen skulle jag vilja att om

man nu ska marknadsfora vdrktabletter, att man visar pd att det finns mer att vilja pd, inte
reklam utan information” (Britt).

Tycker du att det borde framgd mer av de negativa bitarna ocksa? Ja, jag tycker det. Det borde
framgé att ndr du ska anvénda det, du tar inte Ipren och Alvedon och séna saker i forebyggande
syfte. Utan nir du har problem. Men det finns ju vildigt manga som tar det for sdkerhets skull
(Britt).

“"Men ett ldkemedel som jag tycker var jdttebra, dr ju Ease for migrdin, och den funkar ju for
mig, och den har jag haft jittegod nytta av, och det hade jag aldrig fdtt reda pa om jag inte
sett det i reklamen dd. Utan da hade jag nojt mig med det jag brukade ta, som inte funkade
sarskilt bra. Sa det dr ju positivt” (Britt).

Och det var ju mer, fakta som fanns i reklamen som jag nappade pa. Nu tycker jag inte, jag tycker
att den reklamen var ju ritt bra ocksa, den beréttade ju hur jag skulle ta och sa ocksé (Britt).

Lite mer fakta da istiillet for kiinslobetonat i sittet man marknadsfor produkterna da? Ja,
reklam som dr mer faktabaserad &r ju en svar grans. Reklamen upplevs ju olika av olika personer,
men for mig om reklamen ska na fram till mig nar det géller just ldkemedel, s méste jag kdnna att
den dr faktabaserad, inte att man pratar om att du far ett béttre liv, utan tala om mer faktaméssigt ,
vad ar det hér 1dkemedlet bra for, gdrna ocksé om det finns nigra biverkningar och nér jag inte ska
ta det. S4 att jag inte méste lusldsa produktinformationen. Desto mer fakta jag kan fa, desto lattare
kan jag ta beslut, om det hér dr intressant for mig. Och ser jag att det hir dr niagot jag vill prova, om
jag har problem av nédgot slag, sa dr nog chansen da valdigt stor att jag provar det (Britt).

Tycker du att man borde ha mer regleringar? Egentligen tycker jag det, for jag tror att
manniskor bara anvinder mer och mer sédna har produkter. Bade sant som &r klassat som lakemedel
och sant som &r naturldkemedel da (Britt).

Vad tror du att folk har for uppfattningar om reklam for liikemedel? Jo, jag tror att de tycker
att det dr bra, man far ju veta vad som finns. Och det kan finnas en mdjlighet for pinsamma
lakemedel, analklida t.ex. som man inte vill g och fraga efter sjdlv. Och om man vet vad det &r sa

kan man sjélv gé och hitta det (Birgitta).

Vad har du for uppfattning till receptfria liikemedel? Det har kommit mycket reklam nu de sista
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aren, sedan man avreglerade apoteken och borjade silja ut sa det blir ju mycket, gdr man in pa ett
apotek sd ar det en blandning mellan apotek och skonhetssalong néstan. Det har blivit ett
annorlunda sortiment. Ocksa kan det vara svart att hitta, saker som man vant sig vid (Magdalena).

Sa du tycker inte att det dr positivt att reklam for receptfria liikemedel ger dig information
om nya produkter pa en marknad? Nej, jag har ju en sjukskoterska och har FASS hemma
(Bosse).

Borde det vara hiardare regler gillande reklam for receptfria liikemedel {in andra typer av
produkter? Nej, det tycker jag inte, man borde ha en kontroll, s& att man har lite mer kontroll 6ver
de annonser som gér ut. Man borde skicka in annonser och fa dem godkénda, precis som
filminstitutet granskar filmer. Det gor ju att man far mer tryck pa produkten, och inte lindar in den 1
bomull och séna hir grejer va som gor att det blir till lullull (Bosse).

1.2 Tycker du att du far tillricklig information om de eventuella biverkningar som receptfria
likemedel kan ge?

"Nej, det skulle jag faktiskt inte vilja sdga att jag anser. Om de inte sdger att de har ndgra
biverkningar sa har de vil inga biverkningar” (Axel).

“Jag kan inte sdga att man ndgonsin har informerat om biverkningar, just i reklamen. Utan
man pratar vil bara om plussidan av preparatens verkan. Det som dr bra med den”
(Thomas).

"Nej, det tycker jag ocksd att man sjdlv far ga in och ldsa pa forpackningen” (Birgitta).

“Det kan vara vilseledande, reklam. Det finns ju granskningsomrdden for detta, men ja, jag
dr tveksam till effekten av utlovad.. att det inte dr seriost” (Anonym).

”Nej, det kan man ju inte pdsta, nej” (Frank).

Ja, det tycker jag nog. Alltsé en duktig kreator skulle nog kunna fa med det ocksa pa ett bra sétt. Jag
tycker nog att man kan gora reklam for ladkemedel 4ndd (Helena). Det fér jag erkénna att det vet jag
inte, om jag far tillrdcklig information (Thomas). I den mén att man kanner till biverkningar finns
de ju med i den forpackningsanvisningen, nej men det maste ju finnas med. Jag tycker kanske inte
att det behover finnas med 1 reklamen, dé blir det ju dubbla budskap det blir ju svart for den som
ska ta del av reklamen att veta hur han ska gora. S4 att, bara att den finns med pa nagot stille, tycker
jag (Anders). Det &r bara vad jag tror, men sa bra ar det vil inte riktigt (Axel). Nej, det dr vl inte sa
om man séger. Jag hade vil inte tinkt pd biverkningar och sént dir (Bosse).

Tycker du att det borde vara tydligare for konsumenter? Ja, det tycker jag, det ar vil jattebra.
Kanongrej, da far man ut sén information samtidigt som man far information om produkten. Men
det kommer de ju aldrig gd med pé (Frank).

Varfor tror du att de inte gir med pa det? De skulle se det som konkurrensddmpande. Att de
som inte gor reklam inte behdver visa sina nackdelar. Men jag tycker nog att det skulle vara en
vildigt bra grej, mer sant i reklamen. Reklam tycker jag, dr lite for flata mot reklam. Jag tycker att
det gar att avgransa vad som &r reklam och vad som &r annat, och jag tycker att reklamen rider pa
tryck och asiktsfriheten 1 alltfor stor grad (Frank).
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Skulle du siiga att du litar pa reklam for receptfria liikemedel? Jo, det gor jag (Axel).
Vad tror du om det skulle bli tydligare med produkternas biverkningar ?

"Nej, det tror jag inte man vill gora. For det sdljer ju liksom inte att ta upp det. Det brukar
man fa prata om med personalen, eller ldsa bipacksedlarna, ddr star det ju om biverkningar
ofta. Det far man nog ta reda pa sjilv”’ (Magdalena).

“Ja, det borde vara tydligare. Vi har ju inte samma marknad hér som i USA dd men jag
menar det, det dr vdl lite grann att det borde vara tydligare. Men dd tappar man andelar,
om man viljer ldkemedel efter biverkningar. Det dr vil sa de ser det, de som hdller pa med
marknadsforing” (Bosse).

“"Men att det skulle vara med i reklamen, det tycker jag inte behovs. Det framgdr ju trots
allt. Jag kan ju fraga, ndr jag koper férpackningen” (Thomas).

Samtidigt tycker jag att den informationen finns ihop med nér jag koper ldkemedlet, dér stir det ju
biverkningar. Om det stir nan av de biverkningar som finns dir &r ndgon som jag kiant av. Om det
kan beror pa att jag tar den har huvudvirkstabletten, eller den hdr smorjan for min muskelverk. Om
jag blir mer réd dn forut. Att det skulle vara med 1 TV-reklamen t.ex. nej det behovs inte (Thomas).

Nej, annan reklam sdger ju inte vad som kan hidnda med andra produtker heller, det dr ens egna
ansvar. Man fér vara lite kritisk till allting (Birgitta). Jo, det skulle vara bra. Det &r inte ndgonting
som brukar framgé faktiskt (Axel). Ja, det ar ju sa da, om man sdger, det dr kanske tungan pa vagen
om man marknadsfor sé vill man inte ta fram det 1 ljuset, utan man sétter information mer pa
forpackningen. Sa att det, marknadsforing &r ju pa det viset, det &r sé jag ser det (Bosse).

Du tycker inte att det egentligen behovs i reklamen?

YReklam gdr ju inte ut pa att informera folk. Utan att paverka dem pad andra vis. Det dr ju
inte information, sa”’ (Magdalena).

Om man skulle t.ex. lagstifta att det maste finnas relevant information med, skulle det vara

okej att gora reklam da utifran en sidan utgangspunkt? Ja, det kanske vore bra om man gjorde
det (Magdalena).

Vore det bittre éin att inte ha reklam alls d4? Jag, kan ju vara utan reklam men jag har aldrig sett
det som en informationsgrej. Jag har sett det mer som en marknadsforingsforeteelse (Magdalena).

1.3 Framgar det vilka som ir naturliikemedel och receptfria likemedel?
”Dd ska man ju vara ganska insatt for att forsta skillnaden med naturlikemedel och

ldkemedel. Personligen kan jag skilja pd dem, men jag tror det dr litt att forviixla dem’
(Anonym).

)

”Nej, det tror jag inte man forstar” (Bosse).
“Nej, det tycker jag inte riktigt. Alltid. Nej, jag tycker nog att de hakar pd lite dir med

vetenskap och det dr lite, det presenteras som medicin fast det dr hdlsokost. Det kan jag nog
tycka” (Helena).
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“Nej, det dr ocksa svart att skilja de hdr dat” (Anders).

Nu har man ju gjort ldkemedel mer lattillgangliga genom att borja sélja utanfor apoteken ocksa och
det har ju visat bl.a. vanliga sddana hdr virktabletter och sadant séljer ju som smor nu. Och det
behover ju inte bara bero pa reklamen (Magdalena). Det har jag inte funderat pa. Nej, jag vet inte,
jag har inte varit speciellt intresserad av den produkten, den enda reflektion jag gjort &r att
munrorelserna inte stimmer med pratet 1 Vitaepro (Thomas).

For att de kan ju ha liknande namn och allt sént. Sen en annan sak som vi pratade om forut, jag
tanker pd det hér receptfria kontra receptbelagda lakemedlet, det finns ju alltsd preparat som finns
bade i starkare versioner som &r receptbelagda och som finns oms receptfria preparat. s ett preparat
kan finnas som bdde och. Och dir kan ju finnas en mdjlighet for den som gor ldkemedlet att gora
extra mycket reklam for ett receptfritt lakemedel som man vet finns 4ven som receptbelagt. Och av
den anledningen kan bli en svar sits for ldkaren dar ocksé (Anders).

