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Syftet med var studie &r att undersoka om konsumenterna upplever
att aktorerna pa den avreglerade apoteksmarknaden skiljer sig fran
varandra nér det géller varuméarkespersonlighet och anseende.

Studien & utford enligt kvantitativ forskningsstrategi, dar in-
samlingen av data skedde i form av en webbenkét. Respondentsva-
ren analyserades med hypotesprévning i en deduktiv process.

Teorin grundas dels i aktuell forskning om apoteksmarknaderna i
Spanien och England, dels i marknadsforingsteori om varumarkes-
personligheter (Aaker 1997), image och anseende (Balmer & Gray
1998). Denna teori kompletterades med mikroekonomiska mark-
nadsmodeller och information om den svenska apoteksmarkanden.

Empirin bestér av data frén webbenkater, dar respondenterna fick
besvara strukturerade frégor genom att kryssa for ett eller flera
fardigformul erade svarsalternativ. Insamlingen av data skedde med
hjdlp av bekvamlighetsurval for att sakerstdlla hog svarsfrekvens
och fa ett representativt urval i forhdlande till ma populationen,
svenskar 18 till 35 ars dlder. Fragornai enkaten fokuserade pa sex
apoteksvarumarken.

Studien visar att respondenterna har svart att tydligt koppla apo-
teksaktorernas varumarken till varumarkespersonligheter, och att
de respektive varumarkenainte skiljer sig namnvart fran varandrai
detta hanseende. Vidare hade nagra varumérken hdgre anseende
hos konsumenterna och dessa varuméarken kunde tydligare for-
knippas till varuméarkespersonlighet.
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The purpose of our study is to investigate whether consumers per-
ceive that the actors in the deregulated pharmacy market differ
from one another in terms of brand personality and reputation.

The study was conducted according to the quantitative research
approach, where the collection of data took the form of an online
guestionnaire. The results were analysed in a deductive process,
where hypotheses were tested.

The theory is based partly on current research on pharmacy mar-
kets in Spain and England, and partly on marketing theory of
brand personalities (Aaker 1997), image and reputation (Balmer &
Gray 1998). This theory was complemented with microeconomic
market models and with information on the Swedish pharmacy
market.

The empirical material consists of data from web surveys, where
respondents were asked to answer structured questions by ticking
one or more pre-formulated alternatives. The collection of data
was done using convenience sampling to ensure high response
rates and obtain a representative sample in relation to the target
population, Swedes 18 to 35 years of age. The survey questions
focused on six pharmacy brands.

The study shows that respondents find it difficult to clearly link
pharmacies brands to brand personalities, and the brands do not
differ significantly from each other in this regard. Some brands
had higher reputation among consumers and these brands could
more clearly be associated to the brand personality.



FORORD
Denna uppsats skrevs pa Foretagsekonomiska institutionen vid Ekonomihdgskolan pa Lunds

Universitet varen 2014. DA uppsatsen grundas i en kvantitativ metod vill vi borja med att
tacka alla respondenter som tog sig tid att svara pa var enkat och darmed gjorde det majligt
for oss att sasmmanstélla den data som 18g till grund for var studie. Vi vill dven tacka Malmo
Nation for otaliga méangder gratiskaffe som hjalpt oss att halla humadret pa topp aven nér kon-
centrationen varit som lagst och motgangarna som storst. Vi vill passa pa att tacka Johan An-
selmsson for input nér det géller var enk&tundersokning. Sist men inte minst vill vi &ven tacka
var handledare, tillika inspirationskalla, Clara Gustafsson som i med- och motgang gett oss

konstruktiv kritik och uppmuntran. Utan er alla hade inte var uppsats varit mojlig att sutforal

Ekonomihdgskolan
Lunds Universitet
2014-06-01



INNEHALLSFORTECKNING

FIGURFORTECKNING 1.uttttietteeeeeiseutteeeeeeeessasustaeeessaeeaasssssseeeeaaesssaassssnseeeeassasssssssnesseeseesmnsssssneees 7
DT | =01 0] =t 1o P 7
2 TN Lo 1000 1 o R 7
=01 1L o= o (T S RURTRS 7
1. PROBLEMDISKUSSION .ittiteeiiiiuutteeeeeeeeesasiustasseeseaessasasssssssseesessasssssssssssesssanssssssssesesseesmnssssseeees 8
Y i (=SSOSR 10
2 = R SER 11
2.1 Del 1 — Historisk bakgrund & Mikroekonomisk 1O ..........cccveurrirreiieiiecie e see e eee e see e 12
2.1.1 Apoteksmonopolet 0Ch deSS aVIEGIEITNG......cuveuieiieieee e e e eae e see e 12
2.1.2 Apoteksexempel frAN ULTANTEL ............c.coeeveeeceeeeeceeteeee et 14
2.1.3 Mikroekonomiska marKnadSfOr N ...........cocieeeeriiiineeeere e e 16
2.1.4 Aterkoppling till APOLEKSMArKNAEN............cuevveeerereeeieee et eesee sttt eanes 20
2.1.5 Summering av Del 1 — Historisk bakgrund & Mikroekonomisk teori..........cceeveeevvievcinicnennnnns 21
2.2 D€l 2 — Marknadsf OriNGSLEO ... .c.veeiieieeieee e et te e e saeeseesneesnresnaesnneas 21
2.2.1 Var UmMArKESDEON EPPEL ....ecveeieeteeiteesie et et e te e teeteete e teesteesteeseeeseeenteentesnteanseeneesneesnsesnsesnsesneens 21
2.2.2 VA UMAIKESSITALEGI ...vveuveeuteeieeie et este e e e e e te e teeteete e tessteesteesaeeseeeatesntesnteaneeeneesneesnsesnsesnsesnsnas 22
2.2.31MaQgE OCN @NSEENUE ... .ecieeieeieeite et et te et te e te et e esteeseeeteentesnteeneeeneesneesneesnsesnsesnenns 23
2.2.4 VarumarKeSPer SONTIGNELE ........ocii ettt eeneeeaesnnesneeenee s 25
2.2.5 ummering av Del 2 — MarknadsforingSteOri........cccv e 27
2.3 SUMMENING @V LEOMTAVSNITLEL........ccveeieei e et e et e e e eeeneeereeeneesnreeneesnneas 28
B Y] 00 (== OSSPSR 28
G T 1/ 1 ) o RS 30
3.2 INtroduktion Tl SEUdIEN .......oouiee e bbb e 30
3.2 Primar- & SEKUNCEITELA. ........cc.eeueitiriieie ettt sttt sb e s e e b sne e 30
3.3 Vetenskapsteoretiska ULGANGSPUNKLET ............ccvevevevereereeeeeeesceeeeteteseeeesseaessssssaesessesssssesessesssssesessanas 32
3.4 Va av forskningsstrategi: Kvantitativ analysS.........ccoveveerierieeneesieeseesie e s 33
3.5Val av forskningsdesign: TVArSNIttSUESION. ......cveiieiiereee e nee e 34
3.6 Va av forskningsmetod: ENKEIUNAErSOKNING ......cccvvereeriereese et sie e se e sae e enee s 34
3.6. 1 FOrdelar Med ENKELET ..........coiiiiieee e ettt bbb e 35
3.6.2 Atgérder for att MINSKA DOFLFAll ..........covveevireceeeeeeeeeeesee et ses st eneneaees 35
3.6.3 POPUIALION & UNVAI ....ociiiiicie ettt ettt se e e be et et ebeete e neeenneens 35
3.6.4 ENKALENS ULFOrMNING ..veeveiiecieeeee ettt te e te e steebeebeeteeteeneeenneenns 37
BB.5 PHOISIUAI ...ttt sttt b ettt n et ne e 40
3.6.6 DAAINSAMIING .....eiieeieeie et te et e e te e be e be e te e se e seesbeese e seenseeseeneeenneenres 41
B A G |11 SRR 43
Rl =T =L T o= PR 44
Rl BT =7 14 S 45
3.9.1 Analysmodell for personlighetSdimeNSIONEY .........ccooiveiieriereere e 47
3.9.2 Validitet & ReElIADITEL.........coiiieiieierie e et 48
3.10 SUMMENNG @V MELOUAVSNITIEL .......ccveeieeieece e et eesre e nreens 49
4. RESULTAT & ANALY Sutteieeiiiiiieeiitiee e e eiteee e s s iateea e s ssseeeesaassaeesassseeeeeasseeeesasnsaeeseansseeessnnssnnenan 50
4.1 ResSpoNdenterNas Profil.........ccvcceeiieiec s sre e nreenre e e 50
(00 0 (o0 = a1 T TSR 50
F Lo == oo =122 TR TR 50
20T =0 o) APPSR 51
T = 10107 (o] 1 PP TUUPUROSORPR 51
A3 ANSEENTE ...ttt bt et bt E e Rt R e b e bRt e e e bt he et e et sbeene et b nreas 53
4.4 Hypotes 1 — PersonlighetSOimMENSIONET ........ccueieereeiieieeseeseeseeseeseesseesseeseesiessreesseesseessesssesssesses 55
HYPOLES 18 - APOLEKEL AB ......eoieeceiectees ettt e s e s e saaesneesneesneesneesnnesneesnneas 55
HYPOLES 110 — APOLEKSTI UPPEN. ..o teeteeieesieesieesiee st e st e st e sreesreessaesseesreesseesseesseesneesneesneesseesnensnsesnsesnenas 56



Hypotes 1¢ — APOLEKEL HJAITAL ........ccveieeiieiie et e e snaesneesnne s 56

Hypotes 1d — Kronans APOLEK..........c.eiieiiiriie e ses et s e s sneesneesnensnaesnnesneeas 57

HYPOLES 1€ — LIOYAS APOLEK .......eeeieeeeiee ettt e s s esneesneesnaesnnesnee s 58

HYPOLES 1f — CUIra APOLEKEL ... .eeieieieeciee et e et e e saaesneesneesneesneesnnesnnesnneas 58

SammanstaliNing av HYPOLES 1a-1f.......cooiieicece e e 59
4.5 Jamforelse med KontrollfraganS rESUIAL..............c.ceveveievevceceeeee ettt 59
4.6 Hypotes 2 — Anseende & Varumarkespersonlighet........ccovevveieeiee e 60
4.7 Summering av resultat- & analySAVSNITIEL..........cccoiiiiiiiie e e 61
5. DISKUSSION & SLUTSATSER ..iiiiuveieeiiiteeeeeiteeeeessseeesssnsseeesassssesssssssessssassesesassssessssssseesssnnes 62
5.1 Kort sammanfattning av analySENS FESUILAL...........cecverieereere e 62
5.2 Aterkoppling till UPPSAESENS SYFLE ........c.cvveeeeeireceseceseeeeeeseesessses s ssesssseseseesesssnesessssesensssaneseasnees 63
5.3 Uppsatsens teoretiska bidrag ........ccvevvecieieeie et 64
B SJAIVKITEK .ttt ettt b et b et b e bt e et n ettt nes 65
5.5 FOrslag PAVIAare fOrsKNiNG .........cccceveueueeieiieeieeeeeeeteteeee st tes ettt s st se s ssssesese s s sesessanas 66
6. KALLFORTECKNING ..uttteeeiuteteeeiireeeessisteeesassseseeassesessassssesasssssesassssssessasssssesanssessssssssesssnnes 67
0 = Y = SRR 71
7.1 Appendix 1 - Overséttningar JENNifer AaKEr 1997 ..........coovvveveeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesesesesesesesesesesenans 71
7.2 Appendix 2a— Mailkorrespondens, Clara GUSLafSSON ..........cccuveuerireieeie e eee e see e 73
7.3 Appendix 2b — Mailkorrespondens, Johan ANSEIMSSON..........cccciriieieeie e 74
7.4 Appendix 3 — ENKELENS UFOrMINING.......iiieiieeie e cie ettt enaesneesnaesnneas 76
7.5 APPENAIX 4 — ENKELSVAL ....eevieieeie ettt este et eete et teete s e sste e seenseesaeenteentesntesnseeneeeneesnsesnsesnsesnneas 92
7.6 Appendix 5 — Resultat, Tabeller & Grafer .......ccoiviieiiiiiesiesie e 108



FIGURFORTECKNING

Diagramforteckning

Diagram 1: Perfekt KONKUITENS .......ccuiiiiiieiie ettt ae e ssae e sneesneessaesneesnaesnaesnneas 17
(D=0 | =T T2 adl 1Y o o oo R SPRURSRTR 18
Diagram 3a: Monopolistisk KONKUrrens KOrtSiKEigt..........ovvveeieiiiiicce e 19
Diagram 3b: Monopolistisk KONKUIrens lANGSIKEIGL ...........coveveveueieeeieicrceeeece e 19
Diagram 4: KONSFOrAEINING ........ceiieiieiieiie et e e e ssaesneesneesseesneesnnesneesnneas 50
Diagram 5: AlAersfOrdEINING........covovuevieeeeeeceeeee ettt s en e sne st s s s ane st ssa e s nenenens 50
Diagram 6: VarumarkesKANNEUOM..........cieiiirieeieeseesee e seesseeseesseesaeessessseesseessaesseesseessessnessssesssesnsnas 52
Diagram 7: Varuméarkeskannedom — flera parametrar ...........coceveieeveisensiee e ses s s 52
Diagram 8: ANSEENUE......ccueeiee e ieesteestee st e st e st e st e s e st e st e s e e sseesaeesseesaeeaseesaeesseesseesneesneeeseesneeaneeaneesneeas 53
Diagram 9: Anseende — medelvarden med grafiskt angivna konfidensintervall...........ccccceevvevicinnnnnne 54
Diagram 10: Svarsfordelning personlighetSadrag..........ccvvveverieie v 55
Diagram 11: Apoteket AB — personlighetsdimensioner med konfidensintervall.............cccoccvvevvinnnne 56
Diagram 12: Apotekgruppen - personlighetsdimensioner med konfidensintervall...........ccccceevviennne 56
Diagram 13: Apoteket Hjartat - personlighetsdimensioner med konfidensintervall .............ccccccocenee. 57
Diagram 14: Kronans Apotek - personlighetsdimensioner med konfidensintervall ............cccoccvvienee. 57
Diagram 15: Lloyds Apotek - personlighetsdimensioner med konfidensintervall............cccccoeevviennn. 58
Diagram 16: Cura Apoteket - personlighetsdimensioner med konfidensintervall ............cccoccovevviennnne 58
Diagram 17: Personlighetsdimensioner med konfidensintervall — kontrollfraga............ccccccccveveveveneee 60
Bildforteckning

Bild 1: TeoriavsnittetS UPPhYGONaM. .......coieiieeiieiie et sseesreesraesnaesnneas 11
Bild 2: Balmers & GraysidentitetSMOdell ..........coveiiiiiiiiiie e 23
Bild 3: LVTE GV BAIMES ...ttt sa et 24
Bild 4. Personlighetsdimensioner och personlighetsdrag..........cccocvieviiiiniiencie e 26
Bild 5: Enkatinbjudan PAFACEDOOK ..........cceveveveveeeiieeieteeeee ettt et s et n e senas 42
Tabellforteckning

I o1 L B o Y 010 =SS o = - 48
Tabell 2: Respondenternas angivna DOStAOSOMES .........ccciveieeiierieriee e 51
Tabell 3a: Anseende — beréknade MedelVEArden ... 53
Tabell 3b: Anseende — medelvarden med konfidensintervall ..o 54
Tabell 4: Sammanfattning hypotesprovning 1a-1f .......cccoeeiieiieieee e 59



1. PROBLEMDISKUSSION
Traditionellt har studier av apoteksmarknaden ur ett detaljhandel sperspektiv fokuserat framst

pa funktionella aspekter; servicekvalitet i form av expertis hos personalen och radgivningen
som getts till konsumenterna. Det har emellertid skett stora forandringar 6ver de senaste de-
cennierna inom halsosektorn, inom detaljhandeln i stort, inte minst genom globalisering.
Detta har lett till att alla marknader idag préglas av standigt tilltagande konkurrens (Gavilan et
al 2014). Detta géller inte minst den svenska marknaden sedan avregleringen av apoteksmo-
nopolet 2009 (Apoteksregister 2014). Samtidigt blir konsumenterna alt béttre underréttade
om hur de olika aktérerna verkar och i sin tur blir de mer kritiska kring marknadsutbudet.
Konsumenter véjer i regel det aternativ som ger ”bast valuta for pengarna’. Detta innebér att
marknadsakttrerna mer aktivt maste arbeta med att differentiera sina apotek och forbéttra sin
foretagsimage, nagot som sker framst genom implementering av nya konkurrensstrategier
(Gavilan et a 2014).

Apoteksmonopolet avreglerades alltsa 2009, vilket mdjliggjort for andra an det statligt dgda
Apoteket att agera pa den svenska apoteksmarknaden. Krav pa lamplighet finns naturligtvis
for tillstand, men skillnaden gentemot det tidigare monopolet & anda pataglig (Apoteksregis-
ter 2014). Ur ett samhéllspolitiskt perspektiv & detta intressant eftersom avregleringar av
andra svenska monopol, sasom alkoholmonopolet och spelmonopolet, inte & helt otankbara i
framtiden. Det hojs till exempel roster for ett avskaffande av det radande alkoholmonopolet
(Set ex Ankersd & Tornkvist, DN 2010), och vissa dvergangar mot en mer avreglerad mark-
nad har redan skett i och med den nya alkohollagen fran 2010 (Systembolaget 2010). Forsk-
ningsresultat fran apoteksomradet kan vara aktuella for, och majligen ocksa dverforbara till,
alkoholmarknaden. Detta géller ocksa for foljderna av en méjlig framtida avreglering av
spelmonopol et, vilket utgors av AB Svenska Spel och ATG (Svenska spel 2014; ATG 2014).

Flera avregleringar av statliga monopol har skett i Sverige under de senaste decennierna. Det
borjade med den statligt ofrivilliga avregleringen av TV-monopolet 1987, da Stenbeckssfa-
rens TV 3 borjade sandas via satellit fran London (Riksarkivet 2014). En erkand avreglering
p& TV- och radiomonopolet gjordes inte forran under tidigt 90-tal. 1990 infordes fri etable-
ringsratt inom den svenska taxindringen, vilket gjorde det avsevart léttare att fa tag i lediga
bilar (Sydsvenskan 2012). Det f6ljdes av avreglering av det statliga monopolet fér Posten, det
vill siga postvasendet och brevdistribution, & 1993 (Posten 2014). Efterfoljande avreglering



kom att bli monopolet for SJ och jarnvagstrafiken 1995 (Affarsvéarlden 2011). 1996 avregle-
rades den svenska elmarknaden, da ocksa driften av elnétet skiljdes fran produktionen och
forsdljningen av e (Vattenfall 2013). Apoteket ABs monopol avreglerades som sagt under
2009 (Apoteksfakta 2009). Den forsta juli 2010 avreglerades branschen for bilbesiktning i
syfte att med privata alternativ hojatillgangligheten och servicegraden (Bilprovning 2014).

Nar en marknad gar fran statligt monopol till oligopol eller fri konkurrens foréndras mark-
nadssituationen pa sa vis att det dppnar for att fler aktorer kan tréda in pa marknaden. Det
leder till att priserna pressas till en niva som genomsyrar hela marknaden, marknadspriser
(Bergh & Jakobsson 2010). Detta gor i sin tur att marknadens akttrer maste borja arbeta an
mer aktivt med sitt varumarke for att sarskilja sig fran konkurrenterna genom differentiering.

Differentiering kan goras genom ”branding” (Melin & Hamrefors 2008).

I Connecticut 1644 stiftades den forsta lagen galande bréannmérkning av boskap. Visserligen
aerfinns brannmérkning tidigare i historien, men just denna brannmarkning sigs vara det
forsta riktiga exemplet och grunden till vad vi idag kallar varuméarke. Termen ”varumarke’
kommer enligt denna teori fran den engelska termen ”branding”, vilket ursprungligen refere-
rade till just brénnméarkning av boskap (Maverick 1942). Under den industriella revolutionen
etablerades stora fabriker som introducerade massproduktion av tidigare endast |okal produce-
rade produkter. Det resulterade i att de kunde tillverka storre kvantiteter, vilket i sin tur gjorde
att man kunde forsorja stérre marknader. Detta var ndgot som stred mot konsumenterna som
var familjart trogna och endast foresprakade lokalt producerade produkter. Det stod snart klart
att de massproducerade produkterna hade svart att konkurrera med de nérproducerade och
familjara. Fabrikerna behtvde gora ndgot annorlunda for att dvertyga konsumenterna att de

och deras produkter var likatrovardiga och familjdra som de narproducerade (NE 2014).

Foretagen kom under tidigt 1900-tal att borja utveckla det vi idag kallar varumérken genom
anvandandet av slogans, maskotar och melodier, vilkai sin tur borjade dyka upp pa radio och
sedermera pa TV. Under 1940-talet borjade foretagen och fabrikerna att marka hur konsu-
menterna skapade relationer med olika varumarken. Foretagen larde sig snabbt att bygga upp
identitet och personlighet kring sina varumérken. Det var nu som foretagen faktiskt aktivt
borjade arbeta med "branding” som vi kénner det idag. Konsumenterna kopte nu ett varu-
maérke istallet for att bara kdpa en produkt (Naomi Klein 2003).



Varumarkesstrategi ar idag en mycket viktig del av vardeskapandet hos féretaget och handlar
om konsten att utveckla och forstarka varumérket. Foretag skiljer sig at nér det gdler tillva
gagangssatt, men oavsett metod sa & varumérkesbyggande nagot som idag ses mer och mer
som karnkompetens (Melin & Hamrefors 2008).

" For decades the value of a company was measured in terms of its buildings and land, and
then its tangible assets (plant and equipment). It is only recently that we have realized that its
real value lies outside, in the minds of potential customers.”

(Kapferer 2012, s. 2)

For att summera var problemdiskussion hittills har vi har alltsa valt att fokusera var forskning
pa marknader som tidigare har haft monopolkaraktér, dar en statlig aktor har haft monopol pa
forsdjning men inte innehar det |angre (Apoteksfakta 2009). Apoteksmarknaden blir vart fo-
kus da den & den mest aktuellai en rad av avregleringar och vi misstanker att dess aktorer
annu inte hunnit implementera sina varuméarkesstrategier i form av identitet, image och anse-
ende. Vi har valt att fokusera pa begreppet varuméarkespersonlighet, hamtat fran Jennifer
Aaker (1997), och pa hur foretagens varumérken eventuellt kan kopplas till detta begrepp.
Detta studeras ur ett konsumentperspektiv, dar respondenter genom att deltai en enkdtunder-
sokning far redogora for hur de uppfattar de sex storsta aktorerna pa apoteksmarknaden. Vi
tar ocksa reda pa om det hos konsumenterna finns skillnader i anseende mellan de olika ked-
jorna. Anseende &r ett begrepp hamtat fran Balmer & Gray (1998), vilka menar att ett foretags

arbete med anseende &r viktigt for att na framgang.

1.2 Syfte
Syftet med vér studie & att understka om konsumenterna upplever att aktdrerna pa den avre-
glerade apoteksmarknaden skiljer sig fran varandra nér det géller varuméarkespersonlighet och

anseende.
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2. TEORI

Det teoretiska avsnittet for uppsatsen har delats upp i tva delar, vilket framgar av Bild 1 ne-
dan. Den forsta delen behandlar den historiska bakgrunden for den svenska apoteksmark-
naden och olika mikroekonomiska marknadsformer. Den andra delen behandlar vart valda
teoretiska ramverk inom marknadsféringsteori. Denna del borjar med att definiera vad ett
varumarke ar och avslutas med den teori som ligger till grund for var enkatundersokning.
Bade Del 1 och Del 2 inleds med en kortare inledning och avslutas med en sammanfattande

text. Avslutningsvis summeras hela teoriavsnittet.

Del 1 Del 2

Historisk bakgrund och Marknadsforingsteori
mikr oekonomisk teori

Apoteksmonopolet och dess Varumarkesbegreppet
avreglering

Varumarkesstrategi

Olika marknadsformer
Image och Anseende

Aterkoppling till

apoteksmarknaden Varumarkespersonligheter

v
Hypoteser

Bild 1. Teoriavsnittets uppbyggnad
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2.1 Del 1 —Historisk bakgrund & Mikroekonomisk teori

Inledningsvis har vi valt att skapa en bakgrundsbeskrivning med teori om det svenska apo-
teksmonopolet fore och efter avregleringen. Déarefter foljer tva exempel fran Spanien och
Storbritannien och om deras apoteksmarknader, som idag praglas av friare konkurrens. Sedan
har vi valt att ta med ett avsnitt som behandlar olika mikroekonomiska marknadsformer.
Denna del kopplas till det svenska apoteksfallet och dérefter avdlutas Del 1 med ett summe-
rande stycke.

