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Forord

Vi vill inleda denna uppsats med att tacka vara respondenter som
tagit sig tid till att stéalla upp i intervjuerna. Utan er insats hade
denna uppsats inte varit mojlig att genomféra.

Vi vill &ven rikta ett stort tack till var handledare, Christine Blomgvist

for sin inspirerande och hjalpsamma handledning.

Till sist vill vi tacka var opponenter for deras synpunkter, idéer och

feedback under arbetets gang.

Ann-Cathrin, Boel, Markus & Susanna.
Lund, januari 2010
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Den 1 juli 2009 avskaffades apoteksmonopolet i Sverige, vilket
innebar att Apoteket AB blev en av flera aktérer pa en marknad med
nya villkor och mojligheter. Regeringen hoppas darigenom att
Apoteket AB:s kvaliteé och service ska forbattras samt att oOka
priskonkurrensen pa receptbelagda liksom receptfria lakemedel.

Till foljd utav apoteksmarknadens avreglering, kommer Apoteket AB
att mota konkurrens, vilket medfor att de behdver omprofilera sig.
Profilering betyder samspelet mellan ett féretags -identitet, -image
och -profil. Fér en god profilering behdver dessa 6verrensstdmma och
hér i ligger problematiken, da omprofilering &r en komplicerad och
tidskravande process som kraver forédndringar och forsiktighet i
ledningens arbete.

Syftet med denna wuppsats &r att underséka och analysera
problematiken kring foretagsprofilering vid en marknadsomstéllning,
fran monopol till konkurrens.

Vi har valt att anvanda oss av framfor allt sekundérdata. Vidare har vi
anvant oss utav olika intervjuformer for att skaffa fram primardata.

Ett foretag som arbetar med omprofilering vet att detta ar ett skedde
som tar 1ang tid. Det ar dessutom ett arbete vars resultat ar svart att
mata. Vi kan se att det finns flera verktyg som ett foretag maste arbete
med for att fa en framgangsrik profilering. De verktyg som foretaget
maste arbete med ar att utveckla ett starkt varumarke, skapa klara
visioner, mal och valetablerade ledord samt att standigt arbeta med att
ge god service och noéjda kunder. Sarskilt pa en detaljistmarknad med

manga konkurrenter.



Fem nyckelord: profilering, omreglering, profil, image, identitet



The title of the thesis:

Seminar date:
Course:

Authors:

Advisors:

Background:

Problem:

Research issue:

Methodology:

Conclusions:

ABSTRACT
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On the 1% of July 2009 the Swedish government abolished the
pharmacy monopoly, which implied that the Apoteket AB became one
of many players on a market with new conditions and possibilities.
The government hopes that through this liberalization the quality and
service of Apoteket AB will improve and that the price competition
on pharmaceutical products with and without prescription will
increase.

As a result out of pharmacy market deregulation, Apoteket AB will
face competition, which means that they need to re-profile. The work
behind corporate brand contains the interaction between a corporate
identity, image and profile. In order to achieve a successful corporate
brand these factors needs to interacted, here’s also where the
challenge lies for many companies. The work behind corporate
branding is a complicated and time-consuming process, which
requires changes and carefulness in the work of the management.

The purpose with this essay is to investigate and analysis problems
with companies profile, when the market structure changes, from a
monopoly to a market competition.

We have chosen to use especially secondary dates. Furthermore we
have also used different form of interviews to collect primary data.

A company that works with re-branding knows that this is a progress
that takes time. It’s also a progress that is hard to measure. We can see
that there are several tools that a company needs to work with to get a
successful re-branding. The tools that a company needs to work with

are to develop a strong brand, create a clear vision, goals and well
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established keywords in the company. To work with good service and

happy customers are also important in a retail market with many
competitors.

profile, dereconstruction, marketing, image, identity
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1 INLEDNING

I foljande kapitel sker en beskrivning av bakgrunden till var fragestéllning, foljt av en diskussion med
problematisering om varfor vi valt vart amne. Vidare presenteras var fragestallning foljt av vart syfte.