Nja, kanske inte alla. Det kanske inte &r jéttetydligt i reklam egentligen (Birgitta). Ja, jag &r inte sd
mottaglig for sant dér, naturldkemedel, jag tror inte ens pa dem. S& att for mig ar det, sé ska det vara
godkint av ldkemedelsverket, jag har sorterat bort naturlidkemedelsreklamen. Jag vill nog ha sé att
det &r verifierat att det hir dr bra. Men det 4r en intensivare marknadsforing av de naturldkemedlen
an de andra. Helt klart (Britt). Nej, det framgar inte sa jéittetydligt far jag lov att sdga. Men det ar
anda, man har ju vissa aningar. Och en del av apotekets reklamer framgér det vildigt tydligt. Ibland
skulle jag sidga (Axel).

Nja, det beror det forsta dr den procentuella delen da som tar till sig reklam. Det dr, hur manga av
dem ldser igenom hela annonsen? Det &r inte manga, kanske 2-3% de andra léser bara
forsdljningsnamn. S4& att det dr kanske dir skon klimmer da (Bosse). Ja, det kan jag nog tdnka
ibland faktiskt lite granna. Man ska nog inte tro att bara for att det dr naturligt sé ar det jittenyttigt
det behover det inte vara heller (Helena). Det dr sd det dr. Det 4r nidr man gér in i det, och kanske ar
beredd att bestilla det som man kanske ldser pa (Bosse).

Men du tycker att du uppfattar skillnaden? Ja det gor jag (Britt).

S4 man kliver runt reglerna lite grann alltsa? Ja, precis. Allra helst som det finns olika varianter
av samma preparat. Men tillbaka till naturladkemedel, det kan vara jattesvart att se om det dr ett
naturlikemedel eller inte. Men det kan ju ocksa vara att man kénner igen foretaget som gor vanliga
lakemedel och naturldkemedel, det skulle ju vara det 1 sa fall. Men annars s har de ju ibland
liknande namn (Anders).

Borde det vara tydligare med vad som ér naturlikemedel ? Det 4r sdhar da, dd kommer vi igen
till den hiar marknadsforingsdelen med att ta andelar och fa det hér att bli en san hir popupp gre;.
Det ar ju litegrann sa da. Da tappar ju det hir som ar grejen med den hér grejen (Bosse). Ja, det
tycker jag. Men jag kan inte peka pa nagot generellt exempel direkt, men det kan sdkert finnas
(Anders).

1.4 Bidrar reklam for receptfria liikemedel till nagot positivt eller negativt i samhéllet ?

“Nej, nej, det kan jag inte sdga att jag tycker att de bidrar positivt” (Thomas).

“Positiv for samhdllet, ja och nej, positivt dr vil de som kanske finner en lindring i de
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ldkemedel som de inte annars hittar. Men det dr ju en nackdel da, jag vet bekanta som kdikar
Alvedon som godispiller alltsa. Sd det dr pa gott och ont da” (Bosse).

“Jo, men det kan det ju va. Och hur det dn dr sa genererar det arbete till vildigt massa
mdnniskor” (Helena).

Ja, om det skulle forsvinna sé tror jag inte, de enda som skulle mérka négot dr de som forsoker sélja
det. D4 skulle kanske vinsterna sjunka. Men for folk 1 allménhet klarar man sig sékert utan reklam
sa (Magdalena). Det dr lite spelets regler att det dr sdhér. S& att det tror jag nog (Helena). Varken
eller skulle jag nog sdga (Birgitta). Ja det dr sa det dr va, det dr sddana som da fér en lindring da,
med vérktabletten och sa, sen har du forsorjningen, med manga aspekter, men du kan styra lite
grann med regelverket (Bosse).

1.5 Finns det en risk for 6verkonsumtion av receptfria liikemedel nir man gor reklam?

“Ja, jag tycker det. Speciellt hdr, likemedlet ska ju inte dtas over tid utan kortare tid, en
mdnad t.ex. innan man ska samrdada med ldkare och det gor ju ingen, eller vildigt fa gér det
ska jag sdga - och det blir valdigt ldtt en 6verkonsumtion. Och det dr likadant med tillskott
for c-vitamin, det dr ju inte en mdnniska som behover c-vitamin egentligen om du har en
balanserad kost” (Britt).

“Det vill jag nog skilja pa. For mig tror jag inte det gor det. Men jag tinka mig att det gor
det for andra, som har ett, ja. Men det kan héinda att det gor for mig ocksda men jag tror inte
det. Men det dr sa att sdga tror, jag kanske tar mer huvudvdrkstabletter p.g.a reklamen i TV
det vet inte jag. Jag har inget att jamféra med” (Thomas).

"Risken finns ju ddr naturligtvis, det gdller ju allt det man gor reklam for egentligen”
(Anders).

"Vissa saker dr ju bra att far reda pa att det finns saker, men jag tycker liksom att, ta en sdn
hér sak som, dr till for lite dldre som far ont i ldkemedel. Artrox heter den. Den dr sdkert
Jjdttebra, men det jag ser dr att folk koper den hdr och tror att de ska bli sa bra och sadr,
och det blir ldtt 6verkonsumtion tror jag. Ndr reklamen gdr ut som den gér” (Britt).

"Man koper ju inte mer dn man behéver, till sig sjdlv. Ja, pa nagot vis tror jag att alla
mdnniskor inser att likemedel inte dr ndgot man ska dta sd mycket, for det dr ju faktiskt
farligt att dta for mycket. Och man har nog sunt fornuft och anser det” (Axel).

Ja, det &r ju sé det r ju, for de som finner en lindring har ju inte alla bromsarna alla gnger (Bosse).
Jo, men det tror jag. Det kan det nog finnas, och sen. Alltsa jag vet ju inte hur det dr. Det finns ju
dnda en hel del regler. S& man kan inte gasa pa hur som helst heller. Nu vet jag inte om de har
andrat for receptfria ldkemedel, men da nér jag jobbade i alla fall 4-5 ar sedan sé var det lite andra
saker som man var tvungen att ta hdnsyn till. Men det vet jag inte det dr fortfarande (Helena). Nej
den risken tror jag inte finns. Men didremot att det blir mer reklam, det &r tror jag definitivt det
kommer bli, det dr ndgot nytt att man kan kopa ldkemedel 1 varuhandeln. Konsumtionen 6kar, men
det kommer inte bli ndgon dverkonsumtion.

Utan att veta ndgonting kan jag tinka mig att l1akemedelsanvindningen har dkat. Alvedon och

kanske nésdroppar ocksd har nog dkat. Jag upplever det sjélv inte som nagot problem, jag tycker att
det ar bra om det finns, om man nu plotsligt blir forkyld och behdver, och upptécker att man inte har
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ndgot hemma, att det da finns livsmedelsaffarer som man kan gé till. Nu &r jag kanske pé ett
sidospar (Anders).

1.6 Vad skulle du tycka om man tog bort reklam for receptfria liikemedel?

“Ja vill ju ha informationen, sa det dr vil negativt egentligen, men jag tycker att
informationen behovs och man behover fa veta vad som finns. Men jag tycker den ska vara
etiskt rdtt, den ska vara faktabaserad. Jag tycker inte att all reklam dr av ondo, det tycker
jag inte” (Britt).

“Jag hade formodligen inte saknat den om den forsvann, jag kdnner inte att det dr nagot jag
behover” (Thomas).

“Ja, jag vet inte, jag dr lite osdker pd reklam for likemedel. Men jag tror att vi
overanvdnder receptfria ldkemedel. Och jag tror att det dr skadligt for héilsa och miljo, men
det dr bara vad jag tror” (Frank).

“Ja alltsa, jag tycker man behéver fa veta vad som finns. ute i handeln. Det dr ju en chans
for konsumenterna att fd veta lite nya saker som kommer” (Anders).

”Pa ndgot sdtt dr det dndd ett omrdde ddr man vet vart man ska séka informationen,
apoteket sdljer mycket receptfri medicin ocksd, sd vill man ha information kan man ga till
apoteket och fd den, utan att det liksom har varit affischerat pd busshdllplatsen. Jag tror att
det hade gatt precis lika bra utan reklam” (Thomas).

Det finns och jag tar sdkert till mig en del utav den, men jag hade inte kidnt ndgot tomrum om inte
lakemedelsreklamen fanns dir, det kan jag inte pastd (Thomas). Ja, nej men dé kan den precis lika
girna fa finnas kvar (Helena). Ja, det har ju inte varit forr att man gjort reklam for lakemedel, sé jag
vet inte, nja, jag tycker nog man ska gora reklam for det likavil som nagot annat. Men det ar ingen
katastrof tycker jag om det skulle sluta, sa ser jag inte det (Anders). Det &r jattesvart att sdga, man
mdste vara vaksam nédr man granskar den atminstone (Anonym). Jag vet inte om det blir s& mycket
annorlunda om likemedelsreklamen forsvann, det ér jag inte siker pa (Thomas).

Skulle det vara ett problem om man tog bort den? Nej, det tror jag inte skulle vara nagot
problem om man tog bort den. De som behover ldkemedel, fir ju rekommendationer fran ldkemedel
av sina ldkare (Birgitta).Nej, det skulle jag tycka vara daligt (Axel). Nej, det tycker jag inte. Man
madste ju kunna gora reklam (Anonym). Jag vet inte (Birgitta). Som sagt s far man ju en insyn i vad
det finns for produkter. Sen sd samma sak som jag sa innan, i slutdndan sa tjénar jag ju pa reklamen
ocksa. Att se vad som finns, och vad som finns att kdpa, jag tycker att det dr bra, att det finns
reklam (Axel).

“De som dr forsorjda av det da, da kanske en del forlorar jobbet” (Bosse).
Behovs det mer regleringar? Ja, det tror jag behdvs (Anonym).

1.7 Skulle du efter att ha sett t.ex. reklam for Ipren hellre kopa den virktabletten éin en
produkt som har identiska funktioner fast det inte gors reklam for ?

“Da dr det klart att jag koper Ipren dd, dven om det dr lite dyrare” (Axel).
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"Nej, det brukar ju inte vara sa stor skillnad pd sant, som Ipren och liknande, sddana anti-
inflammatoriska” (Magdalena).

“Ja, det skulle jag sdga att jag har. Ddrfor att apoteken har vildigt gott rykte om sig. Och
apoteket dr ju statligt dgt, och staten fdar man vil forlita sig pa. De vill de bdsta” (Axel).