2.1.1 Apoteksmonopolet och dess avreglering

1963 tillsattes i Sverige en utredning om apoteksvasendets organisation, vilken sa smaningom
resulterade i ett instiftande av apoteksmonopolet. Det var statligt agt genom A poteksbol aget
AB, som nu ensamt tilléts gora affarer med medicin och |akemedel inom rikets grénser (Apo-
teket 2009). Sortimenten kunde se relativt olika ut pa de olika apoteken, beroende pa sdvbe-
tjaningens inférande under mitten av 1970-talet och det faktum att vardcentralerna fick halla
egna apotek dér de géalvafick utforma sortimentet (A poteksfakta 2009).

1980 startades tidningen Apoteket, riktad till kunderna, och 1989 startades ett samarbetsorgan
av Apoteksbolaget, Landstingsforbundet och Socialstyrelsen i syfte att framja utveckling av
|akemedelsinformation. Redan i bérjan av 1990-talet foreslog Lakemedel sforsorjningsutred-
ningen LFU 92 en avreglering av receptfri 1akemedelsforsaljning. Detta drogs tillbaka av re-
geringen men i princip fri prisséttning pa lakemedel réder sedan 1993. Under 2000-talet job-
bar man hart med utvecklingen av internettjanster. Aven om Apotekets ensamrétt pa |akeme-
delsforsadjning ifragasitts kommer EG-domstolen fram till att systemet & forenligt med EU-
regler salange inga produkter eller tillverkare diskrimineras (Apoteket 2009).

Sedan 2009 har marknaden avreglerats, vilket har mgjliggjort for andra an statliga Apoteket
att agera pa den svenska apoteksmarknaden. Krav pa lamplighet finns naturligtvis for till-
stand, men skillnaden mot det tidigare monopolet & anda pataglig (Apoteksregister 2014).
Branschen omsatte cirka 33,4 miljoner kronor & 2012 och det fanns 6ver 10 000 anstéllda hos
over 25 olika aktorer. Dessa aktorer bestar av kedjor av olika storlek, smaforetagargruppe-
ringar, entreprendrer, privata och statligt &gda (Sveriges apoteksférening 2014, Information

om branschen).
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Apoteksmarknaden &r visserligen avreglerad sedan 2009, men i steget mellan |&kemedelsin-
dustri och apotek rader fortfarande oligopol. Det faktum att tva distributorer ensamma far
leverera lakemedlen fran producenterna gor apoteken svaga néar det galler handelsvillkor
(Sveriges Apoteksforening 2014, Branschrapport 2013). Verksamheten & hart reglerad och
myndigheten Tandvards- och |akemedel sformansverkets bestammelser om marginaler innebér
att statlig prisreglering réder, aven om dialog mellan TLV och apoteksforetagen férs om mar-
ginalernas utformning. Laget for aktdrerna pa apoteksmarknaden & ekonomiskt anstrangt.
Apotekens egen branschforening rapporterar att ekonomin normaliserats for storre aktorer
men att det fortfarande & svart for de mindre (Ibid.). Férutom att inkOps- och forsaljningspri-
ser altsa faststélls av TLV utgors drygt 75 procent av Oppenvardsapotekens omsattning av
forskrivna l&kemedel. Vilka dessa & och i vilken omfattning de distribueras & av naturliga
skél inget apoteken kan paverka. Konkurrensen & darfor mycket hard pa marknaden for han-
delsvaror, tjanster och receptfria lékemedel. De senare utgér ca 11 % av kedjornas foérsaljning
och gar i hogre grad att paverka. Fri prisséttning réder. Receptfria |1akemedel far emellertid
ocksa sdljasi dagligvaruhandeln, dvs. utanfor apotek.

For att klara konkurrensen har fler egenvardslakemede (t ex varuméarken med ibuprofen och
paracetamol) introducerats av apoteken (Sveriges Apoteksforening 2014, Branschrapport
2013). De varor som inte & |akemedel men séljs av apoteken kallas i branschen fér handels-
varor. Till denna viktiga del av apotekens kunderbjudande raknas ocksa olika tjanster. Dessa
handelsvaror bidrar tydligt positivt till apotekens nettoomséttning. Medan forskrivna lakeme-
del innebéar dalig marginal och egenvardslakemedien ar hart prispressade forsoker apoteken
kompensera med ett bra utbud av handelsvaror (I1bid.). Sveriges Apoteksférening konstaterar

foljande i sin egen rapport:
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" For manga apotek har det varit naturligt att fortsatta pa den linje som apoteksmonopol et
inledde, dar handels- varorna som séljs pa apotek har en sirskild kvalitetsstam- pel med fo-
kus pa halsa och vélbefinnande. Exempel pa sadana produkter &r tandkram fér manniskor
som har l&tt att f& munsar, schampo for personer med torr harbotten, hudkram for personer
med torr hy, skénhetsprodukter med dokumenter at vardande egenskaper och sa vidare. Sam-
tidigt kan man konstatera att i ett |angre perspektiv forefaller utvecklingen av handelsvaru-
forsaljningen nu att plana ut [ ...]. Den storsta omsattningsokningen i forhallande till 1akeme-
del sférsaljningen skedde fore omregleringen.”

(Sveriges Apoteksforening 2014, Branschrapport 2013 s.15)

| Sverige finns det sex storre apotekskedjor, ndgot som inte forvantas forandras framover
(Sveriges Apoteksforening 2014, Branschrapport 2013). Ett antal mindre entreprentrer existe-
rar ocksa, men vikten av stordriftsfordelar pa grund av den statligt faststallda handel smargina-
len for receptldkemedel inom formanssystemet forsvarar for dessa (1bid.). Aktorerna pa apo-
teksmarknaden arbetar mot tva olika typer av marknader: Vard- och foretagsmarknaden samt

konsumentmarknaden (Set ex Apoteket 2013).

2.1.2 Apoteksexempel fran utlandet
" It is often said that medicines are not ordinary products and that their buyers must ask ex-
perts (i.e., pharmacists) for advice; thus, pharmacies are not considered to be ordinary retail
businesses”
(Gavilan D et a 2014, s.2).

Den brittiska apoteksmarknaden

Den brittiska apoteksmarknaden domineras & ena sidan av Boots, Lloyd och andra stora akto-
rer, men & andra sidan finns det manga sma och medelstora aktorer. Historiskt sett & apo-
teksmarknaden en av de mest reglerade inom detaljhandel i Storbritannien. Utmaningen for
apoteken &r att utveckla unika sdljfordelar (Unique selling proposition, USP) anpassade till
specifika behov hos apotekets aktuella och potentiella kundbas. Allt for att kunna bygga
starkarelationer och lojalitet (Schmidt & Pioch 2005).

| studien Community pharmacies under pressure — can branding help? kom man fram till
foljande angaende marknadsféring for apoteksmarknaden. Forst och framst hade de valdigt

svart att fa farmacevter att frivilligt diskutera marknadsforingsaspekterna av branschen och

14



alla respondenter tenderade att betona att hélsoaspekten & av hogre vikt an férsajningsa-
spekten. “1 would just tell them honestly what | thought was best for them, | wouldn’t push a
brand or push anything that we had in stock as a retailer” — Respondent 3 (Schmidt & Pioch
2005, s.499). Respondenterna var alla valdigt tydliga med att de & halsoframjande i forsta
hand och endast férsdljare i andra hand. De & alla stolta 6ver deras kunders hoga fortroende
for dem, vilket de menar & hjartat i hela relationen. Marknadsforing i sig ansags av respon-
denterna som négot utav |&gre prioritet, det & servicen som alltid bor vara av hogsta prioritet
enligt farmacevterna. En av respondenterna talade for samtliga respondenter nér denne (re-

spondent 7) sa”really good customer service is the pharmacy’s USP” (1bid. s.500).

Kontentan av studien var fortfarande densamma, farmacevterna gévavill inte erkédnna mark-
nadens brister inom detaljhandel som i sin tur bidrar till foretagsmisslyckanden. Daremot var
de medvetna om att nya metoder for att 6ka forsaljning behdvs arbetas fram hos samtliga ak-
torer for att dverleva — allra framst hos mindre aktorer. Nagot som de stora aktérerna pa den
brittiska marknaden redan arbetar mycket med. Viktigt att pointera & att manga av de sma
och gemytliga apoteken inte vill tillhtéra kedjor utan vill vara sina egna, om an sma och lo-
kala. Tillika méaste de arbeta med nagon form av marknadsforing for att inte bli utkonkurre-
rade av kedjorna som tar allt storre platsi diverse medier (Schmidt & Pioch 2005).

Den spanska apoteksmarknaden

Spanien rankas trea i Europa, efter Belgien och Grekland, nér det kommer till antal invanare
per apotek (2159 personer per apotek). 98,9 procent av den spanska befolkningen har minst
ett apotek inom 800 meter fran sitt hem. Den spanska staten reglerar lokaliseringen av landets
olika apotek enligt demografiska kriterier sa att denna apoteksnarhet for spanjorerna ska
kunnabevaras (Gavilan D et a 2014).

Den spanska modellen for apoteksmarknaden &r att apoteken & privatdgda men att &garen
maste vara farmacevt. Daremot & de spanska farmacevternas licenser begransade till endast
ett apotek at gangen vilket gor att apotekskedjor likt brittiska Boots och Lloyds inte finns i
landet. | Spanien handlas OTC l&kemedel endast lagligt hos apotek med licensierad farmacevt
(Gavilan D et a 2014).

Fran ett marknadsforingsperspektiv & forsdjning i ett apotek komplext. Sma butiker som
genomsyrar apoteksmarknaden i stort samt att manga lakemedelskdp ar receptbelagda och
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darmed maste ske OTC med assistans av en farmacevt. Vilket leder till relativt oinspirerade
butiksbesok da kdpen genomsyras av vantan, assistans och betalning (Gavilan D et a 2014).

Né&gra fa Spanska apotek har tagit med dettai sin konkurrensstrategi och har férandrat buti-
kernas upplégg. De jobbar aktivt med produktmedvetenhet och att skapa dkade incitament for
konsumtion av konsumenterna. Framst arbetar man med att forbéttra distributionen av varor i
butikerna, bade pa layout basis men dven genom strategi bakom placering av produkter i hyl-
lorna. Man har &ven borjat arbeta med att erbjuda valmaende produkter som inte ar |akemedel
(Gavilan D et a 2014).

| studien, Shopper marketing: A new challenge for Spainsh community pharmacies, kom man
fram till att 6ka kopupplevelsen for konsumenterna maste bade funktionella och hedonistiska
formaner. Slutsatsen blev att de spanska apoteken star infor en viktig utmaning som innebar
att de maste positionera sin verksamhet inom halso- och valmaende sektorn for att kunna full-
anda &ven dess traditionella apoteksroll (Gavilan D et al 2014).

2.1.3 Mikroekonomiska marknadsfor mer

Nedan kommer vi diskutera hur aktorer agerar pa marknader av olika karaktar. Huvudfokus
kommer ligga pa foretags prissattning pa dessa olika marknadsformer, och for att illustrera pa
ett Overskadligt och enkelt sétt har vi valt att anvanda oss av de mikroekonomiska teorier som
finns kring vinstmaximering. Kritik kan riktas mot tillvagagangsséttet da modern forskning
visat att foretag inte alltid agerar utifrén ett vinstmaximerande tank. Att utnyttja dessa teorier
ser vi anda som relevant da de ger en god forstéelse for hur foretag agerar i en marknadseko-
nomi (Bergh & Jakobsson 2010).

Perfekt konkurrens
En marknad som k&nnetecknas av perfekt konkurrens maste uppfylla de fyra nedanstédende
kriterierna (Bergh & Jakobsson 2010).

+ Det finns ett stort antal aktorer pa marknaden vars produkter ar substitut till varandra

« Det existerar inga transaktionskostnader som hindrar konsumenterna ifran att valja den
produkt som har 1&gst pris

« Prisoch information om produkterna & spriddatill alla

+ Ingaintradesbarridrer hindrar nya aktorer fran att tasig in pa marknaden
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Pa en marknad som kannetecknas av perfekt konkurrens ser vi aktrerna som pristagare som
kan sédlja sina produkter till marknadspris men inte hdgre. For att vara lonsamt géller det sdle-
des for aktorerna att det givna marknadspriset maste Gverstiga den lagsta méjliga produkt-
ionskostnaden for produkterna. Om sainte & fallet & det omgjligt att driva en vinstdrivande
forsdjning. Da marknadspriset &r givet finns &ven majligheten att vinstmaximera genom 6kad
produktion. Detta da en okad volym driver ner den genomsnittliga produktionskostnaden,
vilket i sin tur resulterar i en hogre forsaljningsmarginal per sald produkt (Bergh & Jakobsson
2010).

Mdjligheten att gora vinst pa en given marknad leder i sin tur till att just den marknaden blir
attraktiv for utomstaende, aternativt nya, aktorer. Antalet aktorer pa den givna marknaden
kommer alltsa att Oka déar det finns mojligheter till vinst. Det 6kade utbudet, i sin tur, ger kon-
sumenterna fler aternativ vilket leder till en 1&gre forsdljning for varje enskild aktor. Detta
tvingar aktdrerna att handlai form av att sénka sina priser for att lockartill sig kunderna. Néar
utbudet av produkter kar kommer altsd marknadspriset att sjunka (Bergh & Jakobsson
2010).

Nar marknadspriset faller elimineras alltsa vinsten pa marknaden och aktérer tvingas silja
sina produkter till lagsta mdjliga produktionskostnad. Den Gvergripande slutsats som gar att
dra utifran detta &r att pa lang sikt, pa en marknads av perfekt konkurrens, kommer aktdrerna
producera och sdljatill det pris som nedan visas som P=MC=AC, det vill sdga Pris = Margi-
nalkostnad = Styckkostnad (Bergh & Jakobsson 2010).

Cost/

revanie Perfect competition

mC
AC

0 Output

Diagram 1: Perfekt konkurrens (St. Andrew’s 2014, Perfect Competition)

17



Monopol

En monopolmarknad kannetecknas av att det endast finns en aktor pA marknaden, det vill saga
endast en enskild som méter hela marknadsefterfragan (Bergh & Jakobsson 2010). Sadana
marknader kan uppsta pa ett par olika sétt.

« Statliga monopol uppstar nar staten bestamt att ett, statlig eller privat agt, foretag ska vara
ensamt om att producera och sdlja

« Ett stort privat foretag kan kopa upp sina konkurrenter och pa s sétt bli ensamma pa
marknaden

« Det kan finnas s pass hoga fasta kostnader for att producera att dessa agerar intradesbar-

ridar pa marknaden

Att vara ensam pa marknaden ger aktoren den fordelen att de kan sétta sitt eget pris utan att
behova ta hansyn till ndgra konkurrenter. Dock &r de begrénsade av konsumenternas betal -
ningsvilja, det vill sdga, hur mycket & konsumenterna villiga att betala for produkten. Detta
betyder sdledes att ju hogre pris en monopolaktor sétter, desto farre produkter kommer de
sdja. Teoretiskt betyder detta att det inte finns nagon skillnad mellan marknadsefterfragan
och efterfrégan for den enskilda akttren (Bergh & Jakobsson 2010).

revenue MOnopo'y MC
AC
] B - R
R ig N
C ..................:"S .
s
"z
AR
0 Q Output
MR w

Diagram 2: Monopol (S. Andrew’s 2014, Monopoly)

Som visasi grafen ovan kan vi se att monopolisten kommer producera och sdlja fler varor, sa
lange det Okar vinsten. For att kunna sdlja fler varor maste dock priset sankas, vilket i sin tur
upphéver effekten av att sdlja ytterligare produkter. Det & darfér inte altid i monopolistens
intresse att sélja sa mycket som majligt (Bergh & Jakobsson 2010).
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Monopolistisk konkurrens

Monopolistisk konkurrens &r, vad man kan kalla, en typ av imperfekt konkurrens. Med detta
menas att ett antal aktorer agerar pa en marknad med fritt marknadsintrade och dar produkter-
na & nagot differentierade fran varandra och sdledes ses som imperfekta substitut (Bergh &
Jakobsson 2010). Likt perfekt konkurrens karakteriseras &ven monopolistisk konkurrens av att
det saknas intrédesbarridrer i form av transaktionskostnader och fasta kostnader (Gans et al

2003).

Produkterna pa marknaden &r inte helt olika fran varandra da de ska méta liknande behov,
men de &r tillrackligt olika for att de enskilda aktérerna kan sétta sitt eget hogre pris utan att
efterfragan minskar till noll (Gans et al 2003). Rent teoretiskt siger man att aktdrerna moter
en duttande efterfragekurva. Med detta foljer en viss marknadsmakt da ingen av de andra

aktorerna erbjuder produkter som kan ses som perfekta substitut (Bergh & Jakobsson 2010).

Monopolistic competition short-run Monopolistic competition long-run
mMC MC
Price Price

AC AC

AR

B Q MR Quantity 0 Q* Quantity

Diagram 3a & 3b — Monopolistisk konkurrens, kortsiktig (3a) och langsiktig (3b)
(St. Andrew’ s 2014, Monopolistic Competition)

Som diagram 3a ovan visar kan en aktor pa marknaden generera vinst dar marginalintakten
(MR) &r lika med marginalkostnaden (MC) och sdledes priset hogre an produktionskostnaden.
Detta kan liknas vid situationen for aktorer pa en perfekta konkurrens-marknad. Foljaktligen
gdller ocksa samma princip for vinst pa lang sikt, som visas i diagram 3b. Nar det finns vinst
att generera pa en speciellt differentierad produkt kommer fler att producera samma produkt
vilket driver ner priset, och som visat tidigare kommer intrade ske pa marknaden tills vinsten

har konkurrerats bort (Bergh & Jakobsson 2010).
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Oligopol

En oligopolmarknad kannetecknas av att marknaden endast bestar av ett fatal aktorer. Dessa
aktorers mal ar, som alltid, att silja s mycket som majligt till ett sa hogt pris som magjligt. Pa
en oligopolmarknad kan aktorerna agera relativt fritt vad kommer till prissditning och de ses
alihop som prisséttare snarare an pristagare (Perloff 2008). D& méangden aktorer & begransat
kan de dock inte agera helt galvstandigt utan hansyn till varandra. Detta da varje aktors bete-
ende far effekt pa marknaden och, till skillnad frén perfekt konkurrens, kan de inte forsvinnai
mangden. Aktorerna pa en oligopolmarknad &r alltsa strategiskt beroende av varandra (Bergh
& Jakobsson 2010).

Vad géller principerna for prissdttning och vinstmaximering galler detsamma som fér mono-

polistisk konkurrens och vi hénvisar darfor till graferna och teorin ovan.

2.1.4 Aterkoppling till Apoteksmarknaden

Trots att klara distinktioner gors mellan de olika marknadsformerna i styckena ovan séger
ocksa den mikroekonomiska forskningen att det ar ytterst f& marknader som gér att passa in
exakt pa enbart nagon av dessa marknadsformer (Bergh & Jakobsson 2010). Detta tycks
ocksa vara fallet pa den svenska apoteksmarknaden. Vi kan utesluta monopol och perfekt
konkurrens. Istéllet havdar vi att det handlar om en blandning av monopolistisk konkurrens

och oligopol framst eftersom:

+ Det handlar om en fatalsmarknad, dar nagra storre aktorer dominerar.

« Produkterna som séljs (dock inte receptbelagda |akemedel) kan uppfattas som imperfekta
substitut da produkterna méter samma behov men gér att skilja fran varandra.

« Intradesbarridrer existerar, framst i form statliga restriktioner, och gor att vilken aktér som

helst inte enkelt kan tasig in pa marknaden.

Vi noterar vidare att avregleringen av forsdljningen av receptfria |akemedel, med produkter
innehallandes till exempel ibuprofen eller paracetamol, lett till hard konkurrens mellan ked-
jorna och att prispress nu rader (Sveriges Apoteksférening 2014, Branschrapport 2013). Detta
kan hérledas tillbaka till avregleringen da marknaden Gppnades upp och nya aktorer fick
chansen att ta sig in pa denna marknad dér det fanns vinstmdjlighet. Den 6kade konkurrensen
resulterade, over tid, i att vinsterna konkurrerades bort, vilket altsd stéds av teorin bakom

bade monopolistisk konkurrens samt oligopol.
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2.1.5 Summering av Del 1 —Historisk bakgrund & Mikroekonomisk teori

Apoteksmonopolet har under ett halvt sekel varit ett javklart monopol pa den svenska mark-
naden. Men likt manga andra landers apoteksmarknader, tog den svenska ar 2009 steget mot
avreglering och darmed friare konkurrens. | det ovanstaende stycket har apotekets historia
presenterats med utgangspunkt i nér apoteksmonopolet infordes. Det har dven presenterats tva
olika utlandsexempel pa stora lander med friare konkurrens pa deras apoteksmarknader. Det
efterfoljande avsnittet har tagits med i syfte att oka forstaelsen for olika marknadsformer. Vi
konstaterade slutligen att en blandning av monopolistisk konkurrens och oligopol réder pa

den svenska apoteksmarknaden.

2.2 Del 2 —Marknadsforingsteori
Den hér delen av teorin praglas av marknadsforingsteori. Det med huvudfokus pa vad varu-
maéarkesbegreppet, olika varumarkesstrategier samt ett stycke om image och anseende. Slutlig-

en mynnar avsnittet ut i Jennifer Aakers varumarkespersonligheter.

2.2.1 Varumarkesbegreppet
” Curiously, one of the hottest points of disagreement between expertsis the definition of a
brand. Each expert comes up with hisor her own definition, or nuance to de definition.”
(Kapferer 2012, s.7)

Citatet ovan fangar akademins svarigheter att fanga inneborden hos termen varumarke. Detta
intresserade de Chernatony & Riley som 1998 publicerade en artikel dar de forsokte ga till
botten med varumérkesbegreppet genom att granska litteraturen och intervjua 20 experter pa
omradet (de Chernatony & Riley 1998). De fann att varumérkesbegreppet (eng.="brand”)
genom aren tillskrivits olika betydelser. Varumérket kan ses som ett juridiskt instrument an-
vant for att markera agande, som logotyp, som beteckning for ett helt foretag, som riskreduce-
rare for konsumenterna, som identitetssystem, som image hos konsumenterna, som vardesy-
stem, som personlighet, forhallande et (Ibid.). Det handlar alltsd om ett mangfacetterat be-

grepp och artikelforfattarna kommer fram till féljande i sin diskussion:
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“The brand is a complex multidimensional construct whereby managers augment products
and services with values and this facilitates the process by which consumers confidently rec-
ognise and appreciate these values. The likelihood of repeated use is enhanced when consum-

ers feedback is monitored and used to better tune the value constellations to consumers

needs. [...] Consequently, brands are co-produced by firms and consumers. By incorporating

knowledge about consumers' interpretations of brands, the virtuous cyclical process above

should enable firmsto build powerful brands.”
(de Chernatony & Riley 1998, s.427; s.436)

Varumarket ar alltsd multidimensionellt, och maste matcha foretagets bade funktionella och
emotionella varden med kundernas behov. Det & ett langsiktigt och vardeskapande arbete
som de styrande pa foretaget stér infor och de varden som arbetas fram maste knytas till en
meningsfull och vagvisande vision (de Chernatony & Riley 1998). Alla anstallda pa foretaget
far anstranga sig for att de |6ften som varumérket utfaster infrias hos konsumenterna (lbid.).
Vi tycker ocksa att foljande citat, hamtat fran Kent (2003) val sammanfattar vad varumarkes-
begreppet handlar om - namligen att pa ett, for foretaget hallbart sétt, forse foretaget med en
urskiljbar fordel:

“A positive or successful brand is defined as a name, symbol, design or some combination of
these, which identifies the ‘product’ of a particular organization as having a sustainable dif-
ferential advantage.”

(Kent 2003, s.132)

2.2.2 Varumarkesstrategi

Eftersom konkurrensen & hard pa apoteksmarknaden maste de olika aktOrerna arbeta hart for
sin dverlevnad. Vi har valt att sarskilt fokusera pa arbetet med varuméarken och inleder darfor
teoriavsnittet med ndgra ord om varumarkesstrategi (=eng. “brand management”). | en artikel
om foretagsvarumarken fran 2012 kommer J. T. Balmer med négra grundl&ggande uppma-
ningar till den foretagsledare som dnskar arbeta strategiskt med sitt varumarke. Dels maste de
forsta det stora ansvar som aligger de styrande pa foretaget; det handlar om att bygga, forvalta
och styra. Dessutom maste foretagets varumarke trovardigt aterge dess identitet och kultur
samtidigt som det framstér som hdllbart, I6nsamt och fungerar med CSR och andra etiska

dtaganden. For det tredje maste de olika identiteter (t ex upplevd identitet, kommunicerad
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identitet, idealidentitet), som tillsammans utgor foretagets varumarkeskonstellation kalibreras
for att upprétthalla trovardigheten hos varumérket (Balmer 2012).