1.1 BAKGRUND

Den 1 juli 2009 avskaffades apoteksmonopolet och Apoteket AB blev darmed en av flera
aktorer pa en helt ny marknad med nya forutsattningar och spelregler.! Férandringarnas tid
som apoteket star infor har bade sina for- och nackdelar. Enligt Géran Hagglund, hoppas han
att slopat monopol ska leda till férbattrad kompetens, battre kvalitet och service samt att 6ka

priskonkurrensen pé receptbelagda liksom receptfria lakemedel.?

Receptfria lakemedel kan frén och med den 1 november 2009 saljas i dagligvaruhandeln.®
Apoteket har forsokt att framfor allt under 2000-talet utveckla sina tjanster, dar nya
kundkanaler har skapats bland annat genom internet. Har har man utdkat sina
forsaljningstjanster och sin information till privatkunder och vardgivare. Men pa grund av
EU-medlemskapet, ifragasattes Apoteket AB:s ensamrétt och i maj 2005 fastslog EG-
domstolen dock att vart system ar forenligt med EU-reglerna sa lange vi inte diskriminerar
nagra tillverkare eller produkter. Men till féljd av den borgerliga valsegern 2006 beslot den
nya regeringen anda att omreglera apoteksmarknaden och déarav beslutades att monopolet
skulle avskaffas, narmare bestamt den 29 april 2009."

Omregleringen kommer att innebéra att 466 stycken av Apoteket AB:s 946 dgda apotek séljs i
kluster till storre finansiarer.> Dessutom kommer ytterligare 150 apotek saljas till enskilda
entreprendrer.® De apotek som séljs till stora finansidrer kommer att & sin egen utformning i
butiken. Det gemensamma for alla apotek &r Oppettiderna, den nya logotypen, som &r

framtagen for att anvandas som en kvalitetsstampel,” samt kravet att alla apotek méste

! Apotekets hemsida

2 Regeringen

®b) Apotekets hemsida

* Apotekets hemsida

> Lakemedelsvérlden

% b) Omstruktureringsbolaget
” Lakemedelsverket



tillhandahalla alla férordnade lakemedel till kunderna.® Utéver de apotek som &r till

forsaljning kommer aven andra aktérer trada in pA marknaden med sina egna butiker.®

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Flertalet studier har gjorts om apoteket men ingen har fokuserat pa omprofileringen fran
Apoteket AB:s sida som konsekvens av en avmonopolisering. Vilket gor det intressant att titta
narmare pa hur ett foretag omprofilerar sig pa en forandrande marknad. Efter ikrafttradandet
av avregleringen kommer Apoteket AB tampas med konkurrenter, vilket innebér en kamp om
konsumenten och dess Onskningar. FOr Apoteket AB:s del innebdr det en ny
profileringsmajlighet, i syfte att fortsatta vara kvar pa marknaden och vara ett av kundens
naturliga val som lakemedelsforséljare. De produkter som kommer att finnas pd marknaden ar
mycket likartade. Detta innebar for aktorerna, att det géller att kunna visa upp nagot speciellt
for konsumenterna i form av bra varumarke, image och service och inte bara en massa
produkter. Det dr har som bra profileringsarbete kan vara avgorande for att lyckas pa

marknaden.

Det som vidare gor denna problematik intressant ar att Apoteket AB gar fran ett statligt agt
foretag, med en omsattning pa 41,7 miljarder kronor fran 2008, till att p& egen hand klara
sig pa en marknad med farre butiker och nya aktorer som har stora investmentbolag bakom
sig och som drivit en aggressiv forséaljning och marknadsstrategi pa andra marknader. Pa en
marknad under konkurrens arbetar ett foretag med marknadsféring och reklam for att synas
bland andra konkurrenter. For att Apoteket AB ska kunna sticka ut fran sina konkurrenter tror
vi att de behdver en vél genomarbetad foretagsprofilering som kan resultera i en lyckad
marknadsforing. Ett marknadsforingsarbete som Apoteket AB tidigare inte behdvt lagga lika

mycket resurser pa som ensam aktor pa sin marknad.