"Nej det tror jag inte egentligen. Jag litar vdl pa att sdljer man det pa apoteket sd dir det
okej” (Birgitta).

“Jag kan sdga sahdr, att om den produkt jag vill ha inte finns. Mitt andrahandsval, dr sdkert
pdverkat av reklamen. Eftersom jag har sd att sdga min huvudvdirkstablett, men skulle det
vara sd att den inte finns. Da dr jag sa att sdga vara ute i tomma intet. Och dd tror jag att
jag vdljer en huvudvdirkstablett som jag har sett reklamen for, for jag kdnner igen den pd ndt
sdtt och kdanner mig kanske tryggare, ja, vad det dr varfor jag viljer den vet jag inte. Men
jag tror sdker att det har betydelse” (Thomas).

"Nej, jag vet ju vad det ger. Det dr ju de nya kunderna, de som vixer upp och far lite virk
och grejer som reklamen alltsa spelar in. Men de som dr dldre dd, jag dr over 50, det dr
liksom en jdkla skillnad dér” (Bosse).

Nej, jag brukar vara sd gammalmodig sa jag, om jag kdper nat receptfritt sd kan man jamfora om
det finns alternativ (Magdalena). Jag koper, viger in vilka paracetamolprodukter som det finns.
Och lyssnar gidrna pd motiveringar fran personalen. Om det finns skillnader mellan produkterna,
och inte nddvéndigtvis reklamen. Jag vill ha fler parametrar med 4n reklamen (Anonym). Ja, det ir
ett problem, jag dr ganska enkelsparig nir det géller huvudvérkstabletter t.,ex.. jag koper Alvedon,
och jag koper det hela tiden fast 4n det finns konkurrerande preparat, darfor ar jag en vildigt trakig
konsument skulle jag vilja sdga (Anders). Ja, det kanske jag har nér jag gr dit. Men jag tar ofta en
diskussion med apotekspersonalen, och da ar det nog sé att det som de sdger viger tyngre. For sig
att jag kommer dit for att kopa en viss produkt, som jag har sett reklam for, sé stiller jag
formodligen en fraga: och da kanske de siger det - att vi har en annan hér ocksé, som kanske passar
dig battre och sa. Sé jag fragar mer personalen i sé fall (Britt).

Nej, jag bor ithop med en sjukskoterska dé, sé att , liksom, det vet vi vad de innehaller, sa det ar
prisbilden da. S4 &r det for min del (Bosse). Ja, det 4r mojligen det jag skulle kunna bli paverkad
till. Lite s& dr det. Att man vet att det dr en sddan produkt. Fast man kan ju frdga apotekaren. Och
om apotekaren siger att det ar likvardigt sé skulle jag kanske kunna ta en billigare (Frank). Nej, inte
nodvindigtvis, nej (Thomas).

Om det fanns nigot som var billigare som du inte hort talas om skulle du kdpa det da? Ja,
priset ar ett bra konkurrensmedel (Anders). Ja, for ofta dr de lakemedel som man inte gor sa mycket
reklam for, ofta billigare. Speciellt om de har funnits ldngre. Da brukar de inte kosta lika mycket
(Magdalena).

Skulle det uppfattas som seriost? Ja, jag vet inte, jag kanske skulle hora med den som stod pa
apoteket vad de tycker sjédlva. Forr &tminstone kunde man ju lita pa pharmacefterna som stod bakom
disken sa att siga. Men nu vet jag inte hur det 4r med sd manga konkurrerande apotek. Jag kinner
mig faktiskt lite frdgande till hur pass utbildade de &r. Forut s tyckte jag att man mérkte pa dem att
de visste vad de pratade om (Anders).

Tycker du att priset spelar roll da ocksi, om det finns en tablett som har légre pris édn de
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andra som du inte sett tidigare? Det ar klart att jag tittar efter priset. Det &r sa jag har valt mitt
forstahandsval. Det ar ju att jag hittat en tablett som &r billig, som har den aktiva komponent som
jag dr ute efter. Ar det s att den inte finns d4, da viljer jag en som jag giirna sett pa tv. Jag har inte
funderat s mycket pa det, men nir du fragar sa tror jag att det dr s jag tinker (Thomas).

Sa du skulle egentligen kunna kopa ett varumirke som inte marknadsfors? Ja, det skulle jag
kunna men jag vill ju ocksd ha en dokumentation som héller, det dr ju inte konsumvaror, sé jag vill
ju vara att det dr en kontroll som har 100% tackning alltsd (Anonym).

Har du sjilv kopt niagonting som du sett pa reklam for receptfria liikemedel? Kanske, man
skulle kunna bli pdverkad att kdpa, kramerna, som det gors reklam for. Mdjligen det, annars sd
koper jag ingen, men framfor en anonym produkt som innehdller samma vérksubstans, sd viljer
man en som man sett innan (Frank). Nej, faktiskt inte.. Jo faktiskt, vi gjorde ett jobb for Novartis
med deras ndsspray som var ganska stark. Och da nir vi var dér och pratade med dem, da fick vi ett
exemplar av den nédssprayen, men jag testade ju den dé, den var faktiskt véldigt bra. S4 ja, pa sitt
och vis. Sa testprodukter tror jag faktiskt skulle vinna mycket pé att dela ut (Helena).

Lat sdga att du har sett reklam for Ipren, och sedan nir du vil kommer till butiken, si finns
det Ipren, och det finns Panodil och det finns ndgot méirke som inte har nigot speciellt
varumirke da, och priset ir ligre pa den som inte ha varumiirke, spelar det roll att du har
sett reklam innan du gor kopet?

"Nej, for mig sda gor det inte det faktiskt, for jag dr besvdrlig dd sd jag kan kdnna det, om
det dr samma innehdll, dd kan jag lika gdrna kopa ndt som jag vet inte har lagt halva sin
budget pd konstiga filmer i TV. Saddr” (Helena).

"Men jag kan ju erkdnna dd att jag sd simpelt att den hdr Panodil Zapp tror jag den heter
va? mm, den dr jag sdkert paverkad av reklam och kopte det liksom, for att testa, ja men det
dar ju kéickt om det verkar snabbare. Sa den gick jag pa!” (Helena).

Ja, saddr, jag tror att man.. jag blir paverkad ocksa, s jag tror att det &r mer sddér att man kan testa
en produkt. Faktiskt. Testa nagot nytt, eller sddar. D4 kan man nog bli paverkad att gora det, om
man inte vet vad man ska vélja och sddir (Helena).

1.8 Borde man gora reklam for receptbelagda liikemedel ?

Alltsé det gors ju pa sitt och vis nu, fast nu kallar man det information istéllet da. P4
lakemedelsbolagens hemsidor gor man sddana hemsidor, vilket man kan kalla produktplacering
ndgonstans. Ibland kan ju det vara bra ocksé, {for det &r ju inte alltid en ldkare informerar om, alltsa,
de har ju sin medicin, och det kan finnas ndgon annan och s, ocksa. Det ar klart &r man sjuk maste
man vara ganska példst ocksa (Helena). Det tycker jag inte behdvs, det far alla information om hos
doktorn. Sé det tycker jag dr mindre nddvéndigt. Jag skulle inte ha ndgonting emot det (Birgitta).
Dir gér grinsen far jag séga. Ingen reklam for receptbelagda mediciner. Det gér Gverstyr helt enkelt
(Axel). Ja, det &r lika dir, sa att det, det ska inte vara nadgon sirstdllning dér (Bosse).

Nej, det tycker jag nog ar en grins, som de maste halla pa. Att inte gora det. Sa ldnge det inte, jag
menar receptbelagda det ér ju, det vill ju till att det finns en ldkare som skriver ut de preparaten, sa
att de kan man ju dndé inte komma 6ver utan vidare, och da tycker jag inte att det finns nagon
anledning att gora reklam for dem heller. Nar man gor reklam, rdknar ju den som gor reklam att
sélja mer och, ja, inte vet jag, jag kan tdnka mig att det resulterar att hir kommer patienterna till
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lakaren och sédger, vi har sett ett preparat pa tv som var fantastiskt, ja tror inte att en lékare vill
hampan i den sitsen s han blir, vad ska man siga, att patienten sétter press pa att skriva ut ett visst
lakemedel, det ska ju han bedoma sjélv tycker jag, utifran sin kunskap. Vad den hér patienten ska ha
(Anders). Ja, det tycker jag (Bosse). De ér ju receptbelagda av en viss anledning, inte for att man
ska kunna kopa dem hur som helst eller 6ka sdljformagan hos dem och det gor man ju med reklam.
Sa nej receptbelagda mediciner, nej, ingen som helst reklam alls for det (Axel).

1.9 Ar nigon grupp i samhiillet iir sirskilt paverkbar av reklam for receptfria likemedel?

“"Gamla kanske, de har ju mycket virk och saddr. Kvinnor kan jag tinka mig, men det
kanske dr en fordom. Det dr vil fordomsbaserat kanske, att de skulle vara mer lyhérda for
kroppen, jag vet inte.” (Frank).

“Jag kan tdanka mig yngre mdnniskor dr mer ldttpaverkade. Det brukar vil vara sa med
allting faktiskt. Man dr mer mottaglig ndr man dr yngre” (Magdalena).

“Min uppfattning dr att kvinnor och mdn som bor i stdder dr mer mottagliga for den hdr
typen av reklam dn de som bor pd landsbygden. Atminstone sd pratar den i stan mer om
det din den pa landsbygden” (Britt).

Ja, kvinnor dr mer mottagliga dverhuvudtaget. Jag har ingen fakta att basera det pd det dr bara en
kénsla jag har. For det forsta sa tror jag att kvinnor har mer krampor och sa, lite jobbigare
hilsomissigt. Tror jag, det sliter hart, framforallt om man skoter hem och barn, det ér fortfarande sa
ganska mycket. Och sedan tror jag att kvinnor mer har hoppat pa en trend, dir man ska kénna efter
hur man maér. Tror jag. Och sedan tror jag det dr olika typer av ldkemedel som ar aktuella for olika
alderskategorier. Och jag tror ocksé det dr beroende av var man bor (Britt).

Det ar vil de som ar sjuka. Hypokondriker. Nej, alltsd.. men barnfamiljer dr nog, faller latt for
reklam, med nésspray eller hosta, eller sddir. Det kan jag tinka mig (Helena). Det &r vél de som dr
socialt inte har s& mycket i umgéangesgruppen da. S& de har ndgon som siger: nu far du sluta kika
sant hér hela tiden. Att de dr mer enstoringar och sént dir. D4 tar man det som en trost 1 det hér, det
blir som en pillerknarkare alltsd. Det ar val det som jag ser pa (Bosse). Nej, det kan jag inte séga,
det vet jag inte. For ldkemedel kan jag tdnka mig hypokondriker som kommer pa problem som de
egentligen inte har (Birgitta).