2.2.3 Image och anseende

Image och anseende har tidigare forbisetts inom varumérkesforskningen, men har under de
senaste decennierna fatt allt mer fokus. Med en 6kad konkurrens pa alla marknader har fors-
kare uppméarksammat image och anseende som kritiska tillgangar for att na framgang. Balmer
& Gray (1998) havdar till och med att en otydlig image och ett negativt anseende ar skadligt
for foretaget och dessforsdljning. Med detta foljer att foretag, i en helt ny utstrackning, borjat
arbeta strategiskt med just dessa punkter (Balmer & Gray 1998).

exogenous factors

~ |

CORPORATE
CORPORATE | through CORPORATE creates IMAGE AND canleadto | COMPETITIVE
IDENTITY COMMUNICATION CORPORATE ADVANTAGE
REPUTATION

Bild 2: Balmers & Grays identitetsmodell (1998, s.696)

Balmer & Gray (1998) identifierar tre sasmmanlankade faktorer, inom ramarna for forsknings-
omradet, som kan bidra till att skapa komparativa fordelar gentemot konkurrenterna pa mark-
naden. Modellen visar pa det inbordes forhdllande som rader mellan faktorerna och hur dessa
& beroende av varandra for att skapa sig fordelar pa marknaden. Dock ska det noteras att det
& mycket annat, som inte ar inkluderat i just denna modell, som ocksa spelar in vad géller att

skapa komparativa fordelar.

Ett foretags identitet & de distinkta komponenter som gor varje organisation till det den éar,
det vill séga dess byggstenar. Bamer & Gray (1998) menar att det & samspelet mellan dessa
som bygger organisationen, och de pekar pa framforallt fyra kritiska komponenter; foretagets
strategi, den radande filosofin i ledningen, foretagets kultur och den organisatoriska designen.
Hur dessa ser ut och arbetas med strategiskt &r, tillsasmmans med ett antal yttre faktorer, det
som differentierar ett foretag fran de andra aktorerna pa marknaden och skapar, vad Balmer &
Gray (1998) kallar, ett foretags distinkta corporate brand. Balmer (2001) menar vidare att det
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finns ett antal padrivande faktorer som paverkar ett foretags identitet, som han kallar for
LVTE.

L - Leadership (CEO & board-level)
V - Vdues
T - Traditions

E — Environment

Bild 3: LVTE av Balmer (2001, s.280)

Hur pass starka och utarbetade dessa ar, samt hur de kommuniceras internt, menar Balmer

(2001) &r bidragandetill hur stark den universellaforetagsidentiteten ar.

Det andra steget i Balmer & Grays (1998) modell, kommunikationen, kan férenklat beskrivas
som hur foretaget formedlar sin unika identitet utdt, och den fungerar som s att den binder
ihop identiteten med den image man vill ha hos konsumenterna. Féretagets kommunikation
innefattar de aggregerade budskap som sands ut bade formellt och informellt (Balmer & Gray
1998) och delasin i tre olika typer av. kommunikation. Den priméra kommunikationen inne-
fattar de faktiska produkterna, hur man agerar pA marknaden samt hur man arbetar och beter
sig gentemot sina anstéllda. Den sekundéra kommunikationen & den formella kommunikation
som foretaget vill na ut med, det vill siga all marknadsforing, PR och promotion. Den sista
kallar forfattarna for den tertidra kommunikationen. Med detta menas den kommunikation
som foretaget, rent praktiskt, inte har kontroll over, det vill sdga den informella kommunikat-
ionen. Detta innefattar faktorer s som word-of-mouth-effekter och eventuell uppmérksamhet
i media (Balmer & Gray 1999).

Inom forskningen kring image och anseende menar Gotsi & Wilson (2001) att det finns det
tva huvudsakliga inriktningar som delar forskarnai tva lager. Den analoga inriktningen, som
likstdller de tva begreppen som synonymer samt den differentierade inriktningen, som héavdar
att de tva skiljer sig fran varandra rent definitionsmassigt men &r ytterst sammanhangande och

beroende av varandra (1bid.).

Image and reputation are in the eye of the beholder.
(Balmer & Gray 1998, s.696)
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| sin artikel beskriver Bamer & Gray (1998) image och anseende som “related concepts” med
tva olika, om an sammanhangande, definitioner, vilket stammer bra in pa den differentierade
forskningsinriktningen som beskrevs ovan. Image beskrivs som den mentala bild konsumen-
terna har av foretaget, det vill sdga vad konsumenterna ténker nar de, till exempel, hor fore-
tagsnamnet eller ser logotypen. Anseende menar de & den allméanna uppfattning som finns
kring foretaget pa en relativt ytlig niva, det vill sdga huruvida foretaget har ett gott rykte eller
g (Ibid.). Image och anseende uppnas, som tidigare visat, med hjalp av kommunikationen,
och har menar Balmer & Gray (1998) denna bor utformas med framst tvamal i atanke. (1) Att
skapa, vad de kallar for, en “intended image” - en namnigenkanning och klara associationer

till foretaget. (11) Att skapa ett gott rykte genom konsekvent agerande 6ver tid.

2.2.4 Varumarkesper sonligheter
” Brand personality is certainly a key facet of a brand identity”
(Azoulay & Kapferer 2003, s.143)

Som tidigare ndmnts & image och identitet tva begrepp som & nara sammankopplade med
varandra. Identitet & den bild foretaget vill formedla till konsumenterna genom sin kommu-
nikation, medan image & den bild konsumenterna faktiskt har av foretaget. Darfor menar vi
att varumarkespersonligheten inte bara ar en viktig komponent i identiteten, utan en minst lika
viktig del av foretagets image. Vi anser att image & ett begrepp som & alltfor brett for att
kunna understkas i sin helhet i en kandidatuppsats. Darfor har vi valt att fokusera var under-
sokning till de varumarkespersonligheter som ingar i det teoretiska ramverk som Jennifer
Aaker (1997) bidragit med.

2.2.4.1 Definition av varumarkesdimensioner

Vad & da varuméarkespersonlighet? Den definition Aaker (1997) sdv anvander i sin artikel
|&ter varumarkespersonlighet, eller brand personality, vara "the set of human characteristics
associated with a brand” (I1bid, s.347). Begreppet ger oss magjligheter att beskriva varumarken
i andra mer symboliska och manskliga termer an rent produktrelaterade. Absolut vodka kan
till exempel upplevas som en cool, hipp och samtida 25-aring, medan méarket Stoli anses vara
mer som en intellektuell, konservativ dldre herre. Genom att 1&ta 631 respondenter beskriva
37 varuméarken med hjalp av 114 olika personlighetsdrag arbetade Aaker fram ett teoretiskt
ramverk med fem personlighetskategorier, eller dimensioner, som kan anvandas for att besk-

riva varumarken. Undersokningen resulterade i ett slags skala dér 42 olika personlighetsdrag
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kan anvéandas for att klassificera olika varumérken personlighetsmassigt. Personlighetsdragen
kan inordnas under 15 olika delkategorier som i sin tur kan delas in under de fem personlig-
hetskategorierna. Dessa beskrivs i de fdljande styckena och &r sincerity, excitement, compe-
tence, sophistication och ruggedness (Ibid.). Med utgangspunkt i de beskrivande personlig-
hetsdrag som forekommer i artikeln forklaras var tolkning av dessa fem kategorier eller di-
mensioner. Vi valjer ocksa att illustrera med ett varumarkesexempel per personlighetsdimens-

ion, for att forhoppningsvis oka forstael sen.

Brand Personality

l | | |
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
* Down-to-earth * Daring * Reliable * Upper class * Outdoorsy
* Honest * Spirited * Intelligent * Charming * Tough
* Wholesome » Imaginative * Successful
* Cheerful * Up-to-date

Bild 4: Personlighetsdimensioner och personlighetsdrag (Aaker 1997, s. 352)

Arlighet (= Sincerity)

Den forsta dimensionen som ndmns i Aakers artikel (1997) & arlighet och kannetecknas
framst av uppriktighet, stabilitet och sundhet. Det & varumarkespersonligheternas mest famil-
jebetonade dimension. Ett exempel pa ett arligt varumérke skulle kunna vara Dove, som med
sin slogan " Real beauty” och genom sina kampanjer signalerar mangfald, vanskap och natur-
lighet (Se t ex Dove 2014). Nyckelord for Arlighet: Fotterna pa jorden, &rlig, sund, glad
(Aaker 1997).

Spanning (= Excitement)

Aakers (1997) andra dimension &r spanning, och beskriver en mer vaghalsig, livfull, trendig
och fantasifull personlighet. Dimensionen & yngre och coolare till sin natur. Ett varuméarkes-
exempel & Red Bull, som ofta véljer att synasi samband med extremsporter och andra nytan-
kande aktiviteter, ofta riktade mot en yngre publik (Redbull 2014). Nyckelord for Spanning:
Véghalsig, livfull, fantasifull, aktuell (Aaker 1997).
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Kompetens (= Competence)

Denna tredje av Aakers (1997) dimensioner & kompetens och karakteriseras av palitlighet,
intelligens och forméagatill framgang. Det & en mer sjalvsaker och ledarskapsbetonad person-
lighet, som ses som mer foretagsinriktad och teknisk. Ett tydligt exempel &r revisionsféretaget
EY (tidigare Ernst & Young) som beskriver sig §adlva som kunniga om branschen inom vil-
ken de verkar och dér de tydligt ger intryck av att vara framgangsrika och kompetenta (EY
2014). Nyckelord for Kompetens: Pdlitlig, intelligent, framgangsrik (Aaker 1997).

Sofistikerad (= Sofistication)

| den fjarde dimensionen, sofistikerad, beskriver Aaker (1997) en dverklassbetonad och gla-
mourds personlighet. Den & dock &ven charmig, vacker, feminin och socialt smidig. Har val-
jer exemplifiera med foretaget Nespresso, som genom att anvanda sig av diverse kanda och
stilmedvetna personer skapar en sofistikerad bild av sitt varumérke (Y outube 2012). Nyck-
elord for Sofistikerad: Hogklassig, charmig (Aaker 1997).

Robusthet (= Ruggedness)

Denna femte av Aakers (1997) dimensioner & utomhusbetonad och tuff. Det & en maskulin
och westerninfluerad personlighet. Har valjer vi maskintillverkaren Stihl Chainsaws, som
redan med sin produkt (motorsagar) leder tankarna till utomhusaktiviteter. Vidare anspelar
deras slogan " Defeat the forest” pa maskulinitet och tuffa tag (Adsoftheworld 2011). Nyck-
elord for Robusthet: Utomhusbetonad, tuff (Aaker 1997).

2.2.5 Summering av Del 2 —Marknadsforingsteori

Att definieravad ett varuméarke &r, eller vad varumarkesbegreppet star for, & en av akademins
svarigheter. Nagot som gjort att vi valt att, vid fleratillfallen i detta avsnitt, citera olika fors-
kare och dess valda definitioner av de olika begreppen vi behandlar. Detta da vi anser det vara
av vikt for lasaren att forsta dess innebord innan man sétts in i de olika varumérkesstrategier
vi sedan presenterar. Med en utgangspunkt i Balmer & Grays (1998) teori om image och an-
seende och fokus pa Jennifer Aakers varumérkespersonligheter har vi smalnat av var teori och

valt huvudfokus med var uppsats.
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2.3 Summering av teoriavsnittet

Efter att ha beskrivit bade bakgrunden till apoteksmonopolets reglering och avreglering,
namnde vi exempel fran utlandet och presenterade olika marknadsformer i den forsta delen av
teorin. | den andra delen koncentrerades markandsforingsteorin till varumérket, med begrepp

som varumarkespersonligheter och anseende.

2.4 Hypoteser

Efter att noggrant studerat teorin ovan kan vi sétta upp hypoteser, det vill sdga antaganden om
de resultat som undersokningen kommer att ge. Efter att ha behandlat var insamlade data kan
vi sedan bekréfta eller forkasta dessa hypoteser.

Hypotes 1a: Apoteket AB kan g knytas till nagon personlighetsdimension.
Hypotes 1b: Apoteksgruppen kan g knytas till ndgon personlighetsdimension.
Hypotes 1c: Apoteket Hjartat kan g knytas till ndgon personlighetsdimension.
Hypotes 1d: Kronans Apotek kan g knytas till nagon personlighetsdimension.
Hypotes 1e: Lloyds Apotek kan g knytas till nagon personlighetsdimension.
Hypotes 1f: Cura Apoteket kan g knytastill nagon personlighetsdimension.

Dessa hypoteser m6jliggor for oss att ta reda pa huruvida konsumenterna har svart att uppfatta
tydliga varumérkespersonligheter hos de respektive aktdrerna. Hypoteserna ar utformade for
att matematiskt kunna bekréftas eller forkastas, enligt den analysmodell som beskrivs nedan.
De ger oss ocksa mgjlighet att stélla apoteksvarumarkena mot varandra for att kunna ta reda
pa om konsumenterna har svart att uppfatta skillnader mellan de olika aktorerna nar det galler

varumarkespersonligheter.

Formuleringen av hypoteserna l1a-1f baseras pa forskningen om det engelska, respektive
spanska fallet, som visar att apoteksakttrer pa nyligen avreglerade marknader arbetar for da-
ligt med marknadsforing och har svart att sarskilja sig fran varandra. Vi misstanker att det

&ven galler pa den svenska apoteksmarknaden.

Hypotes2: Varuméarken med tydligare koppling till varumérkespersonlighet har ocksa

hogre anseende hos konsumenterna.
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For att testa denna hypotes krévs en gradering av apoteken utifran anseende hos konsumen-
terna, liksom resultaten fran hypoteserna 1a-1f. Déarefter kan resultaten jamforas med
varandra och hypotesen kan bekréftas eller forkastas. Hypotesen grundar sig i Balmer &
Grays (1998) teori om image och anseende, samt i var koppling mellan image och varumar-
kespersonligheter. Om ett foretag, genom sin kommunikation, arbetar for att skapa god image

och tydlig personlighet borde det resulterai gott anseende hos konsumenterna.
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3. METOD

Avsnittet Metod inleds med en introduktion till studien och en kort beskrivning av primér- och
sekundérdata. Detta foljs av motivering till, och beskrivning av, den kvantitativa forsknings-
strategin. Darefter behandlas den valda undersokningsutformningen, pilotstudien beskrivs
och en efterféljande diskussion om reliabilitet och validitet foljer. Metodavsnittet avslutas
med en kort diskussion om kallkritik, studiens begransningar och tillvagagangssattet vid da-

taanalysen beskrivs.

3.1 Introduktion till studien

Problemdiskussionen ligger tillsammans med syftet till grund for béde problembakgrunden
och det teoretiska ramverk som skapats. Teorin & uppdelad i tva delar. Den forsta delen inne-
fattar framst ett stycke information om den Svenska apoteksmarknaden samt tidigare monopol
och avregleringar. Den inkluderar &en en mikroekonomisk teoridel for att ge lasaren en dju-
pare forstaelse for de olika marknadssituationer som kan forekomma. | slutet av forsta teori-
delen dterkopplas detta till den valda fokuseringen — apoteksmarknaden. | den teoridel som
sedan foljer bestér av foretagsekonomiska teorier av véletablerade forskare inom @mnet. Detta
for att senare i studien kunna gora en analys av konsumenternas uppfattningar om apoteks-

kedjornas varuméarkespersonligheter, vilket i slutdndan kunna aterkopplatill vart syfte.

Vi har anvant oss av en kvantitativ forskningsstrategi for att genom en digital enkatundersok-
ning samlain data som sedan analyserats i ett statistikprogram. Teorin till enk&tutformningen
har hamtats framst fran Jennifer Aaker (1997). Hennes fem dimensioner av varuméarkesper-
sonligheter hjélper oss att prova vara hypoteser tillsammans med Balmer & Grays (1998) mo-
dell kring image och anseende. | denna tvéarsnittsstudie anvander vi oss av verkliga varumar-
ken som undersokningsobjekt eftersom vi vill utreda respondenternas attityd till apoteks-
marknadens sex storsta aktorer, vilka & Apoteket AB, Apoteksgruppen, Apoteket Hjértat,
Kronans Apotek, Lloyds Apotek och Cura Apoteket (Apoteksinfo 2014).

3.2 Primér- & Sekundérdata

Vid forskning finns det tva olika typer av data man som forskare kan anvéanda sig av — pri-
mardata och sekundérdata. Primérdata & den typ av data som forskaren §alv samlar in for
forskningsandamalet medan sekundérdata istéllet inkluderar redan befintlig data (Lundahl &
Skéarvad 2009).
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For véar uppsats har insamlandet av primérdata skett genom en enk&tundersokning, vilken har
genomforts med hjdlp av det internetbaserade enkéatverktyget WebbEnkater (2014). Detta
hjalpmedel valdes da det &r ett enkelt sétt att bade utforma och sprida enkaten samt analysera
de svar som erhdlls. Enkéten har darefter spridits via internet genom det sociala nétverket
Facebook (2014). Den negativa aspekt som finns nér man véljer att samlain och anvanda sig
av priméardata &r att insamlingsprocessen bade &r tids- och resurskréavande. Daremot & denna
process ett krav for att kunna ldmna ett bidrag till forskning (Bryman & Bell 2013). Den
storsta férdelen med primérdata &r att processen léttare kan anpassas till den aktuella studien,
vilket resulterar i att informationen som samlas in & specifik for det syfte forskaren géav valt
(Ibid.).

Motsatsen till primérdata &r, vilket ndmnts, sekundéardata. Sekundérdata innefattar redan in-
samlad och tidigare dokumenterad information. Da data inte & insamlad av forskaren salv ar
den inte heller anpassad till studien (Lundahl & Ské&rvad, 2009). Huvudsakligen bestar var
sekundérdata av vetenskapliga artiklar inom omradena; varumarkesimage, varumarkesperson-
ligheter och annan varumérkesforskning vilka samtliga &r av relevans for var uppsats och bi-
drar till vart teoretiska ramverk. Vi har &en anvéant oss av diverse bocker samt internet-kallor
till stod for uppsatsen inom de omraden dar vi inte ansett lika djupgaende och omfattande
teori varit nodvandig. Till skillnad fran primardata & sekundérdata inte lika tids- och re-
surskrévande, vilket gor att ett storre fokus kan laggas pa analysen av primardata. Nackdelen
med sekundérdata &r att man som lasare inte & helt bekant med materialet. Vidare kan data-
mangden vara ytterst komplex och svarforstaelig vilket kan gora det svart som lasare att upp-
skatta kvaliteten pa dataméangden (Bryman & Bell 2013). For att komma runt detta har vi varit
noggranna med att anvanda oss av artiklar som &r val citerade och som &ven &r, som det kal-
las, peer reviewed, vilket innebér att artiklarna & korrekturlasta av en eller fler personer med

hog akademisk kompetens.

Vér huvudsakliga teori bygger pa forskning som gjorts inom omradena Image och Varumér-
kespersonligheter. For att fa en sa stark uppsats som majligt har vi byggt vart teoretiska ram-
verk kring de forskare som anses ledande inom respektive omréde. Vi har anvant oss av Bal-
mer (2001; 2012) och Balmer & Gray (1998; 1999) som har publicerat forskning betraffande
varumarkesimage och dess bestandsdelar. Da de &r val anvanda och citerade av flera forskare
inom omradet anser vi dem vara tillforlitliga. Teorin bakom varuméarkespersonlighet har vi

tagit fran forskning som genomforts av Jennifer Aaker (1997). Hon lagger fram en modell
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Over varumérkespersonligheter som blivit val mottagen inom forskarvérlden. Det & &ven

dennamodell som ligger till grund for var enk&tundersokning.

3.3 Vetenskapsteor etiska utgangspunkter

Innan vi definierar vilken Gvergripande forskningsstrategi som bor tillampas i var forskning,
& det viktigt att klargora var vetenskapsteoretiska grundsyn. Det handlar dels om epistemo-
logi, eller kunskapsteori, men aen om ontologi, som innefattar teorier huruvida verkligheten
ska uppfattas (Bryman & Bell 2013). Efter att ha diskuterat vara epistemologiska och ontolo-
giska utgangspunkter blir det |&ttare for 1asaren att forsta vart val av forskningsstrategi.

Epistemologi handlar alltsd om hur kunskap kring den sociala verkligheten bor skapas (Bry-
man & Bell 2013). Det finns tva dvergripande kunskapsteoretiska inriktningar: En inriktning
vilken foreslér ett mer tolkningsinriktade synsétt, medan den andra & mer naturvetenskapligt
inriktad (Ibid.). Det tolkningsinriktade perspektivet, interpretativismen, & mer fokuserat pa
forstaelse an det naturvetenskapliga. Det innebér en uppfattning om att forskning angaende
manniskor och deras institutioner inte kan bedrivas med samma strategi som forskning foku-
serad pa naturvetenskapliga studieobjekt. Manniskornas beteende, de sociala handlingarna,
maste forstds med en annan logik. Man maste som forskare dyka djupt; séttasig in i studieob-
jektens perspektiv och vad som ar viktigt for dem (Ibid.). Mot detta star det positivistiska syn-
séttet, till vilken vi valt att ansluta oss. Har & de naturvetenskapliga metoderna tillétna dven
for samhéllsvetare. Hypotesgenerering, faktainsamling och objektivt tillvagagangssétt vid
bedémningen av resultaten bidrar till bildandet av ny kunskap (Ibid.). Prévandet av hypoteser
bar en deduktiv pragel medan fokuseringen pa faktainsamling ocksa ger positivismen en in-
duktiv karaktar (1bid.). Detta galler i viss man aven var uppsats, dar kopplingen mellan teori
och forskning huvudsakligen & deduktiv. Efter att ha studerat relevant teori formulerade vi
hypoteser, som sedan testas pa apoteksmarknadsfallet. Data samlades in och resultaten kan
antingen forkasta eller bekrafta vara hypoteser. Detta ger oss méjlighet att i sluténdan kunna
bidra till teorin, och eventuellt omformulera &minstone delar av den. De steg som ovan be-

skrivits stammer val 6verens for den process som Bryman & Bell (2013) kallar deduktiv.
Vi védjer att anta ett positivistiskt perspektiv. Detta forklaringsinriktade perspektiv tilltalar oss

eftersom vi, precis som positivisterna, tror att det gar att analysera och dra slutsatser om sam-

band ocksd i den foretagsekonomiska och samhéllsvetenskapliga verkligheten. Med det sagt
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har vi stor respekt for det hermeneutiska betonandet av forstéelse. Viljan att gora en distinkt-
ion mellan naturvetenskapen och studiet av den sociala verkligheten & naturligtvis inte orim-
lig. Om vi emellertid betraktar de tva perspektiven som ideatyper, placerar vi oss alltsa nar-

mare den positivistiska synen pa kunskapsbildning (Bryman & Bell 2013).

Ontologi, eller 1aran om det varande, behandlar "fragan om huruvida sociala entiteter kan
eller ska uppfattas som objektiva enheter som besitter en fér de sociala aktdrerna yttre verk-
lighet eller om de ska betraktas som konstruktioner som bygger pa aktorernas uppfattningar
och handlingar” (Bryman & Bell 2013). Det handlar alltsd om ifall man som ska betrakta
undersokningsobjekten som ndgot som objektivt existerar eller om de ar sociat konstruerade.
Dessa tva synsatt kallas objektivism respektive konstruktionism (1bid.). Har véjer vi ett mer
objektivistiskt synsétt pa den verklighet vi vill undersoka. Vi accepterar synséttets idéer om
att vara undersokningsobjekt med deras verklighet existerar objektivt och darmed kan betrak-

tas utifran.

3.4 Val av forskningsstrategi: Kvantitativ analys

V éra vetenskapsteoretiska utgangspunkter gor valet av forskningsstrategi relativt enkelt. Med
ett positivistiskt perspektiv pa epistemologin och ett objektivistiskt perspektiv pa ontologin
véljer vi en kvantitativ forskningsstrategi. Nagot som tycks vara rimligt om man studerar den
vetenskapsteoretiska litteraturen (se t ex Bryman & Bell 2013). Den kvantitativa forskningen
kannetecknas dessutom av det deduktiva perspektivet pa kopplingen mellan teori och forsk-
ningspraktik (Ibid.).