1.10 Tror du att om man bor i en stad eller storstad att det finns andra véirderingar, att
reklam for likemedel ér en s naturlig del av samhiillet att man ser det pa ett annat sitt in pa
landsbygden?

”Sen sd tror jag inte man dr sd inne pa att skota om sig till den grad, som man dr inne i
stan” (Britt).

Ja, jag tror att om man bor pd landsbygden sa tdnker man pd ett annat sétt, och man har helt andra
forutsattningar for det vardagliga livet liksom, det handlar ofta om att, om man bor pa landsbygden
sa har man ofta valt det p.g.a. ndgonting. Antingen har du valt att flytta dit eller sd har du valt att
stanna kvar. Och da har du vissa, ett sitt att leva som du har valt, och det innefattar ju ofta mycket
rorelse, du dr ute mycket, du kanske har djur, du kanske har skog. Jag tror sdkert att man ténker pa
det ocksa men inte s& mycket som inne i stan. Jag bor pa landet sjilv, och jag tycker att jag ser
skillnaden. I de jag umgas med dér jag bor, och inne i stan dér jag jobbar da (Britt).
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Ar det mer accepterat att anviinda likemedelsprodukter i stan, eller iir det for att man utsitts
mer for reklam i stan?

“Jag tror att ndr man lever i en stad, sa har du sd mycket runt omkring dig som har med din
hdlsa att gora, du gar pa gym och det dr spa och det dr inte lika ldttillgdngligt ute pa
landsbygden. Sa att jag tror att eftersom det finns mer exponering och tillgang, sa dr man
mer mottaglig for att nyttja det, i strdvan efter att ma sd bra som mdjligt” (Britt).

Tror du det dr nidgon grupp i samhillet som har ett behov av reklam for receptfria likemedel?
Ja, jag vet faktiskt inte, jag kan inte se att nagon grupp, jag vet inte..(Thomas).

Ovrigt:
Sa det frimsta syftet ir informerande? Ja, det tycker jag (Anonym).

Om du koper likemedel t.ex. huvudvirkstabletter har du nigon produkt du brukar képa da?
Jag koper inte sa mycket likemedel, men nej det skulle jag inte sdga, jag har provat mig fram
(Birgitta).

Var det di pa ligre pris eller reklam? Jag borjar nog pa lagre pris. Sedan brukar jag bli
rekommenderad (Birgitta).

Har du sjilv kopt niagra receptfria liikemedel efter att du sett dem i reklamen? Nej, eller, inte
receptfria ldkemedel nej (Axel).

Eller har du bytt eller testat p4 nidgon annan ? Nej, jag har inte kopt s mycket lakemedel
(Axel).

Tycker du att reklam for receptfria liikemedel som du har sett ir missvisande? Nej, det skulle
jag inte vilja séga. Inte vad jag kan komma pé séhir (Axel).

Borde man i si fall ha nigot regelverk eller statlig inblandning s& man maste? Det finns ju
redan om man siger sa da, sa att dir om man siger sa, marknadsforingslagen som ska gé in och
titta, ombudsmannen for de hér fragorna borde syna de hir annonserna. Det dr vl dér som jag ser
att skon klammer. Béttre kontroll pa reklam och reklamannonser och vad de syftar och har for
innebord for konsument. Det dr min syn pa det (Bosse).

Om man tinker pa de olika typerna av produkter som finns inom receptfria liikemedel,
skiljer sig din uppfattning, eller har du samma uppfattningar om hela gruppen? Nej jag, lite
granna, lakemedelsbolag tanker viéldigt likt med reklam och kommunikation. Det 4r ingen som
sticker ut och sadér (Helena).

Har du paverkats av alregleringen pa apoteksmarknaden? Nej, jag blir mest stressad, det finns
sd manga, och det ser likadant ut och sadar. Faktiskt. Nej men jag forsoker dnda titta, om man ska
kdpa huvudvirkstabletter och sadér, liksom, ar det nagon skillnad, nej ibland kan jag nog ta den
billigare om man vet att det dr exakt samma innehéll, liksom. D4 kan jag ju vélja ndgon annan. Men
jag ar ganska frisk, sa jag koper inte sant s himla ofta (Helena).

Tror du att reklam for receptfria likemedel ir riktade till en viss grupp? Nej, jag tycker det ar

ganska tydligt att de dr viéldigt tydliga mélgrupper, som Ipren och sddir. Unga malgrupper,
storstadsménniskor. Fast inte den reklamen de gor nu, den forstar jag inte riktigt var de riktar sig for
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den &r inte jéttetoppen (Helena).

Finns det nigra andra receptfria likemedel som du anvinder? Huvudvérkstabletter, ndsdroppar
som &r receptfria sa att sdga (Thomas).

Finns det en problematik med likemedelsreklam att man skapar nagon slags konsumtion av
den typen av produkter? P3 ett sitt dr det vél lite dubbelt, men pa ett sitt dr det vl okej ocksa, for
jag menar.. alltsé dr det informativt sa (Helena).

Tycker du att det paverkar samhillet negativt att ungdomar som véxer upp ser reklam for
likemedel? Risken finns sékert. Det liksom blir en naturlig del i den vérld man lever. Om man &ter
huvudvirkstabletter s& kan jag tdnka mig att man dter mer huvudvarkstabletter. precis som de hir
andra stiarkande preparaten. Jag tror sikert att det kan leda till en 6kad konsumtion (Thomas).

Finns det ndgon produkt forutom likemedel som du tycker iir vildigt negativ? Naa, som kan
vara negativ for konsumenterna ar nog byggmaterial faktiskt. Det dr ofta trender inom
byggbranschen, hur man bygger hus och.. hur man inreder och vilka material och konstruktionssatt
man anvander, dir blir minniskor ofta vildigt paverkade, och gor saker som dr mindre bra eller
mindre berdknande och man experimenterar mycket. Man maste vara sddér véldigt insatt i tekniska
detaljer for att kunna forsta vad som dr bra och inte bra, for en vanlig lekman som inte ar da
snickarkunnig att da vad man gor nér man liksom inte anvédnder de hér sitten att bygga sd, kan det
vara lite battre da. Sa det ar vildigt svart att ta stillning till sidana saker (Magdalena).

Tycker du samma sak med likemedel? Ja, man dr ju vildigt utlimnad dar. Ja, just nir det géller
receptbelagda da dr man ju uteldmnad till lakarna faktiskt, vad de tycker ér ldmpligt och sé, och
sedan experimenterar man ju rétt bra med folk ockséd, man provar sig ju fram om man blir sjuk, sa ar
det ju ofta (Magdalena).

Ar det ett problem att det gors mycket reklam for receptfria liikemedel riktade till unga? Ja,
det tror jag, D4 faller ju den hér riskstimpeln att det faktiskt finns bieffekter och skadliga bitar, det
finns en risk att folk tror att det &r ofarligare med storre tillgdnglighet. Det tror jag faktiskt kan bli

ett problem (Anonym).

Borde man reglera pa det sittet, eller pa ett annat séatt? Jag tycker att ldkemedelsbolagen har en

stor makt. De har de ju faktiskt. Och det dr dndé det offentliga som finansierar en stor del genom de
hir ladkemedelsrabatterna, som man far om man ar kroniskt sjuk da (Magdalena).
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2.1 Vad tycker du om reklam rent generellt?
"Det finns alltid ett syfte och det dr att tidna pengar och sdlja mer” (Magdalena).

“"Man kan vil sdga att dels ser jag reklam som ett nédvindigt ont, jo jag menar nog ett
nodvdndigt ont. Nodvdndigt att man far information sa att sdga, reklam for produkter som
Jjag inte dr intresserad av dr onodig reklam, men all reklam dr nédvindig for ndagon”
(Thomas).

“Ja det dr klart att reklam behovs, det vicker intresse for att kopa, jag tycker att det dr helt
okej att reklam gentemot att inte ha det” (Anonym).

»Ja, jag skulle kunna sdga att jag inte paverkas av reklam, men dd ljuger jag ju. Jag tycker
reklam, jag antar att det har effekt eftersom man fortsdtter att ha det” (Britt).

“Ndgonstans gar ju reklam ut pa att man ska kdnna inte riktigt duger hela vigen och att det
blir lite biittre om man har just det, eller képer just det, sa man kan rdkna in sig i den
gruppen’” (Helena).

“Jag insdg att i undersokningen att jag kanske har en dubbel instdllning till reklam. Vilket
Jjag tror dr ganska vanligt, vilket dr att man hdvdar att man sjdlv inte blir sd paverkad men
man pdstar att alla andra blir det” (Frank).

Det insag jag nir jag gjorde enkdten. Och det grundar sig ju pé att man inte tror att de skulle lagga
ner de hidr miljarderna om inte folk blev paverkade av reklamen. Men samtidigt kan jag inte pésta
att jag blir sjdlv blir paverkad, atminstone inte for av reklam for receptfria ldkemedel, jag kanske
blir pdverkad av hamburgarreklam eftersom jag gillar hamburgare (Frank). Det ér ett sétt att
marknadsfora ndgot man vill silja och da far man vél, det 4r bra om man ar medveten konsument sa
man forstér syftet bakom vem som ldmnar ett budskap och vad man vill uppna (Magdalena). Det
blir ju som négra slags markorer da liksom. Och det &r just sé det 4r , men jag vet inte vad man ska
gora at det, for sa har det ju varit 1 alla tider. Och sélja in sig i det méste ju alla gora, dven
miénniskor som driver projekt eller idiell verksamhet. Man maéste tala om att man finns (Helena).

Aven om det inte r for mig, och dé far man ju ta det onda med det goda. Sen, ir det klart att man
kan bli irriterad av reklam. Speciellt reklam som marknadsfor produkter som &r ointressanta eller
inte aktuella for mig. Blojreklamen dr ju ointressant om man dr 52 r. Men samtidigt vet jag ju att
det finns en kundgrupp som &r intresserad av produkten och reklamen sékert har ett viarde for dem
da (Thomas). Ja, jag tycker att det kan vara bra. Jag maste siga att reklam pa tv, nér jag var yngre
gick jag bara och vintade pd att det skulle bli reklam pa tv. Men nu kan det faktiskt bli for mycket
av det. Men om man ser det sd. Men visst kan det, &r det bra pa manga sétt. Det dr det ju, det tycker
jag. Man fér ju reda pd varor som man inte kénde till o.s.v. (Anders).

Ja det dr helt okej, men det ir lite mycket. Jag tittar mycket pa kanaler som har mycket reklam. Men
jag tycker inte att det far mig att kopa mer. Det dr mer i underhallningssyfte Men jag hade tyckt att
det vore béttre med lite farre reklamfilmer (Birgitta). Matvaror dr jag mottaglig for. Det vet jag. Fast
jag tycker att det dr, jag fattar inte att det kan 16na sig att ha s mycket délig reklam. Jag begriper
inte det. Men det maste 16na sig eftersom man fortsitter med det. Det finns ju reklam som man inte
ens fattar vad det dr reklam for. Du maste ju ha reklam for att kunna sélja dina produkter och
tjénster, det dr helt naturligt. Men ta en sddan sak som tvittmedelsreklam, den ir totalt urkorkad.
Jag koper ju inte Ariel t.ex. pa grund av deras daliga reklam. Jag gor ju inte det alltsa, det har fatt
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den effekten Jag kan ju reagera pa det sittet att den dr sd himla dalig sd jag koper den inte (Britt).

Jag tycker att det dr bra. Framfor allt att man far se utbudet av vad som finns, och man far nya
mojligheter om vad man kan tinkas kopa, och om man ser fran foretagets perspektiv sa
forhoppningsvis s& kommer ménniskor kdpa mer, och i slutindan s& kommer faktiskt foretaget
betala skatt och ju mer far jag ju tillbaka. Darfor tycker jag reklam dr bra (Axel). Generellt da, sa
finns det ju bra och dalig reklam d&. Bra reklam &r ju Gevalias, ovéntat besokt, dér associerar jag
det till kaffet mycket. Det hiar med reklam ir ju att finga de som inte dr mottagliga annars. S& hitta
ett koncept att g hem da, en rdd trdd, och det har ju dom. Sedan &r det vissa som ploppar upp, som
de har nan viss tid, och sedan kommer nigot annat att vi inte ska satsa pa reklam att det bara
forsvinner, och sen tror de att de ska ta marknadsandelar, da ar det sdna hér ekonomer dd som lagger
sig 1 (Bosse).

Det dr vil inte sé att jag tittar efter den, men det 4r en del av den vérldsbild eller statsbild jag har,
jag passerar ett visst antal reklambudskap pd végen till jobbet varje morgon, och det ir ett antal
affischer pa héllplatserna dir bussarna stannar och sadér, och jag kan inte siga att jag blir starkare
eller svagare utav det, det finns dér, jag, sidkert ser jag allt, men jag uppskattar pd det som &r
intressant., eller vicker mitt intresse. Det kan ju vara en produkt som jag ér intresserad av, men
ocksé en produkt jag inte &r intresserad av men dér affischen ar kul. Vicker mitt intresse av andra
skél (Thomas).

Ja, det dr ju sd att annonsering dr ju annonsering liksom. Och att tala om att man finns. jag vet inte
riktigt ndr information gar 6ver och blir reklam. Det &r lite flytande grinser det dir, kan jag tycka.
Kan man gora det pa ett snyggt och bra sétt sa, tycker jag nog att det ar okej, men ja alltsa nu &r det
ju produktplacering som é&r det stora (Helena). Negativa, vissa héller sig ju inte till lagen. De har
inte malgruppen for sin produkt, och det hinger inte ithop. De har inte forstatt vad det handlar om.
Nu senast sdg jag en bilfirma som ldgger mat for julen, kop en bil och fa mat for tvd dagar. De har
inte anpassat det. grejen ar att det ska hinga ihop med bilen. Ja, de som kanske inte riktigt tinker sig
for. Det &r samma med de hir som blir pillerknarkare. Det ér en viss procent av befolkningen som
faller in under det hér (Bosse). Det 4r mojligen da nér det gar pa TV, som det kan vara storande
(Frank). Nej, jag tror att ndr man blir dldre och har mer livserfarenhet, sa blir man vél mer skeptisk
ocksé (Magdalena).

2.2 Vilka grupper i samhiillet tror du piverkas mest av reklam?

“Barn dr ju valdigt paverkbara, sd dr det ju bara. Det dr klart att de dir det. Alltsa jag tror
att alla mdnniskor dr ganska paverkbara. Vi vill bara ldtsas att vi forstdr att vi inte vill bli
lurade, men jag tror att alla mdnniskor dr det, dnda, faktiskt” (Helena).

“Det dr barn. Barn mellan, kanske 5-12 dr” (Axel).

“Ja, lite dldre mdnniskor. Det kanske borjar rora sig vid 55+ ndagonstans ddr. Da blir man
nog sd, det har utvecklats sa mycket sedan de var barn. Och de hinger inte med i
teknikutvecklingen, och da far man forlita sig pd vad andra sdger. Tillslut blir det sa att man
tror pd det mesta och sad (Axel).

Ja, det dr nog ganska konsbestdamt, jag tror att det 4r minga kvinnor som gar och koper en ny
mascara om det dr en flashig och snygg reklamfilm, eller om de kor det pé tv. Jag tror att vi ar
ganska pdverkbara, och jag tror sdkert mén fastnar for en cool bil om filmen &r héftig och sidir, jag
tror det &r sa (Helena). Nej, jag kan inte sidga att jag tror ndgonting nir det giller det (Thomas). Folk
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som har lagre utbildning, eller ensamstadende. De som inte kan vérja sig helt enkelt. Nej, det ar
reklam generellt for en grupp som kanske inte kan bedoma informationen pa ett adekvat sétt. Ja, de
som riktar sig till svaga grupper som barn t.ex. dr jag negativ till. Det hor inte hemma alltsa, det
tycker jag inte dr forsvarbart. De blir oerhort paverkade, och sedan ska fordldrarna betala
(Anonym).

Jag vet inte faktiskt, en del reklam omsétter s manga miljarder s maste ju folk bli paverkade av
det pa nagot vis, annars skulle ju inte man inte gora det. Och lagga sa mycket pengar pa
marknadsforing, s jag vet inte hur kritiska folk &r (Magdalena). Kvinnor eller mén kan jag nog inte
skilja pa, de som &r mest positiva till reklam ar nog de som tittar mycket pa tv, nej men.. jag vet inte
faktiskt. Medelalders bade kvinnor och mén, kanske ungdomar. Det beror pa hur reklamerna ér
utformade, &r det roliga reklamer sé ar det ju roligt att titta pa reklam. S& det beror pa hur reklamen
ar utformad. Det kan engagera alla aldrar beroende pa hur reklamen &r utformad (Axel).

Tycker du att reklamen kan piverka ungdomars vérderingar i negativ riktning? Ja, jag tror ju
det. Jag tror inte att man lagger s& mycket pengar om den inte hade paverkan. Det dr s&. Men det ar
klart att det krivs ocksa en fostran som for kritiska medborgare och konsumenter. Det kanske borde
g4 via skolan, inte bara om att begrinsa reklamen utan att upplysa medborgarna ocksa (Frank).

2.3 Om man talar om reklam generellt, kan du tycka att det hjilper dig att hilla koll pa lokala
realisationer?

”Nej, nej det gor det inte” (Magdalena).

“Ja, precis, precis, men sdg sahdr da att Kappahl kor ju ut reklam. For mig var det ju, d ena
sidan kan jag tjdna pengar pd det, och d andra sidan kan jag fa reda pa om det dyker upp
ndagot nytt ndgonstans, av det jag dr intresserad av” (Britt).

Alltsd jag vet inte om de gor det. Jo kanske. Men inte jattemycket. Forut nér jag jobbade med
reklam sd kunde jag sitta och bldddra igenom sant som hamnar i brevladan, men jag gor inte det
lingre. Déaremot sd tror jag faktiskt att man tittar lite extra nir det dr sddar hélsokostaktigt. Faktiskt,
som Vitotal har ju anda blir ritt sa, KanJang och alla de hér, men inte riktigt dr ldkemedel men man
nog kanske ténker som litegranna (Helena). Da exkluderar jag nog ocksa viss reklam som jag inte &r
intresserad av (Britt).

2.4 Finns det nigon reklam som du tycker dr humoristisk eller rolig?
Ja, det tycker jag. Det dr den bista reklamen (Frank). En del kan ju vara ganska slitstrukna och
trakiga och en del andra kan vara roligare (Axel). Ja, det kan vara lite bdde och, oftast tycker jag
nog att den svenska reklamen ar bra. Den ar vildigt bra gjord. Men det hinder ju att man domer ut
vissa reklaminslag, men jag kan inte peka pé négot precis nu. Sa att en del, dr ju lite amatorméssiga
fortfarande, konstigt nog, men sen finns det ju ménga som gor vildigt proffsig reklam (Anders).
2.5 Tror du att det finns en viss risk att reklam kan paverka folks virderingar i ett samhélle?
"En langdragen reklamprocess kan vdil paverka lite, det kan jag tro. Om det dr snedvinklat,
vinklat, lite snett. Och som dr pdaverkbara, de tar ju dt sig. Dd dr det ldtt gjort alltsd, de

tdanker inte sd langt. Da kan det bli missvisande” (Bosse).

“Ja, det tror jag” (Anonym).
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“Nej, men det framjar ju konsumism, det kan man inte pdsta annat” (Frank).
2.6 Vad tycker du om reklam for mer kontroversiella produkter som tobak, alkohol eller spel?
“Jag tycker att det ska begrdinsas” (Frank).

Ja, tobaksreklam &r rétt sa begransad i Sverige. Likadant alkohol ser man ju inte sddar valdsamt
mycket (Magdalena). Ja, nej, eftersom.. Det bor fa finnas reklam for det, men det bor ha stringa
restriktioner for hur mycket som far sdndas. Nja, jag vet inte, ndgon speciell restriktion bor finnas,
sarskilt for alkohol och cigarett och snus-reklam. Kanske ndgon avgift som gér till staten eller ndgot
liknande. Bor atminstone ha en annan karaktér en annan reklam. S skulle systembolaget gora
reklam sd bor man ha ndgon avgift eller restriktion, eller nigonting anser jag (Axel). Nej, det
behover man inte gora reklam for. Sa det ar ju sa, det dr ju bara det att reklamfilmerna héller pa att
sdlja in sig (Bosse).