De begrepp var forskning fokuserar pd maste kunna métas och kan darefter betraktas som
beroende eller oberoende variabler i den forklaringsmodell som anvands (Bryman & Bell
2013). Méatningen i sig, om den utfors korrekt, ar anvandbar pa foljande vis; den askadliggor
subtila distinktioner, &r ett replikerbart och konsekvent verktyg samt mojliggor exakthet i be-
rékningar eller skattningar av begreppens relationer till varandra (Ibid.). For att med kvantita-
tiva metoder kunna méta och dra slutsatser om begreppen krévs operationella definitioner.
Indikatorer anvands dai syfte att méta begrepp som inte & uppenbart kvantifierbara (Ibid.). |
vart fall blir till exempel de begrepp som representerar varumarkespersonligheternas olika
dimensioner av Jennifer Aaker (1997) nerbrutnai fler, och mer métbara indikatorer. Mer om

det i den del av texten som mer i detalj behandlar enkétens utformning.
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3.5Val av forskningsdesign: Tvarsnittsdesign

Forskningsdesignen kan beskrivas som en ram for insamling och analys av data samt det val
av design forfattaren som i sin tur paverkar vilken metod som i slutéanden tillampas (Bryman
& Bell 2013). Vé&r undersokning ar utformad enligt en tvarsnittsdesign med vissa drag av fall-
studie. Det finns naturligtvis ett antal andra forskningsdesigner, av vilkavi inte fann passande
for vart syfte. Forskning enligt experimentell design jamfor kvantitativt en kontrollgrupp med
en experimentgrupp, detta med fokus pa en oberoende variabels inverkan pa resultatet (1bid.).
Eftersom vi tror att det & mer fruktbart att analysera verkligheten direkt i detta fall, kunde
denna design avfardas. Den longitudinella designen & ur manga aspekter lik en tvarsnittsde-
sign. Den huvudsakliga skillnaden ligger i att den longitudinella designens fokus ligger pa
forandring over tid (Ibid.). Det hade kunnat vara aktuellt for oss om det var sa att vi ville fdlja
en enskild aktoérs marknadsforingsarbete under en langre tidsperiod. Vi & emellertid intresse-
rade av att fanga eventuella imageskillnader mellan de olika kedjorna idag och darfor ar inte

dennadesign av intressei var studie.

| en fallstudiedesign later man understkningen fokusera pa ett specifikt fall (Bryman & Bell
2013). Bryman & Bell (2013) ger exempel pa hur en kvantitativ fallstudiedesign i sin typiska
form kan se ut: " Surveystudier avseende ett endafall i syfte att visa viktiga drag nér det galler
deras natur”. Vi ser pa sétt och vis den svenska apoteksmarknaden som ett fall; en marknad
bland flera marknader, dér aktorerna har avregleringen av monopolet gemensamt och nya
aktorer kan etablerat sig. Den delen av apoteksmarknaden vi valt att avgransa oss till handlar
om de separata aktorernas faktiska marknadsforingsarbete. Y tterligare avgransningar ar anga
ende eventuella skillnader i uppfattning kring varumarkespersonlighet hos de olika varumar-
kenai konsumenternas medvetande. Vi hévdar da att det snarare handlar om tvarsnittsdesign,
da de olika apotekskedjorna skulle kunna betraktas som enskilda fall. Vidare valde vi att inte
dyka sa pass djupt i kartlaggningen av apoteksmarknaden att en renodlad fallstudiedesign
skulle kunna motiveras. En tvarsnittsdesign daremot &mnar understka flera fall i syfte att

klarlagga olika slags samband mellan tva eller fler variabler (1bid.).

3.6 Val av forskningsmetod: Enkatunder sbkning
Som metod for insamlande av data har vi valt att genomfdra en enkatundersokning. Detta
ligger enligt Bryman & Bell (2013) i linje med véar kvantitativa forskningsstrategi tillika vart

val av design (tvarsnitt).
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Vid insamling av data kan man anvanda sig av antingen strukturerade intervjuer eller av enka-
ter. Bada forskningsinstrumenten &r i flera anseenden likartade. Den mest utmérkande skill-
naden mellan instrumenten & att vid enk&undersokningar finns inte nagon intervjuare nérva-
rande for att formulera fragorna. Detta gor att enkdten maste vara val genomtankta, ha tydlig
struktur, fragorna maste vara létta att forsta och inte minst |&tta att besvara. Enkéter brukar
dessutom ha farre 6ppna frégor da det generellt sett &r |&ttare att besvara slutna fragor. Viktigt
& ocksa att enkaterna ar korta for att man ska minimera risken for ” enkéttrotthet”, ndgot som
kan resulterai att en andel respondenter inte fullféljer hela enkaten eller véjer att inte [dmna
in ett svar alls (Bryman & Bell 2013).

3.6.1 Fordelar med enkéater

En fordel med enkdter framfor strukturerade intervjuer & att de ar billiga att administrera,
framforallt ges majligheten att fa respondenter med storre geografisk spridning. Enkéater ar
dessutom snabbare att administrera och man nar ut till ett stort antal med valdigt enkla medel
(Bryman & Bell 2013). Enkéter fungerar béttre an personliga intervjuer eftersom manniskor
vid intervjuer vill ge en positiv bild av sig §élva, en skevhet som kallas for socia dnskvard-
het. Viktigt & ocksa att det i en enkét inte sker ndgon variation nar det galler formulering av
fragor. Dessutom kan enkéter |&ttare anpassas efter respondenternas behov, detta da respon-

denterna kan besvara dem nér de har tid och mgjlighet (1bid.).

3.6.2 Atgarder for att minska bortfall

Ett stort bortfall kan leda till att risken for fel och skevheter okar. Déremot finns det olika
metoder man kan tatill for att minska risken for bortfall och 6ka svarsfrekvensen (Bryman &
Bell 2013). Pa grund av konsekvenserna som bortfall vid enkétstudier har pa resultatets vali-
ditet har det &gnats stort tanke- och forskningsarbete &t att hitta vad som kan tka svarsfre-
kvensen pa enkéter. Det &r viktigt att ha ett bra introduktionsbrev, ha koll pa vem som besva-
rat enkater for att kunna skicka paminnelser till dem som inte gjort det, korta enké&ter visar
dessutom pa l&agre bortfall &n langa. Det ar aven viktigt att |agga ner tid pa tydliga instruktion-
er, detsamma galler angdende en attraktiv design och en snygg layout vilket ger ett profess-
ionellt intryck (Ibid.).

3.6.3 Population & Urval
Bryman & Bell (2013) skriver i sin bok att " en population bestar i grunden av samtliga enhet-

er som man gor sitt urval fran”. Med detta menas att populationen &r hela den grupp som man
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amnar undersoka. For var undersokning skulle den optimala populationen bestd av hela den
svenska befolkningen, eftersom apoteksmarknaden ber6r alla. Da ramarna for uppsatsen inte
till&ter en sddan omfattande undersokning &r det inte realistiskt for oss att gora generalisering-
ar for en sa stor population. For att minska gapet mellan population och urval identifierade vi
istallet en smalare ma population. For uppsatsen har vi valt att avgransa oss till en malpopu-
lation bestédende av hela Sveriges befolkning mellan 18 och 34 &r. Det & i var mening en rele-
vant population, da mediemmarna i och med sin ader far nyttja samtliga apotekstjanster i
dagslaget men &ven under lang tid framover. De & dessutom latta att kontakta. Vi inser att det
finns bade for- och nackdelar med en sadan avgransning och att metoden vi valt kan kritise-

ras, vilket vi behandlar foljande stycken.

God forskningspraxis, inom den kvantitativa forskningen, & enligt Bryman & Bell (2013)
starkt forknippad med ett sumpmassigt urval, aven kallat sannolikhetsurval. Detta da det 1ater
forskarna generalisera resultaten som fas genom stickprovet (Ibid.). Med vér avgransning av
populationen i aanke har vi dock valt att anvanda oss av ett icke-slumpmassigt urval. Den
kritik som kan riktas mot vart urval ar att det gar att havda att vi bortser ifrén vissa samp-
lingsprinciper samt att det begrénsar mojligheterna for vilka statistiska analyser som kan go-
ras (Ibid.). Dock ser vi att fordelarna med ett icke-slumpméssigt urval dvervager dennakritik.
D& den population vi egentligen vill kunna dra slutsatser om &r sa pass stor, & det omgjligt
for oss att fa fram ett representativt stickprov. Genom att anvanda oss av ett icke-
sannolikhetsurval kan vi rikta oss mot, samt fa fram ett representativt stickprov for, var valda
mal population. Genom att vélja denna typ av urval sparar vi dven in den tid och de resurser
som hade kréavas for att genomféra ndgot sa omfattande som en undersokning av hela den
svenska befolkningen (Ibid.).

I linje med ett icke-sannolikhetsurval har vi valt att anvanda oss av ett bekvamlighetsurval for
var undersokning. Med detta menas att vi gor undersokningen pa personer som finns tillgang-
liga for oss (Bryman & Bell 2013). Nackdelen med ett bekvamlighetsurval &r att det &r svart
att generalisera och pa sa sétt dven svart att fa resultat som &r representativa for populationen.
For att eliminera denna risk har vi varit noggranna med att fa ett sa representativt urval som
mojligt for var utvalda malpopulation. Med representativt urval menas att vart stickprov speg-
lar och ger en réttvisande bild 6ver var malpopulation. For att det ska gora det & det dock av
yttersta vikt att svarsfrekvensen & hog (Ibid.). Genom att anvanda en sadan metod okar vi

vara chanser att kunna dra generella slutsatser utifran var undersokning.
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Utifran det vi presenterat ovan valde vi att distribuera var undersokning digitalt via Facebook.
Den framsta anledningen till detta & att vi, pa ett enkelt och snabbt sitt, ndr ut till en grupp
som & representativ for var mapopulation. Det & &ven, jamfort med andra metoder, bade
tids- och resurseffektivt. Ett alternativ som vi aven behandlat & huruvida undersokningen
borde goras via e-post. Detta valdes dock bort darisken for bortfall okar, vilket i sin tur skulle
medfora en lagre svarsfrekvens. Tidsramen for uppsatsen har dven spelat in i valet da risken
med en e-postenkat ar att det tar valdigt 1ang tid att fain svar (Bryman & Bell 2013).

3.6.4 Enkatens utfor mning

| de foljande styckena redogor vi for enkétens innehdll, del for del. Inledningsvis fors ett mer
Overgripande resonemang om enkéten och dess utseende. Vid utformandet av enkéten tog vi
hénsyn till de (redan namnda) atgéarder som kan genomforasi syfte att minimera ett eventuellt
respondentbortfall. For det forsta forsokte vi gora layouten sa tilltalande som mgjligt. Detta
skedde genom anvandandet av ett tilltalande ljust fargschema och ett tydligt anvandande av
logotyper. Vi var noggranna med att inte placera enskilda frégor 6ver sidbrytningar och att
inte stalla for manga fragor pa varje sida. Texten ar 1&ttlast och medvetet skriven sa kortfattat
som majligt for att enkéten inte ska ge ett omstandligt och tungt intryck. Vidare har vi nastan
uteslutande anvant oss av slutna fragor, dar respondenterna fick véja bland ett antal fardig-
formulerande svarsalternativ. Slutna fragor &r, jamfort med 6ppna fragor, mindre tidskravande
och lattare for respondenterna att besvara. De & dessutom l&ttare for oss som forskare att
koda och analysera, vilket resulterar i en storre jdmforbarhet i respondentsvaren (Bryman &
Bell 2013). De slutna fragornas svarsalternativ & genom hela enkéten presenterade vertikalt.
Bryman & Bell (2013) menar att risken med horisontellt uppstéllda svarsalternativ ar att re-
spondenterna av misstag kryssar i fel svarsalternativ. Vi har valt att kalla enkaten ” Sveriges
apotek ur ett varumarkesperspektiv”. Det & en bred men anda informativ titel. Respondenten
ska redan vid en forsta anblick forsta vad undersokningen handlar om. Vi anvande ossi fra
gorna ocksa konsekvent av begreppet "varumarke” sa att det tydligt skulle framga att vi &ar
intresserade av marknadsforingsarbetet, och inte av till exempel apotekskedjornas tjanster.
Enkéten aterfinnsi sin helhet i Appendix 3.

Enkatutformning — Del 1 (Sid. 1)
Enkétens forsta del inleds med en liten introduktion till studien. Den &r kortfattad dels for att
respondenterna inte ska skrammas bort, men ocksa for att vi inte vi vill paverka dem i ndgon

riktning med for mycket information. Vi anger, férutom dmne och vilka vi &r, ungefér hur
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lang tid enkaten berdknas ta att fyllai. Paforsta sidan aterfinns ocksa en logotyp fran Ekono-
mihogskolan vid Lunds universitet sa att det inte rader nagot tvivel om var forskningen bed-

rivs. Dessutom anser vi att logotypen bidrar med seriositet.

Enkatutformning — Del 2 (Sid. 2)

| enkétens andra del stéller vi négra grundldggande fragor om respondenternas kon, alder samt
bostadsort. Detta for att vid analysen ha méjligheten att gora statistiska korningar pa resulta-
ten utifran dessa demografiska variabler. For adersfragan anvande vi oss av nominalvariab-
ler (Bryman & Bell 2013) dér respondenterna fick inordna sig i en av foljande adersgrupper:
0-17, 18-24, 25-34, 35-44, 45-54 och 55-. Genom att anvanda denna kategorisering kan vi vid
analysen enkelt utesluta de personer som inte hamnar inom malpopulationens aldersramar.
K6nsvariablerna & ocksa nominala, men inte dikotoma, eftersom vi valt att utdver mans- och
kvinnoalternativen lagga till en tredje vaimgjlighet i form av ”"Annat/Vill € uppge’ (lbid.).
Detta av respekt for de individer som antingen inte kdnner ndgon traditionell konstillhorighet
(man/kvinna) eller inte kanner sig bekvama med att uppge nagon sddan. For att fa reda pa
respondenternas respektive bostadsorter anvandes av naturliga ské ett svarsfélt for fritext,
vilket innebar att frégan ar 6ppeni sin karaktar.

Enkatutformning — Del 3 (Sid. 3-4, 6-7, 9-10, 12-13, 15-16, 18-19)

| den tredje delen av enkéten far respondenterna svara pa fragor om enskilda apotekskedjor.
Delen inleds med en kannedomsfraga, dar vi tar reda pa huruvida respondenterna kanner till
de olika apoteken. Svarsalternativen pa fragan "Kanner du till detta varuméarke?’ ar av diko-
tom variabelkaraktar da man enbart kan svara”ja’ eller "nej”. Enkéten & programmerad som
sa att respondenter som uppger att de inte kanner till den aktuella kedjan, automatiskt slussas
vidare till del 4. De besvarar altsd inte de resterande fragorna i del 3. De respondenter som
daremot svarar "ja’ pa ovanstéende fraga far gradera hur val de kanner till kedjan. Svarsalter-
nativen & utformade som en avsmalnad variant av en likertskala, dér endast tre graderings-
mojligheter finns valbara. Normalt har en likertskala fem eller sju svarsalternativ som i vart
fall skulle spénna over olika kénnedomsgrader mellan till exempel ”har aldrig hort talas om”
och "kanner mycket val till” (Bryman & Bell 2013). | det har fallet kunde vi, i och med férra
fragans utsdllning, ta bort de alternativ dar respondenterna skulle kunna uppge att de inte hort
talas om eller kénner till kedjan. De tre kdnnedomsalternativ som blev kvar & rangordnings-
bara ordinalvariabler (Bryman & Bell 2013). Dérefter fick de respondenter som kénde till
kedjan uppge om de besokt den aktuella kedjan eller g, samt huruvida de tagit del av reklam
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eller annan typ av marknadsforing fran denna aktor. Dessa dikotoma variabler forser oss med
ytterligare information om respondenterna som vid analys av de senare delarna av enkétsva-

ren skulle kunna bidratill djupare forstaelse av resultaten.

Enkatutformning —Del 4 (Sid. 5, 8, 11, 14, 17, 20)

Aven dennadel av enkaten behandlar aktorerna var for sig och frén och med denna del svarar
terigen alla respondenter pa fragorna. De respondenter som inte sedan tidigare kande till va-
rumérket uppmanas svara pa fragan utifran de logotyper som tillhandahdlls. Varumérkes-
begreppet kan, vilket togs upp i teorikapitlet, definieras pa flera olika vis. Man kan havda att
logotypen & en del av det som utgor ett varumérke. Anvandandet av logotyper ar ett smidigt
sétt for oss att vacka associationer &ven hos de respondenter, som vid besvarandet av enkéten,
inte har ndgon uppfattning om en eller flera apoteksvarumarken. Respondenterna far inled-
ningsvis svara pa en fraga med fokus pa anseende: "Vad tycker du om detta varumarke?’.
Svarsalternativen ar utformade som en likertskala dar fem alternativ gér fran ”Mycket daligt”
till "Mycket bra’. Ett aternativ for ”Ingen uppfattning” tillhandahalls ocksd. Svaren kan

rangordnas och &r darfor ordinalvariabler.

Den andra frégan handlar om varumérkespersonligheter och hér har vi hamtat begreppen fran
Jennifer Aakers (1997) artikel, vilken finns sammanfattad i teorikapitlet. De fem personlig-
hetsdimensionerna & som bekant kopplade till ett antal personlighetsdrag. Det & dem som vi
anvant oss av i denna fraga. Respondenterna far kryssa i den eller de beskrivande personlig-
hetsdrag som bast dverensstammer med deras uppfattning av det aktuella varumérket. Vi
valde att behdlla Aakers engelska namn for personlighetsdragen eftersom vi inte vill riskera
att foérandra innebdrden felaktigt genom att Oversatta dem. Vi beddmer att respondenterna har
tillrackligt goda kunskaper engelska for att kunna svara tillfredsstallande. Dessutom har vi
tillhandahallit négra nyckelord, som ytterligare beskriver respektive personlighetsdrag. Dessa
& oOversatta och har har vi forsokt fanga inneborden i de engelska orden sa gott som majligt.
Se oversdttningarna i Appendix 1. Respondenterna fick kryssai valfritt antal aternativ av de
15 personlighetsdragen eftersom vi inte s3g nagon anledning att sétta en begrénsning. Dére-
mot var det lampligt att infoga svarsmdjligheten ”Ingen av dessa’. Detta eftersom man inte
kan vara siker pa att de sex varumarken vi intresserat oss for har tillrackligt starka personlig-
heter for att respondenterna ska kunna knyta an dem till personlighetsdragen. Dessa person-

lighetsdrag utgdr nominalvariabler, eftersom de utgér kategorier men inte kan rangordnas.
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Enkatutformning — Del 5 (Sid. 21)

| enkdtens femte del tas apoteksvarumarkena upp ett och ett precis som i foregdende del. De
anges ocksd i samma ordning som tidigare for att inte skapa ontdig forvirring hos responden-
terna. Aven har f& de respondenter som sedan tidigare inte kande till varumérkena ta stall-
ning utifran aktorernas logotyper. Respondenterna far hér vélja den, av Aakers fem personlig-
hetsdimensioner, som de bast tycker passar in pa varumarket i fraga. Likt del fyrai enkéten
finns mojligheten att valja "Ingen av dessa” och svaren blir nominalvariabler. Fragan kan
ocksa fylla en kontrollerande funktion om vi véljer att jamfora resultaten med de val av per-

sonlighetsdrag som respondenterna gjort i del 4.

Enkatutformning — Del 6

Enké&ten avslutas med en Oppen fraga dar respondenterna far mojlighet att fritt kommentera
enkatens innehall eller utformning. Detta for att uppmarksamma oss pa of orutsedda problem
eller asikter som vi annars skulle haft svart att upptacka. Den visade sig ocksa sarskilt varde-

full i pilotstadiet, som vi redogor foér nedan.

3.6.5 Pilotstudie

Né&r man anvander sig av ett bekvamlighetsurval belyser Bryman & Bell (2013) hur viktigt
det & att genomfora en sa kallad pilotstudie for att undersdka hur val den valda undersok-
ningen tjanar sitt syfte. Detta gor man genom att |3ta en grupp individer, som inte kommer
varamed i den huvudsakliga studien, besvara enkéten. Anledningen till att man gor en pilot-
studie & for att se huruvida frégorna uppfattas rétt eller inte. Det anvands aven for att se om
risken finns att fragorna kan missforstds av urvalsgruppen samt for att se om det & nagon

fraga som inte bidrar till understkningen (lbid.).

Vid framtagandet av undersokningen gick vi tillvaga enligt fem steg. Vi borjade med att ut-
forma ett utkast vilket vi skickade till var handledare, tillika Fil. Dr och lektor, Clara Gustafs-
son pa Foretagsekonomiska Institutionen vid Lunds Universitet for feedback. Efter nagra for-
andringar skickade vi vidare den uppdaterade enkéten, for att fa ytterligare feedback, till Jo-
han Anselmsson som &r lektor och docent pa Foretagsekonomiska Institutionen vid Lunds
Universitet. Darefter gjordes de sista sma korrigeringarna innan enkéten fardigstalldes infor

genomforandet av pilotstudien. Se Appendix 2a & 2b for fullstandig mailkorrespondens.
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Vi valde att inte skicka ut pilotunderstkning digitalt utan istéllet skriva ut enkaten i pappers-
form. Vi delade sedan ut enkéten till tio personer som var representativa for det stickprov som
sedan skulle anvandas i den huvudsakliga studien. Anledningen till att vi valde detta tillvéga
gangssétt, framfor att skicka ut enkéten digitalt, var for att det gav oss méjligheten att vaja ut
personerna noggrant. Det gjorde aven att vi kunde samla in och analysera svaren direkt. Den
storsta fordelen var att vi kunde fa muntlig respons direkt pa plats. Dels pa hur val enkaten
fungerade i sin helhet och dels huruvida nagon fraga maste goras om. Dettai sin tur resulte-
rade i en hogre grad av validitet (Bryman & Bell 2013).

Pilotstudien togs 6verlag emot val och innebar endast nagra sma forandringar. Fragornas ut-
formning var inget som respondenterna reagerade negativt pa och vi fick svar pa ala de fra
gor som stalldes. Ett fatal respondenter kommenterade att de hade svérigheter att svara pa
fragorna 40-45 utifran de svarsalternativ som fanns. De tyckte de var svart att valja ut ett al-
ternativ da de i vissa fall tyckte att inget av dem egentligen passade in. Detta resulterade i att

vi lade till ett gjétte svarsalternativ dar respondenterna kunde kryssai ”ingen av dessa” .

3.6.6 Datainsamling

| detta stycke redogors for hur vi gick tillvaga for att samla in data. Enkéten togs fram via en
onlinetjanst tillhandahallen av WebbEnkéater (2014). Fordelen med en sadan tjanst var att den
forsag oss med ett antal anvandbara funktioner som gjorde att vi enkelt kunde utforma enké-
ten enligt vara dnskemdl. Mgjlighet fanns att stélla slutna och 6ppna frégor, i form av flervals-
fragor respektive fragor dar respondenterna fick mojlighet att uttrycka sig i fritext. Dessutom
kunde vi infoga och anvanda oss av bilder, i vart fall logotyper, som respondenterna fick ta
stéllning till. Vidare |4t tjansten oss utforma sa kallade logiska arbetsfloden, dar foljdfragorna
beror pa respondentens tidigare svar. Vi fick genom tjansten méjlighet att samla in svar fran
ett obegransat antal respondenter och vi kunde stélla precis s& manga fragor som vi fann nod-
vandigt. Ytterligare en férdel var att en mobilkompatibel version av enkéten skapades och att

samtliga svar automatiskt ssmmanstalldesi sval Excel- som SPSS-format.

Enkaten utformades enligt de resonemang som redovisas i Enkétens utformning ovan till-
sammans med smérre korrigeringar i samband med pilotstudien och korrespondensen med
experterna. Efter detta publicerades enkédten och respondenterna kunde borja besvara den.

Notera att sidbrytningarna i den tryckta versionen av enkaten (Appendix 3) inte ser likadana
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ut som i den online-enkat som respondenterna fick besvara. Inga fragor blev altsa uppdelade

over flerasidor.

Distributionen av enkéten skedde via det sociala nétverket Facebook (2014). Vi skapade en
sluten grupp till vilken vi bjod in 243 personer. | linje med vart resonemang om bekvamlig-
hetsurval var vi noggranna med att i huvudsak valja ut personer som ingick i var mal populat-
ion: Personer med alder 18-34. Vi forsokte d&ven redan i detta urvalsstadium fatill en sdjamn
konsfordelning som majligt. Genom att skapa en sluten grupp fick vi stor kontroll éver urva-
lets storlek och sedermera ocksa 6ver dess svarsfrekvens. | gruppen fanns foljande skriftliga

uppmaning till medlemmarna:

Gustaf Anderson
Yesterday at 10:08am - Lund

Vi skriver uppsats och behéver hjalp av JUST DIG att fylla i en liten online-
enkat. Den ar mycket vacker och gar valdigt fort att fylla i:
https://www.webbenkater.com/s/6d6ec7f

Sveriges apotek ur ett varumarkesperspektiv

Gratis enkitverktyg for medlemmar av "Lund Universitet" och andra universitet
och hogskolor.Skaffa ditt gratiskonto nu!

Bild 5: Enkétinbjudan pa Facebook

Genom att klicka pa lanken i meddelandet kom respondenterna till den hemsida déar enké&ten
kunde fyllas i. Enkétlénken fanns tillganglig i fem dagar, mellan den 8 och 12 maj 2014. Vi
hade som mal att fain minst 100 enkéatsvar vilket skedde redan under den forsta dagen. For att
ytterligare forbéttra svarsfrekvensen |t vi alltsa enkaten varatillganglig under ytterligare fyra
dagar. Under tiden paminde och motiverade vi gruppmediemmarna kontinuerligt till att svara.
Detta skedde med hjélp av sma humoristiska texter med bifogade videoklipp eller bilder, som

lades upp efter vart 50:e insamlade svar.
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Bryman & Bell (2013) anger 50 procent som godtagbar svarsfrekvens, medan 70-85 procent
anses vara en bra svarsfrekvens vid enkatundersokningar. Darfor &r vi relativt néjda med vara
159 enkétsvar, av totalt 243 kontaktade personer, vilket alltsa resulterade en svarsfrekvens pa
65 procent. Vi noterade daremot att ett antal (20) personer inte avslutade enkéten, vilket i
lagre svarsfrekvens i slutet av enkéaten. Den slutgiltiga svarsfrekvensen blev 57 procent. N&
got som kan bero pa flera orsaker, forslagsvis enkétens langd. Efter muntliga dialoger med
nagra av respondenterna kom det till var vetskap att enk&ten avbrutits ovantat for fleraav dem
som valt att besvara denna via mobiltelefon. Detta & beklagligt men dessvérre inte nagot vi
haft mojlighet att forebygga. Urvalgruppen representerar anda var mapopulation da den hu-

vudsakligen utgors av personer i ddern 18-34.