Det las for ett par ar sedan fram ett forslag om konsdiskriminerande reklam, vilket stred mot
yttrandefriheten, vilket jag inte héller med om,jag tycker man borde fa bort vissa avarter i alla fall
(Frank). Alltsd det dr lite dubbelt, tycker jag fortfarande att det 4r. Jag tycker inte att det ar helt okej
med alkoholreklam och cigaretter vet jag inte ldngre. Det kdnns ju helt ute med att roka pa nagot
vis. Det har ju néstan styrt upp sig sjdlvt pa nagot sétt kan jag tycka. Men alkohol, allts, det dr ju
dubbelt ocksé, hur det 4n nu ar sa dr det de som gor de snyggaste reklamfilmerna nu. Faktiskt. Det
ar dubbelt (Helena). Det ér ju forbjudet enligt lag 1 Sverige, ddremot far man ju goéra reklam i
kanaler som sénder fran London t.ex. ja jag vet inte, jag tycker inte det stor s& mycket nér det inte
sker 1 sé& stor omfattning (Anders).

Vad tycker du om att de borjar gora mer reklam for alkohol? I tidningar? hm jo det dr kul att se
vad olika vinsorter som kommer ut och.. Och vad som finns. Sé det sdger jag ingenting om. Det
forekommer ofta i DN och i de hér bilagorna till helgerna. N, jag har ingenting att sdga om det. Det
gOr man 1 andra lander ocksa varfor skulle man inte kunna gora det hir. och det r en slags
konsumentupplysning det ocksé (Anders).

Finns det ndgot inom reklam som du tycker skulle kunna vara ett etiskt problem?

Ja, det dr ju, jag tycker vél kanske att det dr synd att stoppa in reklam for leksaker 1 barnprogram
och sadar. Det tycker jag inte dr s& kul. Men jag fOrstar varfor.. men det dr en sak och sadéar. Jag kan
inte komma pa négot just nu (Anders).

2.7 Ar reklam bra for ekonomin i ett samhillet?

“Jag inser ju det, att det mdste ju ha reklam, foretag mdste ha reklam for att kunna synas ut
mot sina kunder” (Britt).

"Det kanske framjar till konkurrensen ndagonstans. Som bidrar positivt for konsumenter”
(Frank).

Och nir det géller matvaror s &r det klart att det kanske inte dr s& mycket priserna for mig da, utan
att man far mer idéer om vad man ska laga for mat. Jag ser ju att Coop, nu t.ex. hade extrapris pa
kaffe dar man kunde kopa ett kilo for 49 kr. Ja men det koper jag ju, jag dricker mycket kaffe. D&
gér jag ju aktivt till Coop for att kopa det dir kaffet (Britt). Nja, jag passar pd den, jag vet inte
faktiskt om det ar bra eller daligt. Eller jo, men det kan vil vara bra. Det kan vara ett sétt for nagon
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att fa in en produkt pa en marknad som annars dr segmenterad och svar att komma in pd (Frank).

Ovrigt:

Tror du att det dr nagon skillnad mellan kon i hur man uppfattar reklam? Nej, jag tror inte det
har med kon att géra. Det dr nog mer vanligt att man inte &r sa skeptisk nér man ar yngre, man dr
mer naiv da (Magdalena).

Ar man mer skeptisk om man bor i storstad eller pa landet? Nej det tror jag inte. Storstadsbor
utsdtts for mer reklam, men man kanske blir avtrubbad om man utsétts for mycket (Magdalena).

Det man lovar i reklamen brukar det stimma 6verens med de produkter eller tjinster som du
sjalv har kopt?

Ja, det varierar ju ocksé naturligtvis, men jag tycker nog man kan gora en egen beddmning &dnda.
Jag tycker att man dr sd pass van vid reklamen nu s& man ser vad de kan tillata sig att lova o0.s.v. sen
finns det ju grejer som var for fantastiska som man inser sjélv att det inte dr ndt annat &dn pahittat.
Men jag tycker att det for det mesta dr ganska seridst reklam, det tycker jag nog . Om man jamfor
med andra linder, jag har sett reklam i andra lander som ar véldigt ddliga, vildigt ddliga alltsd
(Anders).

Tror du att reklam fiar andra att kopa mer? Jag vet inte, det borde egentligen 3 alla att kopa
mer, eftersom man borde ju gjort utrdkningar pa det, det séinds ju inte for att det &r roligt (Birgitta).

Har du samma &sikt om alla typer av reklam, finns det nigon typ av reklam du ir negativ
till? Jag tankte faktiskt pa det tidigare, en reklam om att ha en hemlig affar, eller att vara otrogen,
det dr jag vildigt negativ till (Birgitta).

Tycker du att den typen av reklam for soker frimja negativa virderingar? Ja, det ar daligt
tycker jag (Birgitta).

Finns det ndgon annan typ av produkter som du ér negativ till, eller reklamen for dem? Svart
att komma p4, jag vet inte (Birgitta).

Har du kopt ndgon produkt for att du tyckte om reklamen? Nej, jag har inte gatt till butiken
bara dérfor, men det kan ju hinda att jag koper en produkt istéllet for en likvirdig produkt for att jag
kénner igen den, s det dr snarare en igenkdnningsfaktor. Om jag inte hade sett reklam hade jag
kanske sett en annan (Birgitta).

Om man gor faktabaserad reklam, litar du da pa att faktan ir korrekt? Da maste jag kinna att
den dr uppstyrd. Sa att det 4r ndgon som har granskat reklamen (Britt).

Tycker du att det ir niagot problem, med barn, om de viixer upp med att se reklam? Nja, det
jag anser problemet &r, & om man borjar sinda reklam riktat till barn, om man framstéller leksaker
som jétteroliga och barnen vill sdklart kdpa, och barnen med egna pengar gir och handlar da dven
om de inte har fordldrarnas tillatelse. Det skulle jag vilja séga ar problemet med reklam riktat till
barn. Men det sénds ju inte pa svensksédnd tv i alla fall. Men Cartoonnetwork som sidnds fran
Danmark har ju barnreklam. Danmark och Sverige har ju inte samma regler, jag antar att det &r
ndgon reklamlag som forbjuder det i Sverige. Det ar déligt i alla fall (Axel).

Har du sjilv bytt produkt ndgon ging efter att du sett reklam? Nej, nej, om man séger sdhir va,
jag har ju jobbat lite med reklam, sa jag vet lite vad grunden ar for marknadsforing (Bosse).
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Ar det ett problem att reklamen ér for stereotyp? Ja,ja,ja det r den i allra hogsta grad (Frank).

Tror du att folk i allménhet litar pa reklam eller ar de skeptiska ?
Jag tror faktiskt att folk gor det. Fast de sdger att de inte gor det, men de gor det. Ganska mycket
faktiskt. Det tror jag (Helena).

Har du nigon ging kopt en produkt som du inte var intresserad av frian borjan men efter att
du sett reklamen blivit det ? Ja, absolut, det har jag sékert gjort, Jag kan inte tinka efter nagot just
nu men jag tror att nér jag star i hyllan och ska vélja yoghurt sa kan jag vélja nya varianter efter att
jag sett en affisch eller en vildigt sot kalv pd TV, eller nat sant alltsa. Det tror jag absolut har
paverkat mig i valet. P4 nigot sitt vicker ju reklamen ocksa nyfikenhet att prova ndgonting annat,
det dr inte bara att jag viljer den produkten, utan nat nytt, sa blir man lite nyfiken av nat (Thomas).

Ar det nagon funktion man vill it, eller har man bara sett en rolig reklam? Ibland kan det vara
sd att jag inte tror pa produkten och kdper den for att bevisa att den var dalig. Alltsa det kan ju fa
den omvinda effekten att intresset har vickts pd ndgot sétt ocksa , jag tanker lite sa, forst maste en
affisch vécka mitt intresse, sedan méaste det vara s att jag kan se den, sedan maste det vara nagot
som jag kan tdnka mig att kopa - blojreklam dr ointressant, och sedan méste jag ju komma i en
situation som har betydelse, sé det ar flera steg som krévs. Det dr inte sé att jag ser en reklam for en
ny sorts reklam och maste in 1 ndrmaste affdar och kdpa den, men nér jag sedan vill ha chokladen sa
tror jag att den dér reklamaffischen kan ha paverkat mitt val (Thomas).
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"Reklam éar ofta underhallande och roande"
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"Det dr negativt att barn och ungdomar ser reklam for lakemedel"
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"I allménhet s gillar jag reklam for likemedel"
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"Reklam skapar ett materialistiskt samhdlle, alltfér mycket intresserade av att kopa och dga
saker"
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"Vissa produkter som framhévs i reklam for likemedel 4r negativa for samhaillet"
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"Reklam for ldkemedel dr ofta humoristisk eller underhallande pa ett sédtt som jag uppskattar"
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"Jag litar pa att 1akemedelsreklam &r sanningsenlig'

v24
60
g
o 407
=]
o
)
S
w
207
0 T T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6 7
v24

"Pé grund av reklam for ldkemedel s& konsumerar manniskor for mycket ladkemedel, som de
egentligen inte behover"
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"Jag tycker det framgér tydligt i reklamen vilka ldkemedel som granskas av
lakemedelsverket, och vilka som inte gor det"
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v26

"I allménhet s framjar reklam for ldkemedel konkurrens som gynnar konsumenten"
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v27

"Reklam for ladkemedel hjélper mig att halla mig uppdaterad med produkter som ar
tillgéngliga pa en marknad"
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v28

"Reklam &r diskriminerande mot vissa grupper"
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"Reklam fér folk att kdpa produkter som de 1 sjélva verket inte har rdd med, for att skylta
med"
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"Reklam for ldkemedel presenterar en sann och réttvisande bild"
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"Reklam for lakemedel ar bortkastade ekonomiska resurser’
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"I allménhet s ar reklam for lakemedel vilseledande"
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"Jag gillar reklam, och tycker att det dr positivt"
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"Jag kdnner mig tryggare med ett likemedel som jag har sett reklam for tidigare"
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"Jag tycker i allmdnhet om reklam for ldkemedel"
v36
100
807
Py
2 60
]
=)
o
o
s
20
0
| | | | I | T
1 2 3 4 5 6 7
v36

"Reklam for ldkemedel talar om for mig vilka varumirken som har de egenskaper/funktioner
som jag efterfragar"



5.1 Medelvarden och standardavvikelser

Medelvarde stand

Var Mean Stand dev Medelvarde Means | dev
v6 5,6 1,459
v10 5,27 1,872
v20 5,1 1,603 3,763333333 1,626527778
v13 5,05 1,677
v29 4,94 1,565
v15 4,88 1,662
v24 4,72 1,694
v7 4,47 1,513
v21 4,43 1,538
v18 4,18 1,815
v5 4,09 1,777
vl 4,01 1,758
v3 3,91 1,749
v32 3,89 1,473
v1l 3,88 1,754
v28 3,8 1,712
v27 3,76 1,658
v31l 3,75 1,659
v16 3,73 1,571
v2 3,53 1,619
v26 3,51 1,489
vi4 3,49 1,507
v36 3,46 1,594
v33 3,26 1,83
v34 3,23 1,852
v23 3,2 1,789
v19 3,15 1,579
v8 3,09 1,444
v12 3,08 1,693
v22 3,08 1,514
v30 3,02 1,373
v35 2,97 1,561
v25 2,9 1,618
va 2,49 1,561
v17 2,45 1,356
v9 2,11 1,667

* Alla ovanstiende dr obehandlade siffror, som anvénds i analysen -for att kunna visa hur
ménga saknade vdrden som finns i varje fall, saknade vérden har vérdet noll.

** Termen "var" ovan dr kodningsnummer for enkétpastaenden, till exempel v2 eller v33
innebdr pastdende 2 i enkdtundersdkningen eller pastdende nummer 33. Se bilaga 5.7.



5.2 Medelvarden for kon

variabel Méan N Man Mean | Man Std. Kvinnor Kvinnor Kvinnor Skillnad
Deviation | N Mean Std. Méan/Kvinnor
Deviation

v4 128 2,75 1,617 174 2,30 1,495 0,45
33 128 3,48 1,891 174 3,11 1,770 0,37
v9 128 2,32 1,801 174 1,96 1,552 0,36
v5 128 4,30 1,817 174 3,95 1,735 0,36
V16 128 3,92 1,504 174 3,57 1,603 0.35
v35 128 3,14 1,494 174 2,83 1,602 0,31
V12 128 3,22 1,702 174 2,97 1,688 0,25
V34 128 3,36 1,830 174 3,13 1,872 0,23
V24 128 4,84 1,710 174 4,63 1,684 0,20
v29 128 5,05 1,589 174 4,86 1,550 0,20
v8 128 3,20 1,458 174 3,01 1,434 0,18
V26 128 3,62 1,453 174 3,44 1,514 0,18
22 128 3,18 1,383 174 3,00 1,606 0,18
V2 128 3,63 1,721 174 3,48 1,542 0,15
v23 128 3,26 1,767 174 3,16 1,813 0,10
V3 128 3,98 1,829 174 3,89 1,682 0,09
27 128 3,80 1,679 174 3,73 1,645 0,07
36 128 3,48 1,447 174 3,43 1,701 0,05
V25 128 2,94 1,606 174 2,89 1,630 0,05
vi4 128 3,49 1,501 174 3,49 1,520 0,00
V19 128 3,16 1,471 174 3,16 1,654 0,00
V17 128 2,44 1,278 174 2,45 1,412 -0,02
v32 128 3,88 1,316 174 3,90 1,586 0,03
v6 128 5,59 1,492 174 5,63 1,399 0,03
30 128 2,99 1,295 174 3,03 1,432 -0,04
V7 128 4,41 1,565 174 4,52 1,481 -0,12
V20 128 5,00 1,592 174 5,17 1,614 0,17
V28 128 3,66 1,732 174 3,90 1,700 0,24
v21 128 4,26 1,533 174 4,54 1,534 -0,28
v15 128 4,70 1,723 174 5,02 1,609 0,33
v10 128 5,06 2,003 174 5,43 1,764 -0,36
vl 128 3,66 1,807 174 4,04 1,705 0,38
vl 128 3,77 1,790 174 421 1,704 0,44
v13 128 4,76 1,800 174 527 1,555 0,51
1 128 3,43 1,644 174 3,98 1,639 -0,55
V18 128 3,81 1,813 174 4,44 1,775 -0,62

* "Skillnad Man/Kvinnor" méter skillnad 1 medelvarden

** Tabellen visar enbart obehandlade siffror, dar eventuella saknade viarden riaknats med som

varde noll.




5.3 medelvarden for alder

18-25 26-36 37-47 48-65 66+ Total
Rider | N Mean | N Mean | N Mean | N Mean | N Mean | N Mean

vl 117 432 56| 4,07 38| 3,95 65| 3,57 27| 3,70 303| 4,01

v2 117} 3,74| 56| 3,32 38| 3,29 65| 3,49 27| 3,52 303| 3,53

v3 117] 3,96| 56| 4,27 38| 4,05 65| 3,75 27| 3,19 303| 3,91

v4 1171 2,50 56| 223 38 2,71 65| 2,55 27| 2,48| 303| 2,49

v5 117] 438| 56| 4,00 38| 3,95 65| 3,68 27| 4,26 303| 4,09

v6 117 544| 56| 5,70 38| 5,66 65| 5,89 27| 526| 303| 5,60

v7 117 437 56| 4,32 38| 4,68 65| 4,71 27| 4,37 303| 447

v8 1171 3,09| 56| 3,05 38 3,11 65| 3,15 27| 2,96| 303| 3,09

v9 117 2,41 56| 2,20 38 1,71 65| 1,78 27| 1,96 303| 2,11

vio | 117 5,13 56| 5,88 38| 5,32 65| 537 27| 437 303| 5,27

vil | 117 3,34] 56| 3,80| 38| 4,34 65| 4,71 27| 3,78] 303| 3,88

vi2 | 117 3,10 56| 296| 38| 3,21 65| 3,02 27| 3,15 303| 3,08

v13 117 4,83 56| 5,20 38| 5,74 65| 5,26| 27| 426| 303| 5,05

vig | 117 3,76 56| 3,41 38| 3,50 65| 3,12 27| 3,37| 303| 3,49

vls | 117 484| 56| 5,16| 38| 4,63 65| 5,12 27| 426| 303| 4,88

vlie | 117] 3,83 56| 341 38| 3,68 65| 3,74 27| 4,00f 303| 3,73

vl7 | 117 238| 56| 248 38| 2,42 65| 2,55| 27| 2,48| 303| 245

vig | 117 3,60 56| 4,52 38| 4,34 65| 4,68 27| 4,56| 303| 4,18

v19 | 117 3301 56| 3,02 38| 2,84 65| 3,12 27| 3,30 303| 3,15

v20 | 117 486| 56| 5,38 38| 5,42 65| 532 27| 4,52 303| 5,10

v21 | 117 432 56| 434 38| 4,39 65| 4,82 27| 4,15 303| 443

v22 | 117 3,03| 56| 3,05 38| 3,45 65| 2,92 27| 3,19 303| 3,08

v23 117 3,75 56| 2,82 38| 2,95 65| 2,69 27| 3,19| 303| 3,20

v24 | 117 4,43 56| 4,82 38| 4,92 65| 4,97 27| 493 303| 4,72

v25 | 117} 286| 56| 2,86 38| 2,53 65| 3,06 27| 3,30 303| 2,90

v26 | 117 3,776| 56| 3,52 38| 3,29 65| 3,12 27| 3,63 303| 3,51

v27 | 117 4,21 56| 3,48 38| 3,95 65| 3,29 27| 3,19| 303| 3,76

v28 | 117 3,42 56| 4,14 38| 4,11 65| 4,001 27| 3,78| 303| 3,80

v29 | 117 4,70 56| 4,96 38| 5,18 65| 5,22 27| 4,89| 303 494

v30 | 117 3,34 56| 2,82 38| 2,89 65| 2,69 27| 296| 303| 3,02

v3l | 117 3,45 56| 3,75 38 3,71 65| 4,22 27| 3,93 303| 3,75

v32 | 117 3,62 56| 3,89 38| 3,97 65| 4,34 27| 3,89| 303| 3,89

v33 | 117 3,39 56| 3,00 38| 3,34 65| 3,11 27| 3,52| 303| 3,26

v34 | 117] 391 56| 3,11 38| 2,82 65| 2,60 27| 2,67 303 3,23

v3s5 | 117 3,25 56| 2,82 38| 2,92 65| 2,71 27| 2,74 303| 297

v36 | 117 4,07| 56| 348 38| 3,11 65| 2,69 27| 3,07 303| 3,46

* Tabellen visar enbart obehandlade medelvarden dir saknade viarden raknas som noll.



5.4 Medelvarden for inkomst

Ars- 0-265000 266000-340000 | 341000-450000 |451000-700000 | 701000+
Inkomst | N Mean |N Mean N Mean |N Mean N Mean
vl 164 4,04 66 3,88 41 4,10 18 3,78 5 3,60
v2 164 3,55 66 3,42 41 3,63 18 3,56 5 3,20
v3 164 3,96 66 4,02 41 3,85 18 3,83 5 3,20
v 164 2,52 66 2,32 41 2,51 18 2,50 5 3,20
v5 164 4,25 66 3,80 41 4,00 18 4,11 5 3,20
v6 164 5,60 66 5,67 41 5,73 18 5,33 5 4,60
v7 164 4,38 66 4,62 41 4,49 18 4,72 5 4,40
v8 164 3,10 66 3,20 41 2,98 18 2,94 5 3,40
v9 164 2,27 66 2,02 41 1,85 18 1,56 5 2,20
v10 164 5,27 66 5,26 41 5,22 18 6,11 5 5,40
vll 164 3,79 66 4,17 41 3,80 18 3,78 5 4,20
v12 164 3,12 66 2,88 41 3,17 18 3,00 5 3,20
v13 164 4,96 66 5,05 41 5,20 18 5,67 5 5,40
v14 164 3,62 66 3,27 41 3,37 18 3,28 5 3,80
vls 164 4,88 66 4,76 41 4,80 18 5,56 5 5,20
v16 164 3,77 66 3,62 41 3,66 18 3,44 5 5,00
v1l7 164 2,48 66 2,20 41 2,63 18 2,06 5 2,80
v18 164 4,04 66 4,32 41 4,37 18 4,44 5 5,00
v19 164 3,38 66 2,92 41 2,61 18 3,61 5 1,80
v20 164 5,15 66 5,11 41 5,12 18 5,17 5 5,00
v21 164 4,39 66 4,55 41 4,41 18 3,94 5 5,40
v22 164 3,12 66 3,20 41 2,88 18 3,17 5 3,20
v23 164 3,49 66 2,89 41 2,78 18 2,89 5 2,00
v24 164 4,60 66 4,79 41 5,10 18 4,72 5 4,60
v25 164 2,95 66 2,98 41 2,78 18 2,44 5 3,00
v26 164 3,64 66 3,29 41 3,63 18 3,17 5 3,00
v27 164 391 66 3,55 41 3,63 18 3,50 5 3,00
v28 164 3,71 66 3,86 41 4,10 18 3,78 5 4,20
v29 164 4,93 66 4,91 41 5,17 18 5,00 5 5,00
v30 164 3,14 66 2,80 41 2,90 18 3,06 5 2,20
v31 164 3,57 66 4,08 41 4,00 18 3,33 5 3,80
v32 164 3,80 66 4,00 41 3,95 18 4,00 5 4,60
v33 164 3,42 66 3,02 41 3,20 18 3,17 5 3,60
v34 164 3,54 66 2,79 41 3,17 18 2,56 5 2,20
v35 164 3,07 66 2,77 41 2,93 18 2,78 5 2,80
v36 164 3,66 66 3,14 41 3,54 18 2,89 5 2,40

* Tabellen visar enbart obehandlade varden dar saknade virden riaknas som noll.