3.7 Kallkritik

Vi har framst anvant oss av vetenskapliga artiklar fran vékanda forfattare inom bade mark-
nadsforing och foretagsekonomisk forskning. Vi har dven anvant oss av litteratur inom omré-
det. Vi har &en anvant oss av litteratur kring mikroekonomisk teori for att ge en bredare bas
till vart teoristycke. Litteratur i forskningsmetod har d&ven anvants for att pa basta méjliga sétt
utforma metoden. Andra kéllor har &ven forekommit for information inom inte forskningsre-

laterade omraden framst i problemdiskussion och teorin.

Vi har sokt efter vetenskapliga artiklar genom sokverktyget LUBsearch for att sékerstélla att
de & peer reviewed. Davi byggt vart teoretiska ramverk har vi anvant oss av flera olika kallor
och forfattare for att kunna skapa olika perspektiv samt fér att bygga en bredare grund for den

efterfoljande analysen.

Vér studie, i form av enkadtunderstkning, innebar en risk da vi anvant oss av ett bekvamlig-
hetsurval, icke-slumpmassigt urval, vilket kan resultera i snedvridningar i form av bortfall
eller enkattrotthet. Vi kan inte heller kontrollera att respondenterna har valt att besvara var
enkét sanningsenligt och seriost, vilket i sin tur &ven det kan ledactill snedvridningar (Bryman
& Bell 2013). Den nyligen genomférda avregleringen har visat pa att manga respondenter inte
har en klar uppfattning om alla apotekskedjor som ingick i enkatundersokningen. Detta har
gjort att flera respondenter endast utgétt fran logotyperna och inte de fysiska butikerna eller
faktiska upplevelser i sina svar, vilket aven det kan leda till eventuella snedvridningar. Samt-
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liga potentiella snedvridningar bor tas i beaktning vid resultat och analys. Vi aterkommer till

dettai uppsatsens avslutande diskussion.

3.8 Begransningar

Vi valde att genomféra var enkatundersokning digitalt, vilket medfor en del begransningar
med var studie. Det innebér att det & svart att ha kontroll pa vem som svarat pa undersok-
ningen. Det skulle kunna vara andra personer an respondenterna sjalva som svarat pa enkéaten.
Personer som inte ar inkluderade i vart urval kan ha kommit dver enkétlanken. Respondenter
kan ha valt att inte svara sanningsenligt pa alder, kon, bostadsort eller pa nagon av de andra

fragorna.

Det finns &ven nagra generella nackdelar med enkater jamfort med strukturella intervjuer.
Den framsta nackdelen & att man inte kan hjélpa respondenterna med fragetolkning eller
stélla sonderade fragor, detsamma géller for eventuella uppfoljningsfragor som ocksa blir
uteslutna genom enkéater (Bryman & Bell 2013). Dessutom passar inte alla frégor in i enkét-
undersokningar. Man kan inte heller stélla for manga fragor och man kan inte heller samlain
tillaggsinformation. Andra nackdelar &r att respondenter ofta kan se hela enkéterna. Enkater
passar inte heller alla respondenter samt man vet inte heller exakt vem som besvarar enkéten.
Att stdlla tillaggsfrégor gér inte heller via enkéater vilket i sin tur kan ledatill att man inte far
med all information (Ibid.). Vi forsokte aktivt motarbeta och minimera riskerna for detta ge-
nom att anvanda oss av personliga inbjudningar till ett event pa Facebook. Da vi anvant oss
av detta och darmed ett bekvamlighetsurval for var uppsats gar det inte att statistiskt garantera
resultatet da det begransar méjligheterna till generalisering (Bryman & Bell 2013). For att
anda kunna pavisa signifikans for att sedan ge ett ndgorlunda generaliserat resultat har vi,
trots vart val att anvanda bekvamlighetsurval, valt de inbjudna individerna med uppsatsens

malpopulation i atanke.

Enbart en av vara enkétfragor per apotek, fragan om anseende, gav svar som kunde anvandas
vid strikt kvantitativ analys. Nagot som, trots var kvantitativa ansats, resulterat i att vi hade
svart att statistiskt analysera svaren. Vid analys av de andra frdgorna i enkéten kommer vi
istallet tolka resultatet utifran mer deskriptiv datasammanstélining for att ge ett béttre djup i

var analys.



3.9 Dataanalys

Nar insamlingen av enkétsvar var klar sammanstéallde onlinetjansten data i form av savd ta-
beller som diagram. Vissa av diagrammen kunde direkt lyftasin i var analys, medan viss data
behtvde ytterligare bearbetning for att anvandas. Vi anvande oss i huvudsak av kalkylpro-
grammet Microsoft Excel for berékningar, framtagningar av tabeller och grafgenerering. Sva-
ren kunde sammanstéllas i sdval absoluta tal som procentandelar, och vi har forsokt vélja sa
relevanta presentationsformer som majligt for varje analysomrade. | de fall mer avancerade
utrakningar krévdes, exempelvis vid vissa berékningar av konfidensintervall, anvande vi sta-
tistikprogrammet IBM SPSS. Nér vi bekantade oss med enkétsvaren mérkte vi, vilket redan
namnts, att vi fatt ett bortfall i form av de 20 personer som avbrot sina enkéter. Eftersom vi
ville ha mgjlighet att i analysen gora kopplingar mellan tidigt och sent stallda fragor bortsag
vi helt fran dessa 20 respondenters svar. Det innebar att vi analyserade 139 enkéter.

Frégan som behandlade konsumenternas anseende om de respektive varuméarkena genererade
svar i form av ordinalvariabler, vilket altsd innebér att de kan graderas. | enkéen angavs
emellertid inga siffervarden utan respondenterna fick svara pa alternativ pa en skala som
strackte sig fran "Mycket daligt” till "Mycket bra’. Dessutom tillhandahélls alternativet " Ing-
en uppfattning”. Detta innebar att svaren kunde askadliggorasi grafer eller tabeller med saval
absoluta tal som procenttal. Daremot kunde vi inte pa ett tydligt sitt jamfora de respektive
apoteken med varandra, och vi blev darfor tvungna att i efterhand sifferkoda svaren i sta-
tistikprogrammet IBM SPSS. Det var naturligtvis olyckligt att behdva gora detta i efterhand
eftersom det finns risk for att vi vinklar respondenternas svar. Genom att héar tydligt redovisa
hur kodningen gick till hoppas vi dnda att resultaten kan godtas. Forst graderades svarsalter-
nativen pa foljande vis: Mycket daligt=1, Daligt=2, Varken bra eller daligt=3, Bra=4, Mycket
bra=5. Alternativet ”Ingen uppfattning” togs bort i denna jamférelsegrundande berdkning,
eftersom det inte gavklart |&é sig kodas i detta ssmmanhang. Det hade till exempel varit fel
att likstalla det med ”Varken bra eller daligt”, eftersom det skulle innebéra att vi placerade in
respondentsvar i en felaktig svarskategori.

Efter kodningen multiplicerades antalet respondentsvar per kategori och varumarke med sina
respektive siffervarden. For varje varumarke summerades sedan dessa véarden. Medelvéarden
beréknades dérefter genom att dividera varumarkenas respektive anseendesummor med anta-

let respondenter som kryssat i ndgot av de fem kodade alternativen. Detta gav oss ett medel-
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varde per varumérke som teoretiskt kunde anta varden mellan 1 och 5. SPSS forsag oss dessu-
tom med konfidensintervall, som med 95 procents sakerhet angav mellan vilka vérden popu-
lationens asikter om anseende befinner sig for varje enskilt varumérke. De utréknade medel-
vardena gjorde det enkelt for oss att jamfdra och rangordna varumérkenas anseenden hos kon-

sumenterna.

Vi aktar oss emellertid for att i analysen sétta etiketter pa de respektive medelvardena. Kod-
ningen & gjord utan respondenternas inblandning och vi anvander darfor enbart medelvar-
dena for att pa ett Gverskadligt vis kunna se om ett varuméarke anses béttre eller samre an ett

annat.

Den andrafragan i enké&tens fjarde del handlar om de 15 personlighetsdrag som kan knytas till
de fem personlighetsdimensioner vi &r intresserade av. Vilka personlighetsdrag respondenter-
na valt att koppla till respektive varumérke redovisas i analysen. Dértill har vi summerat de
olika personlighetsdragen och kopplat dem till sina respektive dimensioner, for att pa ett tyd-
ligt sdtt kunna visa vilka varumérkespersonligheter varumérkena bér drag av i respondenter-
nas tycke. Det innebér till exempel att alla svar for personlighetsdragen " pdlitlig”, "intelli-
gent” och "framgangsrik” sorteras och summeras till dimensionen ”kompetens’. Svarskatego-
rin "Ingen av dessa’ kvarstar aven i de tabeller eller grafer dér respondentsvaren summerats

ihop till personlighetsdimensioner.

Eftersom dimensionerna & nominalvariabler, och inte kan rangordnas, blev vi tvungna att
arbeta med procentsatser for att kunna jamféra dem med varandra. Vi réknade ut konfidensin-
tervall for 95 procents statistisk sakerhet enligt foljande (Western Michigan University 2001):

p+1,96yp(1—p)/n,p—196{p(1—p)/n

Vi erhdller darmed det positiva respektive negativa varde som, i forh@llande till det aktuella
resultatet, bildar konfidensintervallet. p anger det aktuella svarsresultatet i procent och n ar
urvalets storlek. Om till exempel 58 procent av vara 139 respondenter véljer att kryssa i ett
personlighetsdrag kopplat till dimensionen ” Arlighet” ger det oss ett varde pa +/- 8,2 procen-

tenheter enligt utrakningen:
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+1,96,/0,58(1 — 0,58)/139 =~ +0,082

Det innebér att resultatet for ” Arlighet”, om man kunnat fréga hela mé populationen, med 95
procents sékerhet landar med 49,8 och 66,2 procent. Den har typen av berdkning utfordes
ocksa for resultaten fran kontrollfrégan, dér respondenterna enbart fick véja pa de fem per-

sonlighetsdimensionerna och alternativet " Ingen av dessa’.

Nér hypoteserna 1a-1f, som alltsa baseras pa fragorna om personlighetsdrag, bekréftats eller
forkastats jamfors de erhdlna resultaten med svaren pa kontrollfragan. Detta gors i form av
ett resonemang som med stod av erhdllen statistik Gver kontrollfragesvaren fors i syfte att
bringa trovardighet till vara resonemang om personlighetsdimensionerna. Om resultaten fran
kontrollfrégan skiljer sig alltfor mycket fran de resultat som &r baserade pa personlighetsdra-
gen (del 4 i enkéten) finns ocksa goda skal att problematisera var metod. Med det sagt vill vi
anda understryka att det & enkétens fjarde del som utgdr grunden for vara slutsatser om va-

rumérkespersonligheter.

3.9.1 Analysmodell for personlighetsdimensioner

For att kunna bedoma om apotekens varumarken tydligt forknippas med nagon av Aakers
(1997) personlighetsdimensioner eller g behtvde vi utforma en analysmodell att forhalla oss
till vid behandlingen av resultaten. Hade vi anvant oss av likertskalor och ordinal/intervall-
variabler nér vi fragade om personlighetsdrag och -dimensioner hade vi kunnat jamfora me-
delvarden i till exempel SPSS. Var modell mojliggor emellertid jamforelser av de procentsat-

ser vi berdknat utifrén véra resultat.

Det finns fem olika personlighetsdimensioner och svaren kan, for varje varumérke, teoretiskt
fordela sig helt jamnt mellan dessa, med 20 procent for varje dimension. Ett sddant resultat
indikerar att varumérket i fraga inte béar tydliga drag av en personlighetsdimension framfor
nagon annan. For att vi ska kunna pasta att en sarskild koppling mellan ett varumérke och en

dimension ens existerar kravs darfor mer an 20 procent av enkatsvaren.
Med hjdp av denna modell kan hypoteserna la-1f bekréftas (True) eller forkastas (False)

enligt foljande tabell, dar X anger andelen respondentsvar som tillhor ndgon av de respektive

personlighetsdimensionerna per varuméarke:
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TRUE FALSE

H1la Apoteket AB X =20% X >20%
H1b Apotekgruppen X < 20% X >20%
H1c Apoteket Hjartat X =20% X >20%
H1d Kronans Apotek X < 20% X >20%
Hle Lloyds Apotek X =20% X >20%
H1f Cura Apoteket X < 20% X >20%

Tabell 1: Hypotesschema

Om respondenterna till exempel fyller i det antal personlighetsdrag for Apoteket AB som re-
sulterar i ett 25-procentigt resultat for personlighetsdimensionen ” Spanning”, kan varumarket

knytas till &minstone en personlighetsdimension och hypotes 1a kan forkastas (25%>20 %).

3.9.2 Validitet & Reliabilitet

Validitet

Den vanligaste definitionen av Validitet & enligt Korner och Wahlgren (2009) " franvaron av
systematiska métfel”. Det &r sdledes ett i vart fall ett matt betréffande enkétfragorna vid kvan-
titativ dataanalys och pavisar dverrensstammelsen mellan vad de avser att méta och vad de
faktiskt méter (Ibid.).

Enligt Bryman & Bell (2013) anvands framst ”begreppsvaliditet” inom den kvantitativa
forskningen. Begreppsvariabler kallas ibland teoretisk validitet och &r ett métt pa hur val ett
begrepp verkligen speglar vad begreppet amnar beteckna (1bid.). Vi har anvéant oss av val ve-
dertagen forskning, déribland Jennifer Aakers (1997) modell angaende varumérkespersonlig-
heter. Genom att anvéanda oss av Aakers och andra v etablerade forskares begreppsapparater
anser vi att var uppsats begreppsvaliditet & hog.

Den interna validiteten & den form av validitet som handlar om en slutsats som innehdller ett
kausalt forhallande mellan olika variabler, tva eller flera, ar hdlbart eller inte (Bryman & Bell
2013). Detta &r inte helt relevant i vart fall eftersom nagra korrelationer inte direkt kommer att
undersokas. Vi undersoker ett eventuellt samband mellan anseende och varumérkespersonlig-

het men gorainte ansprak pa att kunna klarldgga kausalitet.

48



Den externa validiteten & den form av validitet som vacker fragan angdende resultatet av
undersokningen och om det gér att generalisera. Da vi anvéant oss av ett bekvamlighetsurval,
men anda har lyckats fa ett representativt stickprov for var malpopulation, anser vi oss kunna
generaliseraresultatet (Bryman & Bell 2013).

Reliabilitet

Reliabilitet ar enligt Bryman & Bell (2013) " Den utstrackning i vilken ett matt pa ett begrepp
a stabilt eller pditligt”. Reliabilitet betyder alltsa att tillforlitligheten hos studien och ror
darmed fragor om huruvida resultatet fran undersokningen skulle bli detsamma om samma
undersokning skulle genomforas igen (Ibid.). Vi anser att reliabiliteten for var undersokning
&r god eftersom vi tydligt visat hur vi gétt tillvaga. Det som skulle kunna motsaga detta & om
undersokningen gors igen vid ett tillfalle langre fram i tiden, nér apoteken mojligen hunnit
implementera sina personligheter tydligare hos konsumenterna. Da skulle méjligen samma

undersokning kunna ge ett annat resultat.

3.10 Summering av metodavsnittet

Metoden inleds med en kortare beskrivning om vad metodstycken innehdller, efter foljer en
introduktion till studien for att ge lasaren en inblick i vad bade problemdiskussionen och teo-
riavsnittet forvantas ligga till grund for. Efterfoljande stycke beskriver primér- och sekundar-
data samt hur de anvéants under studiens gang. Vidare beskrivs olika vetenskapliga utgangs-
punkter dar epistemologi och ontologi inkluderas. Den valda forskningsstrategin (kvantitativ
analys), forskningsdesignen (tvarsnittsdesign) och forskningsmetoden (enkadtundersokning)
beskrivs och motiveras. Enk&tundersokningen blir sedan ett stort och betydande stycke i me-
toden da det inte bara innefattar dess fordelar, utan aven fortdjer hur vi valt att utforma var
enkét. Till detta hor &ven den del dér vi presenterar den pilotstudie som gjordes innan den
faktiska undersokningen genomfordes. Vi avslutar var metod med att kallkritisera och lyfta
fram metodens begransningar samt med ett avslutande stycke som beskriver dataanalysen och
uppsatsens validitet och reliabilitet.
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4. RESULTAT & ANALYS
Avsnittet Resultat & Analys inleds med deskriptiv statistik, det vill sdga foérklarande statistik

dar respondenternas profil presenteras. Darefter foljer tva stycken som behandlar responden-
ternas kannedom och dess anseende om de svenska apotekskedjorna. Hypotesprévningar fol-
jer och en jamforelse gors med kontrollfragans resultat. FOr att summera ” Resultat & Ana-
lys” avslutas avsnittet med en undersokning av en eventuell koppling mellan anseende och

varumar kesper sonlighet. Enkéatsvaren aterfinnsi Appendix 4.

4.1 Respondenter nas pr ofil

K 6nsfordelning

Totalt besvarades var enkét av 158 respondenter. 19 stycken av respondenterna slutférde ald-
rig enkaten. Den dlutliga totalen respondenter sjonk darmed till 139 stycken med en konsfor-
delning pa 44,60 procent kvinnor och 54,68 procent méan. 0,72 procent av respondenterna
valde att inte ange kon pa enkaten.

Aldersfordelning

| ddersfordelningen utgjordes den storsta andelen respondenter av adersgruppen 18-24 med
79,87 procent. Aldersgruppen 25-34 var den nést storsta och utgjordes av 17,61 procent, &l-
dersgruppen 35-44 av 1,89 procent och 45-54 av 0,63 procent. Ingen av vara 139 responden-
ternaingick i alderskategorin 55-.

45-54: 0.63%

35-44: 1.89%
Annat/vill ej uppge: 0.72%

25-34:1761%

Kvinna: 44.60°

Man: 54.68%

18-24: 79.87%

Diagram 4: Konsfordelning Diagram 5: Aldersfordelning
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Bostadsort

Fordelningen mellan bostadsorterna hos vara 139 respondenter som slutforde enkéten &r tyd-
lig. 108 av respondenterna angav bostadsort Lund, 17 respondenter angav Stockholm, 3 re-
spondenter angav Uppsala, 2 respondenter angav L junghusen och resterande nio respondenter

var ensamma om den bostadsort de valt att ange.

Bostadsort Antal
Lund 108
Stockholm
Uppsala

Ljunghusen

[EEN
\‘

Grythyttan
Mamo
Sollentuna
Trelleborg
Kopenhamn
Hollviken
Halmstad

Umea

N N N = = = e = IS

Skanor

Tabell 2: Respondenternas angivna bostadsorter

4.2 Kannedom

| enkéten undersoktes respondenternas kannedom om de sex storsta apotekskedjornai Sverige
och dess varumarken. Kannedomen om Apoteket AB och Apoteket Hjartat var mycket god,;
100 respektive 97,84 procent. Kronans Apotek hade en relativt god kénnedom med sina 70,50
procent och dérefter foljer Cura Apoteket, LIoyds Apotek och Apoteksgruppen, som samtliga

tre har en kdnnedom under 50 procent.
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Cura Apoteket
Lloyds Apotek
Kronans Apotek
Apoteket Hjartat

Apoteksgruppen

Apoteket AB

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Diagram 6: Varumarkeskannedom

Respondenterna i diagram 6, som svarat att de kanner till ett eller flera av varumérkena, fick
sedan mer i detalj definiera hur de har kommit i kontakt med dessa. Resultaten presenteras
nedan i diagram 7. | denna figur har vi &ven valt att presentera hur stor respondenternas kan-

nedom &r for varje varumarke.

Besokt

Tagit del av reklam

Kanner till mycket val

Kénner till ganska val

Kénner till lite grann

i

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00% 120,00%

¥ Cura Apoteket ™ Lloyds Apotek ™ Kronans Apotek

¥ Apoteket Hjartat ® Apoteksgruppen ® Apoteket AB

Diagram 7. Varumérkeskannedom, flera parametrar

Aven har syns det att kdnnedomen kring varumérkena Apoteket AB och Apoteket Hjartat &r
stor, samtidigt som respondenternainte kanner till dvriga aktorer likaval. Vi noterar ocksa att
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de apotek som respondenterna besokt, samt vars reklam de tagit del av, ocksa har hdgre grad

av kannedom hos respondenterna, nagot som inte forefaller séarskilt forvanande.

4.3 Anseende

Fordelningen av enkéatsvaren om anseende presenteras i nedanstéende graf. Samtliga respon-
denter fick valjamellan alternativen; Mycket daligt, ddligt, varken bra eller daligt, bra, myck-
et bra och ingen uppfattning.

Cura Apoteket [ INNENIEG_ |
Lloyds Apotek NN ]

Kronans Apotek [ I I,
Apoteket Hjartat [l Y

Apoteksgruppen | INGN0G
[ |

Apoteket AB
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mycket daligt ®Daligt ™ Varken bra eller ddligt ®Bra ™ Mycketbra ®Ingen uppfattning

Diagram 8: Anseende
For att sedan fa en Gverblick 6ver hur apoteken skiljer sig at anseendemassigt bersknades me-

delvarden i statistikprogrammet SPSS for de olika apotekskedjorna. Resultaten for detta dter-
finnsi foljande tabeller (3a & 3b) och diagram (9).

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
ApoteketAB 138 3,9928 71986 06128
Apoteksgruppen 139 3,0216 59549 05051
ApoteketHjartat 138 40145 71466 06084
KronansApotek 125 3,3920 78181 06993
LloydsApotek 104 29519 80508 07894
CuraApoteket 139 2,8129 76678 06504

Tabell 3a; Anseende — Berdknade medelvérden
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One-Sample Test

TestValue=0
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

ApoteketAB 65,158 137 ,000 3,899275 3,8716 41139
Apoteksgruppen 59,823 138 ,000 3,02158 29217 31215
ApoteketHjartat 65,989 137 ,000 401449 3,8942 41348
KronansApotek 48,508 124 ,000 3,39200 3,2536 3,5304
LloydsApotek 37,392 103 ,000 295192 2,7954 3,1085
CuraApoteket 43,251 138 ,000 2,81295 2,6844 29415

Tabell 3b: Anseende — Medelvarden med konfidensintervall

4,57

11 1

t
3 I

T T T T T T
ApoteketAB  Apoteksgruppen ApoteketHjartat KronansApotek LloydsApotek  CuraApoteket

95% CI

Diagram 9: Anseende — Medelvarden med grafiskt angivna konfidensintervall

De apoteken som tycks ha gott anseende hos respondenterna a Apoteket Hjartat och Apote-
ket AB med varden pa 4,01 respektive 3,99. Det gar, pa grund av den statistiska sakerhets-
marginalen, inte att avgora vilket av dessa tva varuméarken som i métningen om avseende pre-
sterar bast. De ligger daremot klart dver sina konkurrenter. Narmast efter foljer varumarket
Kronans apotek med ett anseende pa 3,39. Det ligger statistiskt sett sakert, sdval under de
bada béttre varuméarkena (Apoteket Hjartat och Apoteket AB) som Gver de aterstdende tre.
Dessa & Apoteksgruppen (3,02), Lloyds Apotek (2,95) och Cura Apoteket (2,81). Da konfi-
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densintervallen for de tre sistnamnda varumarkena Gverlappar varandra, & det svart att rang-
ordna dem. Resultatet pa denna del av enkaten visar anda att Apoteket Hjartat och Apoteket
AB dstatistiskt sdkerhetsstéllt har battre anseende @n Kronan, som i sin tur med 95 procents
saékerhet har hogre anseende an Apoteksgruppen, Lloyds Apotek och Cura Apoteket.

4.4 Hypotes 1 — Per sonlighetsdimensioner

| den andra fragan i enkéatens fjarde del fick respondenterna ange vilka personlighetsdrag de
forknippade med de olika apoteksvarumérkena. Resultaten syns i foljande diagram (10) och
redovisas med exakta siffror i Appendix 5.

100

0 dd e
X NS 8 X NS
fzx{& ~ o‘(& & & ‘i@b 0& b’i”& %& S \%6% «\\Q% 06$ SN
P & L S A N O R O
O T F YR & ES g
& & SN OO AN &
QO \(\QO
== Apoteket AB === Apoteksgruppen Apoteket Hjartat
=== Kronans Apotek Lloyds Apotek Cura Apoteket

Diagram 10: Svarsfordelning personlighetsdrag

For att kunna préva hypoteserna 1a-1f kréavdes en sammanstalining och summering fran 15
personlighetsdrag till fem personlighetsdimensioner, ndgot som beskrivits i avsnittet om den
kvantitativa dataanalysen. | foljande stycken redovisas de erhdlina resultaten for varje apotek
var och ett for sig. Hypoteserna prévas sedan i tur och ordning. Resultaten med beréknade

konfidensintervall aterfinnsi Appendix 5.

Hypotes 1a - Apoteket AB

Varuméarket Apoteket AB forknippas av respondenterna med personlighetsdragen for de bada
personlighetsdimensionerna” Arlighet” med en andel p& 57,79 procent och ” Kompetens” med
35,13 procent. Aven om man tar hansyn till konfidensintervallen ligger dessa svar Gver 20
procent och signifikans foreligger sdledes. De andra dimensionerna ligger klart under denna

grans. Hypotes laforkastas.
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Kompetens, 35,13%

Robusthet, 0,28%

Diagram 11: Apoteket AB — Personlighetsdimensioner med konfidensintervall

Hypotes 1b — Apoteksgruppen

Varumarket Apoteksgruppen forknippas med personlighetsdragen for personlighetsdimens-
ionen " Spanning” med en svarsandel pa 33,20 procent, vilket med hansyn till dess konfi-
densintervall statistiskt sett ligger 6ver 20 procentgransen. Dimensionerna ”Arlighet” och
"Kompetens’ hamnar inte med statistisk sdkerhet 6ver 20 procentgransen. ” Sofistikerad” och
”Robusthet” hamnar & andra sidan med stor marginal under denna grans. Med anledning av

det signifikant starka resultatet for Spanning forkastas anda Hypotes 1b.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00% Spénning, 33,20%

50,00% —
Arlighet, 25,30% Kompetens,
40,00% { 15,42% Ingen av dessa,

19,76%
30,00% { 0

20,00%

Sofistikerad, 4,35% }
10,00% E Robusthet, 1,98%

0,00% o )
10,000 O 1 2 3 4 5 6 7

Diagram 12: Apoteksgruppen — Personlighetsdimensioner med konfidensintervall

Hypotes 1c — Apoteket Hjartat
Varumarket Apoteket Hjartat férknippas med personlighetsdragen for personlighetsdimens-
ionen ” Arlighet” med svarsandel pé 48,10 procent. Resultatet ligger, till skillnad frén ” Span-
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ning”, 20,48 procent, och ”Kompetens’, 22,38 procent, statistiskt sakert dver grénsen pa 20
procent. ” Sofistikerad” och ” Robusthet” hamnar med 6,19 respektive 0,48 procent klart under

gransen. Hypotes 1c forkastas anda.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%

60.00% Arlighet, 48,10%
,00%

50,00% }
. Kompetens,
40,00% Spénning, 20,48% 22,38%

30,00%
Ingen av dessa,

20,00% Sofistikerad, 6,19% 2,38%
10,00% E Robusthet, 0,48%
0,00% = L)

10,00% ° 1 2 3 4 5 6 7

Diagram 13: Apoteket Hjartat — Personlighetsdimensioner med konfidensintervall

Hypotes 1d — Kronans Apotek

Varumarket Kronans Apotek forknippas relativt starkt med personlighetsdragen kopplade till
personlighetsdimensionen ”Arlighet”, med svarsandelen 27,34 procent. Men det 95-
procentiga konfidensintervallet pa + 7,41 procentenheter gor att dimensionen inte sakert kan
placeras Gver gransen pa 20 procent (27,34 procent - 7,41 procent =19,93 procent). Ovriga

dimensioner hamnar inte sékert dver, eller klart under, denna grans. Hypotes 1d bekréftas.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% || Arlighet, 27,34% Kompetens, 24,82%
40,00%

30,00% E
20,00%
10,00%
0,00%

-10,00% ©

Spanning, 18,35% Sofistikerad, Ingen av dessa,
E 12,23% 14,03%

E i Robusthet, 3,24% E
]

1 2 3 4 5 6 7
Diagram 14: Kronans Apotek — Personlighetsdimensioner med konfidensintervall
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Hypotes 1e — Lloyds Apotek

Varumarket Lloyds Apotek forknippas, med anledning av de berdknade konfidensintervallen,
inte med nagra personlighetsdrag. Detta da ingen av personlighetsdimensionerna ger svarsan-
delar sakert hdgre an 20 procent. Foga forvanande ar svarsandelen for alternativet " Ingen av

dessa’, med 28,18 procent av svaren. Hypotes 1e bekréftas.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% Spanning, 22,73% Ingen av dessa,
40,00% 28,18%
30,00%

20,00% }
10,00%
0,00%

-10,00%

Arlighet, 21,36% Kompetens,
} 13,64% Robusthet, 7,27% }

E Sofistikerad, 6,82%

) )

0 1 2 3 4 5 6 7

Diagram 15: Lloyds Apotek — Personlighetsdimensioner med konfidensintervall

Hypotes 1f — Cura Apoteket
Varuméarket Cura Apoteket forknippas inte med tillrackligt manga personlighetsdrag for att
nagon personlighetsdimension statistiskt sakert ska hamna 6ver 20 procent. Alternativet ”Ing-

en av dessa’ fick daremot en svarsandel pa 36,23 procent. Hypotes 1f bekréftas.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%

60,00% Ingen av dessa,
50,00% Spanning, 24,64% 36,23%

40,00% -
0 Arlighet, 20,77% Kompetens,
30,00% 13,53%

Sofistikerad,
20,00% } E 2,90% Robusthet, 1,93%
10,00%

0,00% : *

-10,00% 0 1 2 3 4 5 6 7

Diagram 16: Cura Apoteket — Personlighetsdimensioner med konfidensintervall
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Sammanstallning av Hypotes 1a-1f
Resultaten ssmmanfattas i foljande tabell (4). Bekraftande av en hypotes innebéar att det aktu-

ella varumarket inte kan knytas till ndgon personlighetsdimension. Forkastande innebér

foljaktligen att det aktuella varumérket kan knytas till en eller flera personlighetsdimensioner.

Varumarke Per sonlighetsdimension > 20% Hypotes slutsats
Apoteket AB Arlighet (57,79 + 8,21), H1lafoérkastas
Kompetens (35,13 + 7,94)
Apoteksgruppen Spéanning (33,20 + 7,83) H1b forkastas
Apoteket Hjartat Arlighet (48,10 + 8,31) H1c forkastas
Kronans Apotek - H1d bekréftas
Lloyds Apotek - H1le bekréftas
Cura Apoteket - H1f bekréftas

Tabell 4: Sammanfattning hypotesprévning la-1f

4.5 Jamfor else med kontrollfragans resultat

| enkétens femte del tvingades respondenterna valja vilket personlighetsdimension de nérmast

forknippade med respektive apoteksvarumarke. Mojligheten att kryssa for alternativet ” Ingen

av dessa” fanns ocksa. Resultaten presententerasi procentform i diagram 17.
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Diagram 17: Personlighetsdimensioner med konfidensintervall — Kontrollfraga

Av resultaten fran kontrollfragan framgér att varumarket Apoteket AB forknippas tydligt med
personlighetsdimensionerna ” Arlighet”, 33,09 procent, och ” Kompetens®, 56,12 procent. Va-
rumarket Apoteket Hjartat forknippas ocksa tydligt med dessa tva dimensioner; ” Arlighet” far
en svarsandel pa 48,20 procent och " Kompetens® far 30,94 procent. Signifikans foreligger for
samtliga av dessa svarsandelar. Med hansyn till de berdknade konfidensintervallerna erhélls
inga kopplingar mellan de 6vriga varumarkena och de respektive personlighetsdimensionerna.
Detta innebér att kontrollfragan bekraftar resultaten frén hypotesprévningen i fem av sex apo-
teksfall, vilket tkar hypotesprévningens trovardighet. Hypotes 1b bekréftas inte av kontroll-
fragans resultat, da varumarket Apoteksgruppen inte forknippas med personlighetsdimension-

en " Spanning” i sa stor grad att signifikans foreligger.
4.6 Hypotes 2 — Anseende & Varumarkesper sonlighet
For att ta reda pa huruvida det foreligger ett samband mellan hogt anseende och stark varu-

markespersonlighet i var undersokning formulerades f6ljande hypotes:

Hypotes2:  Varuméarken med tydligare koppling till varumérkespersonlighet har ocksa

hogre anseende hos konsumenterna.
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| analysen av varumérkenas anseende kom vi fram till att Apoteket Hjartat och Apoteket AB
har béttre anseende &n Kronans Apotek, som i sin tur har hégre anseende an Apoteksgruppen,
Lloyds Apotek och Cura Apoteket.

Apoteket Hjartat och Apoteket AB uppvisade signifikanta kopplingar till varumarkesperson-
ligheter sA i detta fall bekréftas hypotesen. Detta galler ocksa for Apoteksgruppen, Lloyds
Apotek och Cura Apoteket som alla uppvisade dalig koppling till personlighetsdimensionerna

och dessutom hade sémst anseende hos respondenterna.

Svérare blir det att bedoma Apoteksgruppen och Kronans Apotek. Varumarket Apoteksgrup-
pen forknippades tydligt med personlighetsdimensionen ” Spanning”. Anda tillhor Apoteks-
gruppen varumérkena med samst anseende i var undersokning. Kronans Apotek hade nagot
béttre anseende an Lloyds Apotek, Apoteksgruppen och Cura Apoteket men forknippas inte
tydligt med nagon personlighetsdimension. Darfor bekréftas inte hypotesen med dessa tva

varuméarken i &anke.

Vi hade inte mojlighet att matematiskt ta reda pa hur starkt sambandet mellan varumarkesper-
sonlighet och anseende var, och om ett eventuellt orsakssamband existerar. Hypotesen kan
inte sakert bekréftas. En tydlig tendens syns énda i vara resultat, vilket sarskilt galler for va-
rumérkena Apoteket AB, Apoteket Hjartat, LIoyds Apotek och Cura A poteket.

4.7 Summering av resultat- & analysavsnittet

| detta avsnitt har respondenternas profil presenterats, och respondenternas kdnnedom och
anseende kring Sveriges sex storsta apotekskedjorna har genom tabeller och diagram tydlig-
gjorts. Hypotes 1a-1c forkastades medan 1d-1f bekréftades. Hypotes 2 kan inte sékert bekraf-
tas eller forkastas, men nagon typ av samband mellan anseende och varuméarkespersonlighet

verkar finnas.
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5. DISKUSSION & SLUTSATSER

| avsnittet Diskussion och Sutsatser sammanfattas de resultat som erhdlls vid analysen av
enkéatsvaren. Dessa resultat aterkopplas till uppsatsens syfte, varefter vi agnar nagra stycken
at undersokningens teoretiska bidrag. Vi tar sedan upp sjalvkritik och avslutar med nagra

forslag pa vidare forskning.

5.1 Kort sammanfattning av analysensresultat

Resultaten fran vér analys visade for det forsta att vi fatt in fullstandiga svar fran 139 respon-
denter. De var kbnsmassigt jamnt fordelade och den absolut storsta delen av dem tillhdrde den
Aldersgrupp vi sarskilt intresserat oss for. Kannedomen om de olika varumérkena varierade
och sarskilt valkénda var Apoteket AB, Apoteket Hjértat och Kronans Apotek.

Vi valde att mer noggrant analysera resultaten fran de delar av enk&en som handlade om an-
seende och varumérkespersonligheter. Darfor utfordes berdkningar av konfidensintervall och
hypotesprévning. Resultaten visade att anseendet var hogst hos Apoteket Hjértat och Apote-

ket AB, fdljt av Kronans Apotek och dérefter de tre dvriga varumérkena.

Hypotesprovningen som avsag varumarkespersonligheter visade att tre av vara sex apoteksva-
rumérken enligt vart uppstallda 20-procentkriterium tydligt kopplas till négra olika personlig-
hetsdimensioner: Apoteket AB (Arlighet, Kompetens), Apoteksgruppen (Spanning) och Apo-
teket Hjartat (Arlighet). Om vi dessutom tog hansyn till kontrollfrégan styrktes resultaten,
med undantagen att Apoteket Hjartat dessutom forknippades med ” Kompetens® och att Apo-
teksgruppen inte sakert langre forknippades med nagon personlighetsdimension. Ett visst
samband mellan anseende och varumarkespersonlighet kunde darfor skonjas. De tva varu-
marken som hade hogst anseende, Apoteket AB och Apoteket Hjartat, var ocksa tydligast
forknippade med personlighetsdimensioner.
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5.2 Aterkoppling till uppsatsens syfte
Resultatet fran analysen forser oss nu med underlag for att nu kunna dterknyta till uppsatsens

syfte, som formulerats pa foljande vis:

Syftet med var studie &r att understka om konsumenterna upplever att aktorerna pa den av-
reglerade apoteksmarknaden skiljer sig fran varandra nar det galler varumérkesper sonlighet

och anseende.

For att kunna uppfylla en del av syftet tog vi genom analysens hypotesprévningar reda pa hur
tydligt apoteksvarumérkena kunde anknytas till varumérkespersonligheterna. Apoteket AB
forknippades med " Arlighet” och "Kompetens’. Apoteket Hjartat forknippades med ” Arlig-
het”. De tva aktorerna paminner alltsa om varandra, vilket ytterligare forstarks efter att ha
studerat resultaten frén kontrollfrégan, dar Apoteket Hjartat forutom ”Arlighet” ocksa for-
knippades med ”"Kompetens’. Apoteksgruppen forknippades med dimensionen ” Spanning”

vilket gor att varumérket sticker ut. Detta syntes emellertid inte i kontrollfragesvaren.

Den sammanfattande bilden blir anda att varumarkena inte skiljer sig namnvért &t nér det gal-
ler varumérkespersonlighet. Med undantag fér Apoteksgruppens ” Spanning” syns bara di-
mensionerna " Arlighet” och ”Kompetens’ och detta enbart hos Apoteket AB och Apoteket
Hjértat. Det innebér att de andra apoteksvarumarkena antingen uppvisar fér svaga personlig-
hetsdrag, eller att respondenterna inte finner tillréckligt 1&mpliga aternativ bland Aakers
(1997) personlighetsdrag och darfor valt att svara”Ingen av dessa’.

Né&r det géller anseende kan vi konstatera att tre av sex aktorer skiljer ut sig. Apoteket AB och
Apoteket Hjartat har klart htgst anseende, foljt av Kronans Apotek. Ovriga hamnar 14gre ner
ur ett anseendeperspektiv, men kan sinsemellan inte statistiskt sakert rangordnas. For att ater-
knyta till syftet upplever alltsd konsumenterna en viss skillnad mellan nagra av aktorerna nar
det galler anseende, dock inte hos alla. Av nyfikenhet forsokte vi ta reda pa om konsumenter-
nas uppfattningar om anseende och varumarkespersonligheter mgjligen kunde hanga ihop. Vi
noterar en tendens till samband mellan tydliga varuméarkespersonligheter och anseende i form
av de omtyckta varumarkena Apoteket Hjartat och Apoteket AB, som bada dessutom tydligt

forknippades med personlighetsdimensioner.
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5.3 Uppsatsensteor etiska bidrag

Studien provar befintlig marknadsforingsteori pa det svenska apoteksfallet. Med hjdlp av
Aakers och Bamer & Grays teoretiska ramverk kunde vi undersdka hur konsumenterna upp-
lever att varuméarkena pa den avreglerade apoteksmarknaden skiljer sig fran varandra.

Vi anvande oss av personlighetsdimensioner for att kunna dra slutsatser om image. Frégan om
deras lamplighet diskuteras i det nedanstdende stycket om sjavkritik. Vi anser att de, med
vissa invandningar, & anvandbara verktyg for att undersoka skillnader i hur varuméarken upp-
fattas. Till att borja med kan vi konstatera att de tendenser som forskningen om de spanska
och engelska apoteksfallen klarlade tycks gélla &en i Sverige. Med ett deduktivt tillvaga-
gangssétt provade vi alltsd dessa slutsatser och kom fram till resultatet verkar vara ungefar

detsammai vart fall.

Balmer & Grays idéer om att image och anseende ar besl&ktade begrepp undersoktes ocks3,
och véra resultat tycks bekréfta deras idéer. De tva akttrer som hade hogst anseende hos kon-
sumenterna tycktes ocksa lattast kunna forknippas med personlighetsdimensionerna. Detta
kan ytterligare och pa ett annu mer korrelationsinriktat sétt undersokas, vilket diskuterasi det

avslutande stycket om vidare forskning.

Det som skiljer ut var undersokning fran mycket av existerande marknadsforingsforskning, &r
vart fokus pa de speciella omstandigheter som rader pa den svenska apoteksmarknaden. Det
ar en fore detta monopol marknad som numera snarare kan karaktariseras som en blandning av
monopolistisk konkurrens och oligopol. Man kunde déarfér misstéanka att aktérerna inte hunnit
salangt i sitt varumarkesarbete och att konsumenterna annu har svart att skilja dem &t. Var
studie bekraftar i stort sett denna bild. De svenska apoteksaktorerna skulle pa ett tidigare sta-
dium kunnat arbeta béttre med sina varumérken, s att konsumenterna | éttare forstar hur de
skiljer sig &. Denna slutsats kanns igen ocksa fran de spanska och engelska fallen. Vi hoppas
ocksa att vara slutsatser kan vara anvandbara dven nar det galler andra marknader. Om till
exempel den svenska alkoholmarknaden avregleras under de ndarmaste aren verkar det troligt

att de aktorer som etablerar sig agerar paliknande vis som apoteksaktorerna gjort i vart fall.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vara resultat pa det hela taget var vantade, men att

de utan tvivel anda bidrar till okad forstaelse for de speciella forutsattningar som rader pa

marknader dar monopol tidigare réatt.
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5.4 §alvkritik
Aven om vi anser att studien bidrar med 6kad forstéelse for hur de svenska apoteksaktorernas
varumarken uppfattas hos konsumenterna vill vi nu ta upp nagra saker med uppsatsen som

mojligen kan kritiseras.

Till att borja med kan vi konstatera att flera apoteksvarumérken inte var sarskilt valkanda.
Varumarken kan, vilket ndmndes i teoridelen, forstas som mer @n bara foretagslogotyper. De
respondenter som inte besokt eller tagit del av ndgon information fran eller om ett visst apotek
kunde bara forhdlla sig till de logotyper vi tillhandahdll i enkéten. Detta kan innebara viss
skevhet i resultaten eftersom de olika varumérkena av vissa respondenter beddmdes baserat
pa olika erfarenheter. Vi valde anda att analysera samtliga 139 respondentsvar eftersom vi
foredrog ett storre urval och eftersom aven de mindre kénda apoteken skulle kunnavaramed i
undersokningen, om s bara bedomda utifran sina logotyper. Néar det géaller respondenterna
kan vi konstatera att majoriteten kommer fran Lund. Detta & inte optimalt eftersom den lo-

kala prageln kan paverka respondenternas asikter om apoteksvaruméarkena.

Vidare misstanker vi vissa begransningar nar det galler tillampningen av Aakers varumarkes-
personligheter pa den svenska apoteksmarknaden. Den senare & formodligen marknadsfo-
ringsmassigt, och av naturliga ské, relativt homogen. Som apotekare vill man sannolikt fram-
sté som till exempel arlig och kompetent istéllet for spannande. Detta gor att apoteken kan ha
svart att differentiera sig pa ett sétt som skulle resulterai olika varumarkespersonligheter hos
olika varumérken. Man skulle ocksa kunna kritisera att var undersokning méjliggjorde svar
dér de enskilda apoteken forknippades med mer 8n en personlighetsdimension. Eftersom syf-
tet med studien var att klarlagga skillnader i konsumenternas uppfattningar anser vi emellertid

inte att detta behdver vara ndgot problem.

Det hade varit mgjligt att ta upp fler teman fran enkéten i var analys, for att till exempel
kunna undersdka huruvida sambandet mellan anseende och varuméarkespersonlighet kanske
egentligen beror pa ndgon ytterligare variabel. Det kanske egentligen & konsumenternas kan-
nedom om varumérkena som paverkar deras sikter om desamma. Med hansyn till uppsatsens
begréansade langd valde vi att fokusera pa de enkéatfragor som tydligast forsg oss med svar
for att kunna uppfylla uppsatsens syfte.

65



Med ovanstdende i dtanke kanner vi oss andd, med tanke pa de begransningar vi haft tids-

massigt och ekonomiskt, néjda med vad vi astadkommit.

5.5 Forslag pa vidare for skning

Vi anser att det omrade vi valt att intressera oss for kan undersokas mer. Var studie har resul-
terat i nagra spannande upptackter, men genom att anvanda andra undersokningsmetoder kan
man sdkert dra ytterligare slutsatser. Likertskalor och andra kvantitativa frageformer skulle
kunna forse forskare med data som majliggor mer korrelationsinriktade undersokningar. De
samband mellan anseende, kannedom och image som vi misstanker existerar, och som var

undersokning antyder, skulle ddrmed ytterligare kunna testas.

Déartill skulle man kunna utfora djupare studier av liknande fall, dér kvalitativa metoder ocksa
kan vara anvandbara. Intervjuer med bade foretags- och konsumentrespondenter skulle kunna
bidra till okad forstaelse for de speciella forutséttningar som tycks rada pa nyligen avregle-
rade monopolmarknader. Hér finns heller inga begrénsningar vad géller val av fall. Det vore
tvartom givande att studera andra marknader som genomgétt liknande forandringar. Darmed
erhdlls ytterligare forstaelse och mojligheten till generaliseringar Okar. Vi valde att fokusera
pa konsumenternas uppfattningar om de utvalda varumarkena. Har kan man aven tanka sig ett

annat fokus, dar ocksa foretagens marknadsforingsarbete tas i beaktande.
Mdjligheterna att fortsdtta studera de forhallanden som rader pa avreglerade monopol mark-

nader & alltsa stora. Vi tror och hoppas att var uppsats kan fungera som inspiration till vidare

forskning.
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/. BILAGOR

7.1 Appendix 1 - Oversattningar Jennifer Aaker 1997

Per sonlighetsdrag
Engelska Svenska Over sdttningar

Down-to-earth
Family oriented

Fotterna pa jorden
Familjeorienterad

Small-town Smaéstad
Honest Arlig
Sincere Uppriktig
Real Akta
Wholesome Sund
Origina Ursprunglig
Cheerful Glad
Sentimental Kénslosam
Friendly Vénlig
Daring Véghalsig
Trendy Trendig
Exciting Spéannande
Spirited Livfull

Cool Cool

Y oung Ung
Imaginative Fantasifull
Unique Unik
Up-to-date Aktuell

I ndependent Sjalvstandig
Contemporary Samtida
Reliable Pdlitlig
Hard working Hart arbetande
Secure Saker
Intelligent Intelligent
Technical Teknisk
Corporate FoOretagsam
Successful Framgangsrik
L eader Ledare
Confident Sjalvsaker
Upper class Hogklassig
Glamorous Glamordos
Good looking Snygg
Charming Charmig
Feminine Feminin
Smooth Smidig
Outdoorsy Utomhusbetonad
Masculine Maskulin
Western Vildavéstern
Tough Tuff

Rugged Robust
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Per sonlighetsdimensioner

Engelska Svenska Over sattningar
Honesty Arlighet

Excitement Spéanning

Competence Kompetens
Sophisticated Sofistikerad
Ruggedness Robusthet
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7.2 Appendix 2a—Mailkorrespondens, Clara Gustafsson

Skriv ut Sting

Fran:  Victoria Waldau (waldauvictoria@ gmail.com)
Skickat: den 7 maj 2014 13:41:22
Till: Gustaf Anderson (gustafanderson@hotmail.com)

---------- Forwarded message ----------

From: Clara Gustafsson <clara.gustafsson @fek lu.se>
Date: 2014-05-05 17:21 GMT+02:00

Subject: Re: Grupp 13 - Ny enkit

To: Victoria Waldau <waldauvictoria@ gmail .com>

Hej Victoria, Jonathan och Gustaf,
Jattebra! Vidare kommentarer:

Man brukar lagga "tack for din medverkan!" sist av allt. Man brukar skriva ungefar hur lang tid det tar att fylla i
(max 10 min, t.e.x.) i bérjan. Férsta meningen ar lite fér 'personlig' i framtoningen — sig att ni nu skriver er
kandidatuppsats i Foretagsekonomi vid Ekonomihogskolan, inte mer, i den meningen (anser jag). Skriv att det
handlar om 'Apotekets varumarke' —mer behdéver ni inte beratta i borjan.

Det ar oklart om det &r varumarket eller aktéren som utvarderas. Férsok bena upp det tydligare. Hur &r det med
dem som INTE varit dar/handlat/dar kdnner till? - Ska ni inte uttryckligen be dem skriva utifran hur de bedémer
logotypen, som vi pratade om? Ni behover inte beratta for dem att det handlar om personlighet — det vore battre
att skriva att det handlar om "varumarket", s paverkar ni dem mindre i svaret — eller, hur ser ni pa det?