5.5 Behandlade medelvarden

Uppfattningar om reklam

medelviarde medelvirde

reklam lakemedelsreklam
Produktinformation
1. Héller mig uppdaterad pd marknad 4,02
14. Talar om for mig vilka varumérken.. 3,49
27. Liakmedelsrekl. Uppdaterar mig pd marknad 3,79
34. Tryggare med likemedel jag sett reklam for 3,25
36. likemedelsreklam talar om egenskaper for mig 3,46
Social roll
4.Reklam visar produktersom avspeglar min person 2,5
12. Reklam ldr mig om mode och rétt varuméarken 3,11
28. Reklam ér inte diskriminerande mot vissa grupper 4,11
Njutning
16. Reklam &r underhallande 3,75
22. likemedelsreklam dr underhéllande 3,09
Bra for ekonomin
5. Reklam frimjar konkurrens, gynnar konsument 4,19
8. reklam visar ofta, for mig relevanta produkter 3,11
11. Reklam é&r inte bortkastade pengar 4,11
26. ldkemedelsreklam, mer konkurrens bra for konsument 3,53
31. Reklam for likemedel &r inte bortkastade resurser 423
Materialism
6. Reklam fér folk att kopa saker de inte behover 5,6
20.Reklam skapar ett materialistiskt samhille.. 5,1
24. likemedelsreklam fér folk att kopa sant de inte behover 4,77
29. reklam fér folk att kopa produkter som de inte har rad med 4,94
Varderingskorruption
3. Reklam bidrar till saimre virderingar i samhéllet 3,99
13. Reklam forvringer barn och ungdomars virderingar 5,09
15. vissa produkter i reklam &r negativa for samhéllet 4,93
21. vissa lakemedelsprodukter i reklam &r negativa for
samhillet 4,46




Falskhet och vilseledning

7. 1 allménhet sa dr reklam vilseledande 4.5

17. Reklam presenterar inte en réttvisande bild 5,55

23. jag litar pa att ldkemedelsreklam inte dr sanningsenlig 4,75

30. Lakemedelsreklam presenterar inte en réttvisande bild 4,97
3,96

32. Reklam for lakemedel ar vilseledande 1 allménhet

* Pastdende nummer: 11,17,23,28,30,31 &r transformerade (reverse coded).

** Samtliga medelvérden dr behandlade sa att saknade virden riknats bort.




5.6 Faktoranalyser

Faktoranalys for reklam

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component | Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 4,589 | 28,683 28,683 14,589 | 28,683 28,683 |3,616| 22,603 22,603
2 2,554 | 15,965 44,648 | 2,554 | 15,965 44,648 | 2,446 | 15,288 37,891
3 1,292 8,074 52,7231 1,292 8,074 52,723 12,373 | 14,832 52,723
4 ,890 5,560 58,282
5 877 5,481 63,763
6 ,755 4,721 68,484
7 ,699 4,370 72,854
8 ,647 4,044 76,898
9 ,580 3,625 80,523
10 ,557 3,482 84,005
11 ,518 3,235 87,239
12 479 2,993 90,232
13 ,459 2,866 93,098
14 ,419 2,617 95,715
15 ,367 2,291 98,006
16 ,319 1,994 100,000

Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3

vl ,678 -,265 ,119
vv3 - 116 ,429 ,489
vv4 714 ,034 -,039
w5 ,593 -,352 -,006
vv6 -,075 ,049 ,809]
w7 -,201 ,185 , 715
vv8 (78 ,018 -,120]
w2 ,675 ,030 -,173
vv13 -,077 ,625 ,436
vvl4 , 754 -,047 -,057
wvl5 ,067 ,544 ,419
w16 ,514 -017 -,232
wvll ,243 -,708 ,051
w17 -,522 ,001 ,510]
vv28 -,031 -, 770 -,071
vv29 ,021 ,494 ,469




Faktoranalys [akemedelsreklam

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of % of
Componen % of | Cumulativ Varianc | Cumulat Varianc | Cumulativ
t Total | Variance e % Total e ive % Total e e %
1 4,41 36,780 36,780 | 4,414 | 36,780| 36,780| 3,080| 25,664 25,664
4
2 1,94 16,183 52,963 | 1,942| 16,183 | 52963| 2,569 | 21,409 47,073
2
3 1,00 8,334 61,297 | 1,000 8,334| 61,297 1,707 | 14,224 61,297
0

4 ,829 6,912 68,210
5 , 797 6,644 74,853
6 ,586 4,884 79,737
7 ,552 4,597 84,333
8 472 3,931 88,265
9 436 3,637 91,902

10 ,399 3,327 95,229
11 ,316 2,632 97,861
12 ,257 2,139 HiHHIHE

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3
vv27 ,800 -,068 - 177
vv34 ,7198 -,044 -,150]
vv36 ,839 -,130 -,203
vv22 ,256 ,049 -,643
vv26 ,431 -,082 -,623
vv31 ,325 -,694 ,220]
vv24 ,150 ,684 ,383
vv29 ,067 ,584 ,344
vv21 -,141 ,746 ,105
vv32 -,264 ,739 -, 159
vv23 -,601 ,268 413
vv30 -,513 ,268 ,537

* Bada faktoranalyserna har gjorts med behandlade virden fran bilaga 5.5

** Faktoranalyserna har inte anvénts direkt 1 uppsatsen, utan som hjélp i analysforfarandet.



9.7 variabelOversattning

Variabel | Motsvarar pastdende i enkdtundersdkning

V1 Reklam hjilper mig att halla mig uppdaterad med produkter jag kan kdpa

V2 I allméinhet sé anser jag att reklam &r ndgonting positivt

V3 Reklam bidrar till forsdmrade véirderingar i véart samhélle

V4 Reklam hjilper mig att fa reda pa vilka produkter som avspeglar personen jag ar

V5 I allménhet s frdmjar reklam konkurrens, vilket gynnar mig som konsument

V6 P4 grund av reklam sa koper folk saker som de inte behover

V7 I allménhet sé dr reklam vilseledande

\'%: Jag tycker att reklamen ofta visar produkter som ar relevanta for mig

V9 Jag tycker att man ska fa gora kontroversiell reklam, t.ex. for leksaker riktade
till smébarn, eller tobak.

V10 Det finns idag for mycket reklam i samhéllet

Vi1 Reklam &r mest bortkastade pengar

V12 Fran reklam sa 1dr jag mig om mode och vilket varumirke man ska kdpa

V13 Reklam forvrénger barn och ungdomars virderingar

V14 Reklam talar om f6r mig vilka varumérken som har de egenskaper/funktioner
som jag vill ha

V15 Vissa produkter som framfors i reklam &r negativa for samhéllet

V16 Reklam é&r ofta underhallande och roande

V17 Reklam presenterar oftast en sann och rittvisande bild

V18 Det dr negativt att barn och ungdomar ser reklam for ldkemedel

V19 I allménhet sé gillar jag reklam for lakemedel

V20 Reklam skapar ett materialistiskt samhélle, alltfor mycket intresserade av att
kopa och dga saker

V21 Vissa produkter som framhaévs i reklam for 1dkemedel dr negativa for samhéllet

V22 Reklam for ladkemedel dr ofta humoristisk eller underhallande pé ett sitt som jag
uppskattar

V23 Jag litar pa att reklam for likemedel dr sanningsenlig

V24 Pa grund av reklam for likemedel s& konsumerar ménniskor for mycket
likemedel som de egentligen inte behdver

V25 Jag tycker att det framgar tydligt i reklamen vilka ldkemedel som granskas av
lakemedelsverket, och vilka som inte gor det.

V26 I allménhet s& frimjar reklam for ldkemedel konkurrens som gynnar
konsumenten

V27 Reklam for lakemedel hjélper mig att halla mig uppdaterad med produkter som
ar tillgéngliga pa en marknad.

V28 Reklam ér diskriminerande mot vissa grupper

V29 Reklam far folk att kdpa produkter som de i sjdlva verket inte har rdd med, for
att skylta med

V30 Reklam for lakemedel presenterar en sann och rittvisande bild

V3l Reklam for ladkemedel &r bortkastade ekonomiska resurser

V32 I allménhet sd dr reklam for lakemedel vilseledande

V33 Jag gillar reklam och tycker att det &r positivt

V34 Jag kinner mig tryggare med ett ldkemedel som jag sett reklam for tidigare

V35 Jag tycker 1 allmédnhet om reklam for ldkemedel

V36 Reklam for ladkemedel talar om for mig vilka varumérken som har de

egenskaper/funktioner som jag efterfrigar.







Bilaga 5

Enkiitundersokning insamling av data

Undersokningen gjordes i huvudsak vid Centralstationen och Nils Ericson-terminalen i

Goteborg. Vi anvinde biankarna omedelb

art till hoger om texten ’Centralhuset” pa ritningen

nedan, och omedelbart till vinster om kiosken och stationsloungen. Kiosken och
stationsloungen hittar man strax till vénster om spar 8,9 och 10 pé ritningen. Bénkarna ar

markerade med en symbol av en sittande

person. Vi anvénde oss vidare av binkarna i

vanstalen vid spar 10, som i ritningen symboliseras med en kaffesymbol. Samt bédnkarna som
foljer de pilarna fran spar tva och tre pa, bendmnt ”Stora Hallen” i ritningen.
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*Ovanstaende ritning visar Centralstationen 1 Goteborg.




Aven vintsalarna i Nils Ericson-terminalen anviindes, som i ritningen nedan ligger
omedelbart till hoger om gate 21 till 38.
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*Ovanstaende ritning visar Nils Ericson-terminalen i Goteborg.