Mvh,
Clara

Dr. Clara Gustafsson

Senior Lecturer in Marketing
Department of Business Administration
School of Economics and Management
PO Box 7080, Lund University

SE-220 07 Lund, Sweden

Phone: +46 46 222 78 23

e-mail: clara.gustafsson@fek.lu.se

Fran: Victoria Waldau <waldauvictoria@gmail.com>
Datum: mandag 5 maj 2014 13:36

Till: Clara Gustafsson <clara.gustafsson@fek.lu.se>
Amne: Grupp 13 - Ny enkit

Hej Clara!

Vi har nu gjort ett nytt utkast till enkdt som du gérna far ta dig en titt pa. Vi vet att fragor inte far delas upp pa tva
sidor men det fixar vi till nar ni godként innehallet som sadant.

Med vanlig hélsning,
Grupp 13
Victoria, Jonathan och Gustaf
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7.3 Appendix 2b —Mailkorrespondens, Johan Anselmsson

Skriv ut

Fran:  jonathan noren (jonathan.noren@outlook.com)
Skickat: den 7 maj 2014 13:38:13
Till: gustafanderson @hotmail .com (gustafanderson @hotmail.com)

From: johan.anselmsson@fek .lu.se

To: jonathan.noren@outlook.com
Subject: Re: Utformning enkit

Date: Wed, 7 May 2014 04:31:34 +0000

Ok jag tyckte det sdg ut som ni plockat bort ndgon av frigorna.
Men da &r det ok.

Mvh
Johan

6 maj 2014 k1. 14:57 skrev "jonathan noren" <jonathan.noren@outlook.com>:

Hej Johan!

Tack for dina tips!

Viblev lite osikra angéende din sista friga om Aaker.

Enkiten 4r baserad pa Jennifer Aakers fem varumirkespersonligheter och de 15
underkategorier som finns for vardera personlighet. Vad ér det du menar att vi har missat
for négot?

MVH
Gustaf, Jonathan och Victoria

> From: johan.anselmsson @fek.lu.se

> To: jonathan.noren @outlook.com

> Subject: Re: Utformning enkét

> Date: Tue, 6 May 2014 12:34:38 +0000

>

> Ordet kommunikation klarar dom inte.

>

> Ni borde fraga hur sikra dom 4r pé att dom varit inne i en viss kedja. Stor
forvaxlingsgrad.

>

> Ni kan fréga i stil med; hur vil kinner du till f6ljande kedjor
>

> Har aldrig hort talas om

> Har hort takas om men kénner inte till

> Kénner till lite grann

> Kénner ganska vil

> Kénner mycket vil.

>
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> Kan vara s3 att ni méste rensa bort. Endast 16nt att friga dom som kénner lite grann
alternativt ganska val.

>

> Enkiten 4r lang. Ni kan kéra matris struktur.

>

> Dir ni visar alla vim pa samma géng. Ocksa kryssar man i alla vin dom stér for honest
och om ingen gor det s& svarar man, ingen av dessa.

>

> Hur har ni valt image? Viktigt att veta for ni har inte slla frin aaker.

>

> Mvh

> Johan

>

> 6 maj 2014 kl. 11:24 skrev "jonathan noren" <jonathan.noren@outlook.com>:

>

>> Hej Johan!

> > Vi skriver just nu vér kandidatuppsats i marknadsforing och har Clara som
handledare.

> > Vér uppsats handlar om varumérkespersonligheter pa den svenska apoteksmarknaden.
> > Vi har nu utformat en enkit och fatt den godkind av Clara, men hon tipsade oss om
att 14ta dig titta pa den ocksa innan vi skickar ut den, med tanke pa att du &r den
kvantitativa guru som du 4nd4 é&r.

>>

> > Tanken 4r att den ska skickas ut nu i dagarna.

> > Resultaten kommer att kunna foras in i SPSS.

> > Tycker du att den ser okej ut och 4r det ndgot sérskilt vi ska tinka pa nér vi gér
korningarna och analyserar resultatet?

>>

> > Vi bifogar enkiten som PDF. Notera att sidbrytningarna inte kommer hamna sa
olyckligt i webbenkiiten utan fridgorna kommer ligga pé separata sidor.

>>

> > Tack pa foérhand

>>FEKH29 Grupp 13

> > Gustaf Anderson

> > Jonathan Noren

> > Victoria Waldau

>>

> > <Enkit.pdf>
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7.4 Appendix 3 — Enkéatens utformning

LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihégskolan
Sveriges apotek ur ett varumarkesperspektiv

Sida 1

Vi ar tre studenter p& Ekonomihégskolan vid Lunds Universitets som skriver v3r kandidatuppsats i féretagsekonomi. Just nu gér vi en
studie om varumérken pd den svenska apoteksmarknaden. Enkéten tar max 10 minuter att fylla i. Tack pd férhand!

Victoria, Jonathan och Gustaf

Sida 2

O Man

2. Aider*

O 18-24

O 3544

O 55-

3. Bostadsort *

Sida 3

Nedan féljer frdgor som handlar om sex svenska apoteksvarumarken. Vid frdgor med flera svarsalternativ, var vanlig kryssa i det
alternativ som stammer bast for dig.
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Apoteket

€l apoteket

4. Kanner du till detta varumarke? *

O Nej

Sida 4
Apoteket

apoteket

5. Hur val kdanner du till detta varumarke? *

O Kanner ganska val

6. Har du ndgon gang besokt detta apotek? *
O Nej

7. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring fran denna aktor? *

O Nej
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Sida 5

Apoteket

€l apoteket

Vad tycker du om detta varumirke? (Om du svarat att du inte kadnner till denna aktoér, svara da pa fragan utifrdn de
intryck du far av logotypen) *

O Bra

O Daéligt

O Ingen uppfattning

Orden som star hir nedan beskriver varumarken pa ett antal olika satt.

Fér varje ord finns det, inom parentes, ndgra férklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just
detta varumarke.

(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifrdn de intryck du far av logotypen) *

[] Honest (arlig, uppriktig, akta)

[] Cheerful (glad, kdnslosam, vénlig)

[J spirited (livfull, cool, ung)

[] Up-to-date (aktuell, sjalvsténdig, samtida)

[] Intelligent (intelligent, teknisk, féretagsam)

["] Upper class (hégklassig, glamourds, snygg)

[] oOutdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern)

[ Ingen av dessa
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Sida 6

Apoteksgruppen

*
¢ R apoteksgruppen

10. Kanner du till detta varumarke? *

O Ja
O Nej

Sida 7

Apoteksgruppen

*
-4 ' apoteksgruppen

11. Hur val kanner du till detta varumarke? *
O Kanner till lite grann
(O Kanner ganska val

O Kanner mycket val

12. Har du ndgon gang besékt detta apotek? *

O Ja
O Nej

13. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsforing frdn denna aktér? *
O Ja
O Nej

Sida 8

Apoteksgruppen

*
4 ' apoteksgruppen
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14.

15.

Vad tycker du om detta varuméirke? (Om du svarat att du inte kadnner till denna aktoér, svara da pa fragan utifridn de
intryck du far av logotypen) *

||
@
S

O Daligt

Orden som star har nedan beskriver varumérken pa ett antal olika satt.

Fér varje ord finns det, inom parentes, ndgra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bast beskriver just
detta varumarke.

(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen) *

[] Honest (&rlig, uppriktig, akta)

[] Cheerful (glad, kdnslosam, vénlig)

[] Spirited (livfull, cool, ung)

[] Up-to-date (aktuell, sjalvsténdig, samtida)

[] Intelligent (intelligent, teknisk, féretagsam)

[] Upper class (hégklassig, glamourds, snygg)

[] oOutdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern)

[ Ingen av dessa

Sida 9

Apoteket Hjartat

APOTEK D

16. Kanner du till detta varumarke? *

O Nej




Sida 10

lg
=
5
k4
o
g

APOTEK D

17. Hur val kdnner du till detta varumarke? *

(O Kanner ganska val

18. Hardu nd gang besokt detta apotek? *

O Nej

19. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring fran denna aktér? *

O Nej

Sida 11

APOTEK

20. Vad tycker du om detta varuméarke? (Om du svarat att du inte kadnner till denna aktoér, svara da pa fragan utifran de

o =
» I 3
3 =
2
2
<
&
:

O Déligt

O Ingen uppfattning
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21. Orden som star har nedan beskriver varumirken pd ett antal olika satt.
Fér varje ord finns det, inom parentes, ndgra férklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bast beskriver just
detta varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen) *

[] Honest (&rlig, uppriktig, akta)

[] Cheerful (glad, kdnslosam, vénlig)

[] Spirited (livfull, cool, ung)

[] Up-to-date (aktuell, sjélvsténdig, samtida)

[] Intelligent (intelligent, teknisk, féretagsam)

(] Upper class (hégklassig, glamourds, snygg)

[] Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda véstern)

[] Ingen av dessa

Sida 12

Kronans Apotek

Wy APOTEK

22. Kanner du till detta varumarke? *

O Nej

Sida 13

Kronans Apotek

Ly APOTEK
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23. Hur val kanner du till detta varumarke? *

(O Kanner ganska val

24. Harduna gang besokt detta k? *

O Nej

25. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring frdn denna aktor? *

O Nej

Sida 14

Kronans Apotek

Wy APOTEK

26. Vad tycker du om detta varumirke? (Om du svarat att du inte kadnner till denna aktor, svara da pa fragan utifrdn de
intryck du far av logotypen) *

||
@
B

O Daéligt

(O Ingen uppfattning
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27. Orden som star har nedan beskriver varumirken pd ett antal olika satt.
Fér varje ord finns det, inom parentes, ndgra férklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bast beskriver just
detta varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen) *

[] Honest (&rlig, uppriktig, akta)

[] Cheerful (glad, kdnslosam, vénlig)

[] Spirited (livfull, cool, ung)

[] Up-to-date (aktuell, sjélvsténdig, samtida)

[] Intelligent (intelligent, teknisk, féretagsam)

(] Upper class (hégklassig, glamourds, snygg)

[] Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda véstern)

[] Ingen av dessa

Sida 15
Lloyds Apotek

LloydsApotek

28. Kanner du till detta varumarke? *

O Nej

Sida 16
Lloyds Apotek

LloydsApotek

29. Hur val kdnner du till detta varumarke? *

(O Kéanner ganska val

g |




30. Harduna gang besokt detta k? *

9 P

O Nej

31. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring frdn denna aktor? *

O Nej

Sida 17
Lloyds Apotek

LloydsApotek

32. Vad tycker du om detta varumiarke? (Om du svarat att du inte kadnner till denna aktor, svara da pa fragan utifrdn de
intryck du far av logotypen) *

O Bra

O Déligt

O Ingen uppfattning
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33. Orden som star hiar nedan beskriver varumérken pa ett antal olika satt.
For varje ord finns det, inom parentes, ndgra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just
detta varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen) *

|

Down-to-Earth (fétterna pd jorden, familjeorienterad, sméstad)
Honest (arlig, uppriktig, akta)

Wholesome (sund, ursprunglig)

Cheerful (glad, kanslosam, vanlig)

Daring (vaghalsig, trendig, spannande)

Spirited (livfull, cool, ung)

Imaginative (fantasifull, unik)

Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)

Reliable (pélitlig, hart arbetande, séker)

Intelligent (intelligent, teknisk, féretagsam)
Successful (framgdngsrik, ledare, sjalvsaker)

Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)
Charming (charmig, feminin, smidig)

Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern)

Tough (tuff, robust)

OO ORRORERCENCERCONERO

Ingen av dessa

Sida 18

Cura Apoteket

apoteket

34. Kanner du till detta varumarke? *

O Ja
O Nej
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Sida 19

Cura Apoteket

Ura

apoteket

35. Hur val kdnner du till detta varumarke? *

(O Kanner till lite grann
(O Kanner ganska val

(O Kanner mycket val

36. Har du ndgon gang besokt detta apotek? *

O Ja
O Nej

37. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring frdn denna aktor? *

O Ja
O Nej

Sida 20

Cura Apoteket

apoteket
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38.

39.

Vad tycker du om detta varuméirke? (Om du svarat att du inte kadnner till denna aktoér, svara da pa fragan utifridn de
intryck du far av logotypen) *

O Bra

O Daligt

Fér varje ord finns det, inom parentes, ndgra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bast beskriver just
detta varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifrdn de intryck du far av logotypen) *

]
:
g
:
3
:
5
g
:
z
3
:

[] Honest (arlig, uppriktig, dkta)

[] Cheerful (glad, kdnslosam, vénlig)

[T] Spirited (livfull, cool, ung)

[] Up-to-date (aktuell, sjalvsténdig, samtida)

[] Intelligent (intelligent, teknisk, féretagsam)

[] Upper class (hégklassig, glamourds, snygg)

O Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern)

[] Ingen av dessa

Sida 21

Nedan féljer &terigen en upprakning av apoteksvaruméarkena.
Kryssa i ett (1) av totalt fem (5) ord som du bast tycker beskriver det aktuella varumaérket.

Apoteket

apoteket
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40.

41.

42.

Kryssa i det alternativ du tycker passar bdst. (Om du svarat att du inte kidnner till denna aktor, svara da pa fragan
utifrdn de intryck du far av logotypen) *

O Spéanning

(O Sofistikerad

O Ingen av dessa

Apoteksgruppen

apoteksgruppen

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kidnner till denna aktor, svara da pa fragan
utifrdn de intryck du far av logotypen) *

O Spénning

O Sofistikerad

O Ingen av dessa

APOTEK?

Kryssa i det alternativ du tycker passar béast. (Om du svarat att du inte kdnner till denna aktoér, svara da pa frdgan
utifrdn de intryck du far av logotypen) *

(O Spanning

O Sofistikerad

O Ingen av dessa

Kronans Apotek

Wy APOTEK
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43.

44,

45,

Kryssa i det alternativ du tycker passar bidst. (Om du svarat att du inte kdnner till denna aktoér, svara da pa frigan

g
g
=
o
®
3
=
2
&
H
-3
§,

(O Spanning

O Sofistikerad

O Ingen av dessa

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kdnner till denna aktér, svara da pa frigan
utifrdn de intryck du far av logotypen) *

O Spénning

(O Sofistikerad

O Ingen av dessa

Cura Apoteket

cura

apoteket

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kédnner till denna aktoér, svara da pa frigan
utifrdn de intryck du far av logotypen) *

O Spanning

O Sofistikerad

O Ingen av dessa
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Sida 22

46. Har du nagra andra tankar eller kommentarer kring enkitens innehall eller utformning?

» Redirection to final page of WebbEnkater
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7.5 Appendix 4 — Enkéatsvar

Sveriges apotek ur ett varumarkesperspektiv

1. Kén*

Antal deltagare: 139
62 (44.6%): Kvinna
Annat/vill ej uppge: 0.72%

76 (54.7%): Man

1 (0.7%): Annat/vill ej uppge

Kvinna: 44.60%

Man: 54.68%
2. Alder*
Antal deltagare: 139
- (0.0%): 0-17 45-54: 0.72%
111 (79.9%): 18-24 AR
25-34:17.27%

24 (17.3%): 25-34
3 (2.2%): 35-44
1 (0.7%): 45-54

- (0.0%): 55-

18-24: 79.86%
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3. Bostadsort * Lind
- Lun

Antal deltagare: 139 Svar: - lund
- lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Képenhamn
- Lund - Stockholm
- Lund - Stockholm
- Lund - Hollviken
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - ett litet segregerat samhélle i mittenSverige som heter Ostermalm.
- Lund - stockholm
- LUND - Lund
- Lund - Stockholm
- Lund - Stockholm
- Lund - Lund
- Lund - Halmstad
- Grythyttan - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - lund
- Malmo - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- lund - Lund
- Lund - Umea
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- LUND - Lund
- Lund - Stockholm
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Uppsala
- Lund - Lund
- Ljunghusen - Uppsala
- Stockholm - Stockholm
- Trelleborg - Lund
- Lund - lund
- Lund - Stockholm
- Sthim - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Stockholm - Lund
- stockholm - Lund
- Uppsala - Lund
- Lund - Lund
- Sollentuna - Lund
- Lund - lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- lund - Stockholm
- Lund - Skanor
- lund - Lund
- lund - Lund
- Stockholm - Lund
- Lund - Lund
- Ljunghusen - Lund
- Lund - Stockholm
- Lund - Lund
- Lund - Lund
- Lund
- stockholm
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Kanner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 139
139 (100.0%): ja

- (0.0%): nej

ja: 100.00%

Hur val kdnner du till detta varumarke? *
Antal deltagare: 139

5 (3.6%): Kanner till lite

grann Kéanner till lite grann: 3.60%
41 (29.5%): Kanner ganska

val ;
Kanner ganska val: 29.50%

93 (66.9%): Kanner mycket
val

Kanner mycket val: 66.91%

Har du nagon gang besokt detta apotek? *
Antal deltagare: 139

139 (100.0%): ja
- (0.0%): nej

ja: 100.00%

Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring fran denna aktor? *

nej: 26.62%
ja: 73.38%
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Antal deltagare: 139
102 (73.4%): ja

37 (26.6%): nej



8. Vad tycker du om detta varumirke? (Om du svarat att du inte kinner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du
far av logotypen) *
Antal deltagare: 139 Ingen uppfattning: 0.72%

. Mycket daligt: 0.72%

30 (21.6%): Mycket bra Mycket bra: 21.58%

81 (58.3%): Bra Déligt: 1.44%

Varken bra eller dligt: 17.27%
24 (17.3%): Varken bra eller
daligt

2 (1.4%): Daligt
1 (0.7%): Mycket daligt

1 (0.7%): Ingen uppfattning

Bra: 58.27%

9. Orden som star hér nedan beskriver varuméarken pa ett antal olika satt.
Fér varje ord finns det, inom parentes, nagra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just detta
varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktdr, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen)*

Antal deltagare: 139

Down-to-Earth (fétterna pé jorden, familjeorienter...

47 (33.8%): Down-to-Earth
(fotterna pa jorden, Honest (arlig, uppriktig, 4kta)

familjeorienterad, smastad) Wholesome (sund, ursprunglig)
88 (63.3%): Honest (arlig, Cheerful (glad, kénslosam, vanlig)
uppriktig, dkta)
Daring (vaghalsig, trendig, spannande)
61 (43.9%): Wholesome
. Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)
(sund, ursprunglig)

Reliable (plitlig, hart arbetande, saker)
8 (5.8%): Cheerful (glad,

kanslosam, vanlig) Intelligent (intelligent, teknisk, for )

Successful (framgéngsrik, ledare, sjalvsaker)

1 (0.7%): Daring (vaghalsig,

trendig, spénnandE) Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)
15 (10.8%): Up-to-date Charming (charmig, feminin, smidig)
(aktuell, sjalvstandig,

Tough (tuff, robust)
samtida)

Ingen av dessa

88 (63.3%): Reliable (palitlig, ! | ! | !

hart arbetande, siker) 0 20 40 60 80 100

28 (20.1%): Intelligent
(intelligent, teknisk,
foretagsam)

8 (5.8%): Successful
(framgangsrik, ledare,
sjalvsaker)

2 (1.4%): Upper class
(hogklassig, glamouros,
snygg)

2 (1.4%): Charming (charmig,
feminin, smidig)

1 (0.7%): Tough (tuff, robust)

4 (2.9%): Ingen av dessa
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10.

11.

12.

Kanner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 139
51 (36.7%): ja

88 (63.3%): nej

ja: 36.69%

nej: 63.31%

Hur val kdnner du till detta varumarke? *
Antal deltagare: 51

30 (58.8%): Kanner till lite

grann Kénner mycket val: 7.84%
17 (33.3%): Kanner ganska
val

4 (7.8%): Kanner mycket val
Kanner ganska val: 33.33%

Kanner till lite grann: 58.82%

Har du nagon gang besokt detta apotek? *

Antal deltagare: 51
23 (45.1%): ja

28 (54.9%): nej

ja: 45.10%
nej: 54.90%
13. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring fran denna aktor?
Antal deltagare: 51
22 (43.1%): ja
29 (56.9%): nej
ja: 43.14%

nej: 56.86%
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14. Vad tycker du om detta varumirke? (Om du svarat att du inte kénner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du

15.

far av logotypen) *
Antal deltagare: 139
2 (1.4%): Mycket bra

18 (12.9%): Bra

102 (73.4%): Varken bra eller

daligt
15 (10.8%): Daligt

2 (1.4%): Mycket daligt

Mycket daligt: 1.44%

Déligt: 10.79%

Mycket bra: 1.44%
Bra: 12.95%

Varken bra eller daligt: 73.38%

Orden som star har nedan beskriver varumarken pa ett antal olika satt.
For varje ord finns det, inom parentes, nagra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just detta

varumarke.

(Om du svarat att du inte kanner till denna aktdr, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen)*

Antal deltagare: 139

13 (9.4%): Down-to-Earth
(fétterna pa jorden,
familjeorienterad, smastad)

13 (9.4%): Honest (arlig,
uppriktig, akta)

17 (12.2%): Wholesome
(sund, ursprunglig)

21 (15.1%): Cheerful (glad,
kanslosam, vanlig)

19 (13.7%): Daring
(vaghalsig, trendig,
spannande)

26 (18.7%): Spirited (livfull,
cool, ung)

21 (15.1%): Imaginative
(fantasifull, unik)

18 (12.9%): Up-to-date
(aktuell, sjalvstandig,
samtida)

18 (12.9%): Reliable (palitlig,

hart arbetande, siker)

18 (12.9%): Intelligent
(intelligent, teknisk,
foretagsam)

3 (2.2%): Successful
(framgangsrik, ledare,
sjalvsdker)

4 (2.9%): Upper class
(hogklassig, glamourds,
snygg)

7 (5.0%): Charming (charmig,

feminin, smidig)

4 (2.9%): Outdoorsy

(utomhusbetonad, maskulin,

vilda vastern)

1 (0.7%): Tough (tuff, robust)

50 (36.0%): Ingen av dessa

Down-to-Earth (fotterna pa jorden, familjeorienter...
Honest (arlig, uppriktig, akta)

Wholesome (sund, ursprunglig)

Cheerful (glad, kdnslosam, vanlig)

Daring (véghalsig, trendig, spannande)

Spirited (livfull, cool, ung)

Imaginative (fantasifull, unik)

Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)

Reliable (palitlig, hart arbetande, saker)

t, teknisk, for )

Successful (fr

ik, ledare, sjalvsaker)
Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)

Charming (charmig, feminin, smidig)

Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern...
Tough (tuff, robust)

Ingen av dessa
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16.

17.

18.

19.

Kanner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 139

136 (97.8%): ja

nej: 2.16%

3 (2.2%): nej

ja: 97.84%

Hur val kdnner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 136

12 (8.8%): Kanner till lite

rann
g Kanner till lite grann: 8.82%

71 (52.2%): Kanner ganska
val
Kanner mycket val: 38.97%
53 (39.0%): Kanner mycket
val

Kanner ganska val: 52.21%

Har du nagon gang besokt detta apotek? *
Antal deltagare: 136

131 (96.3%): ja

5 (3.7%): nej nej: 3.68%

ja: 96.32%

Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsforing fran denna aktér? *

Antal deltagare: 136
109 (80.1%): ja

27 (19.9%): nej nej: 19.85%

ja: 80.15%
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20. Vad tycker du om detta varumarke? (Om du svarat att du inte kanner till denna aktdr, svara da pa fragan utifran de intryck du

21.

far av logotypen) *

Antal deltagare: 139 Ingen uppfattning: 0.72%

Mycket daligt: 0.72%

31 (22.3%): Mycket bra Mycket bra: 22.30%

82 (59.0%): Bra Daligt: 1.44%

Varken bra eller ddligt: 15.83%

22 (15.8%): Varken bra eller
daligt

2 (1.4%): Daligt
1 (0.7%): Mycket daligt

1 (0.7%): Ingen uppfattning

Bra: 58.99%

Orden som star har nedan beskriver varuméarken pa ett antal olika satt.

Fér varje ord finns det, inom parentes, nagra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just detta
varumarke.

(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen)*

Antal deltagare: 139

Down-to-Earth (fotterna pa jorden, familjeorienter...

38 (27.3%): Down-to-Earth
(fotterna Pé jorden, Honest (arlig, uppriktig, akta)

familjeorienterad’ smaStad) Wholesome (sund, ursprunglig)
80 (57-6%): Honest (érlig, Cheerful (glad, kénslosam, vanlig)

uppriktig, akta)
Daring (vaghalsig, trendig, spannande)
38 (27.3%): Wholesome -
Spirited (livfull, cool, ung)
(sund, ursprunglig)

Imaginative (fantasifull, unik)

46 (33.1%): Cheerful (glad,
kénslosam vénh‘g) Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)

9 (6.5%): Daring (véghalsig, Reliable (palitlig, hart arbetande, saker)

trendig, spannande) igent (i 1t, teknisk, for
20 (14.4%): Spirited (livfull, Successful (framgangsrik, ledare, sjalvsaker)
cool, ung)

Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)

1 (7.9%)1 Imaginative Charming (charmig, feminin, smidig)

(fantasifull, unik)
Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern...

46 (33.1%): Up-to-date
(aktuell, sjdlvstandig,
samtida) Ingen av dessa

Tough (tuff, robust)

55 (39.6%): Reliable (palitlig, 0 20 40 60 80
hart arbetande, séker)

21 (15.1%): Intelligent
(intelligent, teknisk,
foretagsam)

18 (12.9%): Successful
(framgangsrik, ledare,
sjalvsaker)

6 (4.3%): Upper class
(hogklassig, glamourds,
snygg)

20 (14.4%): Charming
(charmig, feminin, smidig)

1 (0.7%): Outdoorsy
(utomhusbetonad, maskulin,
vilda vastern)

1 (0.7%): Tough (tuff, robust)

10 (7.2%): Ingen av dessa

99



22. Kénner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 139
98 (70.5%): ja

41 (29.5%): nej

nej: 29.50%

ja: 70.50%

23. Hur val kanner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 98

39 (39.8%): Kanner till lite
grann

Kanner mycket val: 17.35%
42 (42.9%): Kanner ganska
val
Kanner till lite grann: 39.80%
17 (17.3%): Kanner mycket
val

Kanner ganska val: 42.86%

24. Har du nagon gang besokt detta apotek? *
Antal deltagare: 98

61 (62.2%): ja

37 (37.8%): nej

nej: 37.76%

ja: 62.24%
25. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsforing fran denna aktor? *
Antal deltagare: 98
44 (44.9%): ja
54 (55.1%): nej
ja: 44.90%

nej: 55.10%
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26. Vad tycker du om detta varumirke? (Om du svarat att du inte kinner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du
far av logotypen) *

Antal deltagare: 139

1 (7‘9%): Mycket bra Ingen uppfattning: 10.07%
Mycket bra: 7.91%

38 (27.3%): Bra '
Mycket daligt: 0.72%

66 (47.5%): Varken bra eller DalloL GATH
daligt

Bra: 27.34%
9 (6.5%): Daligt

1 (0.7%): Mycket daligt

14 (10.1%): Ingen
uppfattning Varken bra eller daligt: 47.48%

27. Orden som star hir nedan beskriver varumérken pa ett antal olika sitt.
For varje ord finns det, inom parentes, nagra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just detta
varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktor, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen)*

Antal deltagare: 139

Down-to-Earth (fétterna pa jorden, familjeorienter...

16 (11.5%): Down-to-Earth
(fotterna pa jorden, Honest (érlig, uppriktig, dkta)

famll]eonenterad’ smaStad) Wholesome (sund, ursprunglig)

33 (23.7%): Honest (arlig, Cheerful (glad, kinslosam, vanlig)

uppriktig, dkta)
Daring (véghalsig, trendig, spannande)
21 (15.1%): Wholesome SO
Spirited (livfull, cool, ung)
(sund, ursprunglig)

Imaginative (fantasifull, unik)

6 (4.3%): Cheerful (glad,
kanslosam vénlig) Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)

liabl litlig, , 5d
20 (14.4%): Daring Reliable (palitlig, hart arbetande, saker)
(vaghalsig, trendig, igent (intelligent, teknisk, for

spannande)

Successful (fr a ik, ledare, sjalvsaker)

7 (5.0%): Spirited (livfull,
cool, ung)

Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)

Charming (charmig, feminin, smidig)
8 (5.8%): Imaginative
(fantasifull, um'k) Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern...
Tough (tuff, robust)

16 (11.5%): Up-to-date

(aktuell, sjalvstandig, Ingen av dessa

samtida) : ) ’ 4

26 (18.7%): Reliable (palitlig,
hart arbetande, séker)

21 (15.1%): Intelligent
(intelligent, teknisk,
foretagsam)

22 (15.8%): Successful
(framgangsrik, ledare,
sjalvsdker)

30 (21.6%): Upper class
(hogklassig, glamourds,
snygg)

4 (2.9%): Charming (charmig,
feminin, smidig)

2 (1.4%): Outdoorsy
(utomhusbetonad, maskulin,
vilda vastern)

7 (5.0%): Tough (tuff, robust)

39 (28.1%): Ingen av dessa
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28. Kénner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 139
67 (48.2%): ja

72 (51.8%): nej

ja: 48.20%
nej: 51.80%

Kanner mycket val: 10.45%

29. Hur val kdnner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 67

41 (61.2%): Kanner till lite
grann

19 (28.4%): Kanner ganska
val

7 (10.4%): Kanner mycket val
Kanner ganska val: 28.36%

Kénner till lite grann: 61.19%

Antal deltagare: 67
30 (44.8%): ja

37 (55.2%): nej

ja: 44.78%

nej: 55.22%

30. Har du nagon gang besokt detta apotek? *

31.

-

Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsféring fran denna aktor? *

ja: 26.87%
nej: 73.13%
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Antal deltagare: 67
18 (26.9%): ja

49 (73.1%): nej



32. Vad tycker du om detta varumarke? (Om du svarat att du inte kinner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du
far av logotypen) *

Antal deltagare: 139

2 (1.4%): Mycket bra
Mycket bra: 1.44%
21 (15.1%): Bra Bra: 15.11%

Ingen uppfattning: 25.18%
55 (39.6%): Varken bra eller

daligt
22 (15.8%): Daligt

Mycket dligt: 2.88%
4 (2.9%): Mycket daligt

35 (25.2%): Ingen Daligt: 15.83%
uppfattning

Varken bra eller daligt: 39.57%

33. Orden som star héar nedan beskriver varumarken pa ett antal olika satt.
Fér varje ord finns det, inom parentes, nagra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just detta
varumarke.
(Om du svarat att du inte kanner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen)*

Antal deltagare: 139

Down-to-Earth (fotterna pa jorden, familjeorienter...

14 (10.1%): Down-to-Earth
(fotterna pa jorden, Honest (arlig, uppriktig, dkta)

familjeorienterad, smastad) Wholesome (sund, ursprunglig)

13 (9.4%): Honest (arlig, Cheerful (glad, kdnslosam, vanlig)

uppriktig, akta)
Daring (véghalsig, trendig, spannande)
10 (7.2%): Wholesome (sund, o
N Spirited (livfull, cool, ung)
ursprunglig)

Imaginative (fantasifull, unik)

10 (7.2%): Cheerful (glad,

kénslosam 3 vﬁnlig) Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)

14 (10‘1%): Daring Reliable (plitlig, hart arbetande, saker)

(vaghalsig, trendig, igent (intelligent, teknisk, for )
spannande)

Successful (fr a ik, ledare, sjalvsaker)

9 (6.5%): Spirited (livfull,
cool, ung)

Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)

Charming (charmig, feminin, smidig)
10 (7.2%): Imaginative
(fantasifull, unik) Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern...
Tough (tuff, robust)

17 (12.2%): Up-to-date
(aktuell, sjalvstandig, Ingen av dessa

samtida) ! T ! ’ !

15 (10.8%): Reliable (palitlig,
hart arbetande, siker)

8 (5.8%): Intelligent
(intelligent, teknisk,
foretagsam)

7 (5.0%): Successful
(framgangsrik, ledare,
sjalvsaker)

11 (7.9%): Upper class
(hogklassig, glamourds,
snygg)

4 (2.9%): Charming (charmig,
feminin, smidig)

10 (7.2%): Outdoorsy
(utomhusbetonad, maskulin,
vilda vastern)

6 (4.3%): Tough (tuff, robust)

62 (44.6%): Ingen av dessa
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34. Kénner du till detta varumarke? *

Antal deltagare: 139
45 (32.4%): ja
94 (67.6%): nej

ja: 32.37%

nej: 67.63%

35. Hur val kdnner du till detta varumarke? *
Antal deltagare: 45
23 (51.1%): Kanner till lite
grann . "
Kanner mycket val: 11.11%
17 (37.8%): Kanner ganska
val

5 (11.1%): Kanner mycket val
Kanner till lite grann: 51.11%

Kanner ganska val: 37.78%

36. Har du nagon gang besokt detta apotek? *
Antal deltagare: 45

29 (64.4%): ja

16 (35.6%): nej

nej: 35.56%

ja: 64.44%
37. Har du tagit del av reklam eller annan typ av marknadsforing fran denna aktor? *
Antal deltagare: 45
14 (31.1%): ja
31 (68.9%): nej
ja: 31.11%

nej: 68.89%
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38. Vad tycker du om detta varumarke? (Om du svarat att du inte kinner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du

39.

far av logotypen) *
Antal deltagare: 139

- (0.0%): Mycket bra
21 (15.1%): Bra

80 (57.6%): Varken bra eller
daligt

29 (20.9%): Daligt

9 (6.5%): Mycket daligt

Bra: 15.11%

Mycket daligt: 6.47%

Daligt: 20.86%

Orden som star hér nedan beskriver varuméarken pa ett antal olika satt.
Fér varje ord finns det, inom parentes, nagra forklarande ord. Kryssa i de ord som du tycker bést beskriver just detta

varumarke.

Varken bra eller daligt: 57.55%

(Om du svarat att du inte kénner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de intryck du far av logotypen)*

Antal deltagare: 139

16 (11.5%): Down-to-Earth
(fétterna pa jorden,
familjeorienterad, smastad)

13 (9.4%): Honest (arlig,
uppriktig, dkta)

9 (6.5%): Wholesome (sund,
ursprunglig)

5 (3.6%): Cheerful (glad,
kénslosam, vanlig)

10 (7.2%): Daring (vaghalsig,
trendig, spannande)

9 (6.5%): Spirited (livfull,
cool, ung)

12 (8.6%): Imaginative
(fantasifull, unik)

20 (14.4%): Up-to-date
(aktuell, sjalvstandig,
samtida)

14 (10.1%): Reliable (palitlig,
hart arbetande, siker)

9 (6.5%): Intelligent
(intelligent, teknisk,
foretagsam)

5 (3.6%): Successful
(framgangsrik, ledare,
sjalvsdker)

2 (1.4%): Upper class
(hogklassig, glamourds,
snygg)

4 (2.9%): Charming (charmig,
feminin, smidig)

1 (0.7%): Outdoorsy
(utomhusbetonad, maskulin,
vilda vastern)

3 (2.2%): Tough (tuff, robust)

75 (54.0%): Ingen av dessa

Down-to-Earth (fotterna pa jorden, familjeorienter...
Honest (arlig, uppriktig, akta)

Wholesome (sund, ursprunglig)

Cheerful (glad, kénslosam, vanlig)

Daring (vaghalsig, trendig, spannande)

Spirited (livfull, cool, ung)

Imaginative (fantasifull, unik)

Up-to-date (aktuell, sjalvstandig, samtida)

Reliable (palitlig, hart arbetande, saker)

t, teknisk, for

Successful (fr ik, ledare, sjalvsaker)
Upper class (hogklassig, glamourds, snygg)

Charming (charmig, feminin, smidig)

Outdoorsy (utomhusbetonad, maskulin, vilda vastern...

Tough (tuff, robust)

Ingen av dessa
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40.

41.

42.

43.

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kénner till denna aktor, svara da pa fragan utifran de
intryck du far av logotypen) *

Antal deltagare: 139

46 (33.1%): Arlighet Ingen av dessa: 1.44%
R Robusthet: 5.04%
- (0.0%): Spanning Sofistikerad: 4.32%

78 (56.1%): Kompetens Arlighet: 33.09%
6 (4.3%): Sofistikerad
7 (5.0%): Robusthet

2 (1.4%): Ingen av dessa

Kompetens: 56.12%

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kénner till denna aktor, svara da pa fragan utifran de
intryck du far av logotypen) *

Antal deltagare: 139
10 (7.2%): Arlighet

25 (18.0%): Spanning Arlighet: 7.19%
19 (13.7%): Kompetens Spsnning: 17.99%
8 (5.8%): Sofistikerad

5 (3.6%): Robusthet Ingen av dessa: 51.80%

72 (51.8%): Ingen av dessa Kompetens: 13.67%

Sofistikerad: 5.76%
Robusthet: 3.60%

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kénner till denna aktor, svara da pa fragan utifran de
intryck du far av logotypen) *

Antal deltagare: 139

67 (48.2%): Arlighet
Ingen av dessa: 6.47%
8 (5.8%): Spanning Robusthet: 2.88%

Sofistikerad: 5.76%
43 (30.9%): Kompetens

8 (5.8%): Sofistikerad
Arlighet: 48.20%
4 (2.9%): Robusthet

9 (6.5%): Ingen av dessa Kompelenesa0. 94k

Spanning: 5.76%

Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kénner till denna aktér, svara da pa fragan utifran de
intryck du far av logotypen) *

Antal deltagare: 139
11 (7.9%): Arlighet
12 (8.6%): Spanning Arlighet: 7.91%

Spanning: 8.63%
23 (16.5%): Kompetens Ingen av dessa: 31.65%

34 (24.5%): Sofistikerad
Kompetens: 16.55%

15 (10.8%): Robusthet

44 (31.7%): Ingen av dessa

Robusthet: 10.79%

Sofistikerad: 24.46%
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44, Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kanner till denna aktdr, svara da pa fragan utifran de
intryck du far av logotypen) *

Antal deltagare: 139

6 (4.3%): Arlighet

22 (15.8%): Spanning Arlighet: 4.32%

Spanning: 15.83%
9 (6.5%): Kompetens

14 (10.1%): Sofistikerad
Kompetens: 6.47%

7 (5.0%): Robusthet
Ingen av dessa: 58.27%

Robusthet: 5.04%

81 (58.3%): Ingen av dessa Sofistikerad: 10.07%

45. Kryssa i det alternativ du tycker passar bast. (Om du svarat att du inte kanner till denna aktor, svara da pa fragan utifran de
intryck du far av logotypen) *

Antal deltagare: 139
11 (7.9%): Arlighet

16 (11.5%): Spanning Arlighet: 7.91%

8 (5.8%): Kompetens Spanning: 11.51%

3 (2.2%): Sofistikerad Kompetens: 5.76%

Sofistikerad: 2.16%
Robusthet: 3.60%

5 (3.6%): Robusthet

96 (69.1%): Ingen av dessa
Ingen av dessa: 69.06%

46. Har du nagra andra tankar eller kommentarer kring enkétens innehall eller utformning?

Antal deltagare: 18 Svar:
- Det var bra att den var kort! :)
- Icke
- Alskade att man fick ett alternativ beskrivet som "vilda vastern". Kul att fa besvara lite fragor om
apotek, kdnner mig som en expert pa omradet. Ni far gdrna fler expertutlatanden fran
mig! I ett
Med stjartiga halsningar
Andrea
- Snyggt jobbat :-)
- Uppskattar om det fanns ett alternativ "vet ej" under "har du besokt detta apotek?" och "har du
sett nagon marknadsféring fran detta apotek”. Blir missvisade nu nér jag svarar ja fast jag
egentligen ar osdker.
- Specificera hur man tagit del av marknadsféring fran respektive aktér, och dven nar men gjorde
det
- Superfint
- Det &r svart att skapa en konkret uppfattning om olika apotek. Oftast &r det tillgangligheten som
spelar roll och det &r sa jag tar beslutet om vilket jag beséker.
- puss
- Varfor inget alternativt som sa "forvirrande?” Géllande Ica...
- Jag tycker att det saknas nagra stora aktorer. Hade varit mer intressant om man fatt lista
exempelvis Kronans Droghandel och hur deras namn klingar i svenska sammanhang.

Sen vill jag bara saga att Gustaf ar sot som socker

/Kdoggen

- Jag vill ha tillbaka mitt gamla vanliga, dlskade apotek. "Annat var det nar jag var ung".

N& men helt seriést, de nya apoteken har for daligt utbud och fokuserar for mycket pa att géra
vinst (vilket iof inte &r konstigt). T.ex nér jag ska handla mina mediciner, oftast i férp. om 6 man,
har de nya apoteken bara férpackningar for 3 man vilket gér det dyrare. Eller &nnu vérre, de finns
inte inne och jag maste resa tvérs genom stan till ett annat apotek.

- Sjukt bra enkét! jag vill svara pa den igen fast baklénges! blev super glad nér jag svarade pa den!
hur kul som helst!

- Kontroversiellt!! #jagvalderattapotek&karneval&nation :)

- Riktigt bra

- Det var synd att man inte kunde forklara vad man tycker ar negativt med en apotekskedja.

- Jag dlskar apotek i allmanhet, nastan lika mycket som jag dlskar Gustaf

- Jag mérkte att jag hade lite koll pa Sveriges apotek nu nér det blivit privatiserat. Kul att fa nagra
nya namn i ryggen nar det ska inhandlas diverse prylar.
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7.6 Appendix 5 — Resultat, Tabeller & Grafer

Svarsfordel ning personlighetsdrag (absoluta tal)

Per sonlighetsdrag

Down-to-earth
Honest
Wholesome
Cheerful
Daring
Spirited
Imaginative
Up-to-date
Reliable
Intelligent
Successful
Upper class
Charming
Outdoorsy
Tough

Ingen av dessa

Apoteket AB

Svarsfordel ning personlighetsdimensioner (procentuellatal)

Personlighetsdimensioner Apoteket Apoteksgruppen Apoteket

Arlighet
Spéanning
Kompetens
Sofistikerad
Robusthet
Ingen av dessa

57,79%
4,53%
35,13%

Apoteksgruppen Apoteket Kronans LloydsApo- Cura
Hjartat Apotek tek Apoteket
47 13 38 16 14 16
88 13 80 33 13 13
61 17 38 21 10 9
8 21 46 6 10 5
1 19 9 20 14 10
0 26 20 7 9 9
0 21 11 8 10 12
15 18 46 16 17 20
88 18 55 26 15 14
28 18 21 21 8 9
8 3 18 22 7 5
2 4 6 30 11 2
2 7 20 4 4 4
0 4 2 10 1
1 1 7 6 3
4 50 10 39 62 75
353 253 420 278 220 207
Kronans Lloyds CuraApo-
Hjartat Apotek Apotek teket
25,30% 48,10% 27,34% 21,36% 20,77%
33,20% 20,48% 18,35% 22,73% 24,64%
15,42% 22,38% 24,82% 13,64% 13,53%
1,13% 4,35% 6,19% 12,23% 6,82% 2,90%
0,28% 1,98% 0,48% 3,24% 7,27% 1,93%
1,13% 19,76% 2,38% 14,03% 28,18% 36,23%
1 1 1 1 1 1

Konfidensintervall for varumérkena, uppdelat 6ver personlighetsdimensionerna (procentuella

tal +)
Personlighetsdimensioner  Apoteket

Arlighet 8,21%
Spéanning 3,46%
Kompetens 7,94%
Sofistikerad 1,76%
Robusthet 0,88%
Ingen av dessa 1,76%

Apoteksgruppen

7,23%
7,83%
6,00%
3,39%
2,32%
6,62%
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Apoteket

Hjartat
8,31%
6,71%
6,93%
4,01%
1,15%
2,53%

Kronans

Apotek
7,41%
6,43%
7,18%
5,45%
2,94%
5,77%

Lloyds

Apotek
6,81%
6,97%
5,71%
4,19%
4,32%
7,48%

Cura

Apoteket
6,74%
7,16%
5,69%
2,79%
2,29%
7,99%



Summering av férdelningen mellan dimensionerna

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
II I hiln e I
[ | _.I I- f-_-l- - -

0,00%
Arlighet Sofistikerad Robusthet Ingen av dessa

Spanning Kompetens

B Apoteket AB ® Apoteksgruppen ™ Apoteket Hjartat ® Kronans Apotek ™ Lloyds Apotek ¥ Cura Apoteket

Personlighetsdimensionerna uppdelat pa respektive varumérke (procentuellatal)

0% Apoteket AB Apoteksgruppen
1% ‘\ 1%
A/ = Arlighet = Arlighet
“ ® Spanning ® Spanning

7

5%

1%

6%__§2%

e

" Kompetens
= Sofistikerad
" Robusthet

" Ingen av dessa

Apoteket Hjartat

" Arlighet

® Spanning

" Kompetens
= Sofistikerad

" Robusthet

¥ Inoen av decea

Cura Apoteket

3%

>

= Arlighet

® Spanning

" Kompetens
= Sofistikerad
= Robusthet

“ Ingen av dessa
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2%
4% k

\/

" Kompetens
= Sofistikerad
" Robusthet

" Ingen av dessa

Kronans Apotek

-

8 7

7%

= Arlighet

® Spanning

" Kompetens
= Sofistikerad
= Robusthet

" Ingen av dessa

Lloyds Apotek

= Arlighet

® Spanning

" Kompetens
= Sofistikerad
= Robusthet

" Ingen av dessa



Svarsfordel ning personlighetsdimensioner, kontrollfraga (procentuellatal)

Personlighetsdimensioner Apoteket AB  Apoteksgruppen
Arlighet 33,09% 7,19%
Spéanning 0,00% 17,99%
Kompetens 56,12% 13,67%
Sofistikerad 4,32% 5,76%
Robusthet 5,04% 3,60%
Ingen av dessa 1,44% 51,80%

Apoteket
Hjartat
48,20%
5,76%
30,94%
5,76%
2,88%
6,47%

Kronans Lloyds CuraApo-
Apotek Apotek teket
7,91% 4,32% 7,91%
8,63% 15,83% 11,51%
16,55% 6,47% 5,76%
24,46% 10,07% 2,16%
10,79% 5,04% 3,60%
31,65% 58,27% 69,06%

Konfidensintervall for varumérkena, uppdelat 6ver personlighetsdimensionerna (procentuellatal +),

kontrollfréga

Personlighetsdimensioner Apoteket AB  Apoteksgruppen  Apoteket  Kronans Lloyds CuraApo-
Hjartat Apotek Apotek teket

Arlighet 7,82% 4,29% 8,31% 4,49% 3,45% 4,49%
Spéanning 0,00% 6,39% 3,87% 4,67% 6,07% 5,31%
Kompetens 8,25% 5,71% 7,68% 6,18% 4,09% 3,87%
Sofistikerad 3,38% 3,87% 3,87% 7,15% 5,00% 2,42%
Robusthet 3,64% 3,10% 2,78% 5,16% 3,64% 3,10%
Ingen av dessa 1,98% 8,31% 4,09% 7,73% 8,20% 7,68%
Kannedom uppdelat pa de respektive varuméarkena (absoluta tal)

Apoteket Apoteksgruppen Apoteket Kronans Lloyds Cura

AB Hjartat Apotek Apotek Apoteket
Kéannedom (antal) 139 51 136 98 67 45
Procent 100,00% 36,69% 97,84% 70,50% 48,20% 32,37%
Grad av kénnedom uppdelat pa respektive varumérke (procentuella tal)

Apoteket Apoteksgruppen Apoteket Kronans Lloyds Cura

AB Hjartat Apotek Apotek Apoteket
Kéanner till litegrann 3,60% 58,82% 8,82% 39,80% 61,19% 51,11%
Kéanner till ganska vl 29,50% 33,33% 52,21% 42,86% 28,36% 37,78%
Kéanner till mycket val 66,91% 7,84% 38,97% 17,35% 10,45% 11,11%
Tagit del av reklam 73,38% 43,14% 80,15% 44,90% 26,87% 31,11%
Besokt 100,00% 45,10% 96,32% 62,24% 44,78% 64,44%
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Grad av anseende uppdelat pa respektive varumarke (procentuellatal)

Mycket daligt

Daligt

Varken braeller daligt

Bra
Mycket bra

Ingen uppfattning

N (procent)
N

Apoteket AB

0,72%
1,44%
17,27%
58,27%
21,58%
0,72%
100,00%
139

Apoteksgruppen

1,44%
10,79%
73,38%
12,95%

1,44%

0,00%

100,00%
139

Apoteket
Hjartat

0,72%
1,44%
15,83%
58,99%
22,30%
0,72%
100,00%
139

Kronans
Apotek
0,72%

6,47%
47,48%
27,34%

7,91%
10,07%

100,00%
139

Lloyds
Apotek
2,88%

15,83%
39,57%
15,11%
1,44%
25,18%
100,00%
139

Cura
Apoteket

6,47%
20,86%
57,55%
15,11%

0,00%

0,00%

100,00%
139

Kodade svar gdllande anseende samt utrdknade medelvarden for respektive varumérke (absoluta tal)

Mycket daligt (1)

Daligt (2)

Varken braeller

daligt (3)
Bra(4)

Mycket bra (5)
Ingen uppfattning

N
M edelvarde

Apoteket AB

72

324

150

1

552
3,992753623

Apoteksgruppen  Apoteket

Hjartat
2 1
30 4
306 66
72 328
10 155
0 1
420 555
3,021582734  4,014492754
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Kronans
Apotek

18
198

152
55

14
438
3,392

Lloyds Apo-
tek

4
a4
165

84

10

35

342
2,951923077

Cura Apo-
teket

58
240

84

0

0

391
2,81294964