Foretagsprofilering pa apoteksmarknaden &r ett oidentifierat forskningsomrade som vi anser
ar fascinerande och som besitter en tydlig problematik om hur samspelet mellan ett foretags
identitet, image och profil 6verensstammer, det vill saga profilering. Tidigare studier pa
Apoteket AB, har endast koncentrerat problematiken och behandlat begreppen separat. Vi

® b) Omstruktureringsbolaget
® Apoteket AB:s &rsredovisning 2008
10 Apoteket AB:s &rsredovisning 2008



anser att i synnerhet féretag som genomgar en marknadsomstallning behéver beakta och
kontrollera sin profilering mer &n andra foretag, det vill séga interaktionen begreppen
emellan. Utan integration och dversyn, ges foretaget situationer som kan vara svarhanterliga.
Att dessutom genomga en marknadsreform av den har karaktaren skapar outforskat material

och nya ron, vilka kan ge uppkomst till nya och intressanta teorier inom profileringsomradet.

1.3 FRAGESTALLNINGAR

Marknaden for apotek omreglerades 1 juli 2009 och mdéter nu en konkurrerande marknad.
Denna uppsats &mnar studera hur Apoteket AB kan profilera sig gentemot sina nya

konkurrenter. Uppsatsen kommer att grundas pa féljande huvudfraga:

e Hur sker omprofilering av ett foretag vid en marknadsomstéllning?

For att lattare kunna besvara denna fraga har vi skapat tre underfragor som lyder foljande:
0 Hur arbetar ett foretag med sin identitet vid en marknadsomstallning?
0 Hur arbetar ett foretag med sin profil vid en marknadsomstélining?

0 Hur arbetar ett foretag med sin image vid en marknadsomstallning?

1.4 SYFTE

Syftet med denna wuppsats &r att undersoka och analysera problematiken kring

foretagsprofilering vid en marknadsomstallning.



2 METOD

I foljande kapitel kommer vi att beskriva tillvagagangssattet for att kunna besvara var fragestallning.

Vi kommer &ven att beskriva hur informationsinsamlingen gatt till och hur de intervjufragor vi amnar
genomfora, ar designade.

2.1 KVALITATIV METOD

En kvalitativ metods syfte ar att forsta sitt undersokningsmaterial och kunna ge det en
begrundad tolkning, for att fragestallningens resultat ska innehalla olika perspektiv.
Eftersom man har som avsikt att noga observera och under en langre tid iaktta sitt
studieobjekt, ger den information man far fram ingen generell giltighet.'* Med detta som
bakgrund ska var undersokning och vara fragestallningar skapa forstaelse for den existerande

problematiken som ett foretag star infor nar en omprofilering foreligger.

2.2 INTERVJUMETOD

Vi valde att anvanda oss av tre olika metoder da vi intervjuade vara respondenter. Metoderna
vi anvénde oss av var; personlig intervju, telefonintervju samt enkat. Detta fOr att det var olika
svart att fa kontakt med de olika respondenterna. Enligt Lundahl och Skarvad finns ett antal
tillampbara huvudtyper nar man ska utféra och planera en intervju. Vi valde att bestdmma
fragorna som gavs till alla respondenter pa foérhand, men inte tvunget i vilken ordning de
stélldes.*

Vi valde att intervjua personer med olika befattningar inom Apoteket AB for att fa vara fragor
besvarade utifrdn deras olika perspektiv.'® Vi var medvetna om att dessa personer kunde vara
extra kansliga med att uppge information och svar pa vara fragor, eftersom informationen kan
vara sekretessbelagd. Detta da apoteksmarknaden éar i ett kansligt skede och man vill kanske
inte avsloja den strategiska forandringen. Detta medforde att vi forsokte stalla fragor som var
tillrackligt tillfredstallande for oss men samtidigt utan att skapa en dalig relation med
respondenten. Vara intervjufragor som riktats till Apoteket AB, har varit fokuserade pa deras
image, profil och identitet. Vi har intervjuat:

" Holme & Solvang, 1997
12| undahl & Skarvard, 1999
13 bid.



o Eva Fernvall, varumarkesdirektor for Apoteket AB
o Joakim Dahlgren, tidigare anstéalld inom Apoteket AB
o Eva Eriksson, butikschef for Apoteket AB pa Valacentrum i Helsingborg

Vi valde att intervju dessa respondenter for att fa en djupare forstaelse och insyn i foretaget.
Slutligen valde vi dven att vanda oss till apotekskunder for att géra en enkéat och darmed fa

deras syn pa apoteksmarknaden.

Fragorna grundar sig pa en disposition dar vi borjar med nagra inledande fragor for att fa en
uppfattning om respondentens bakgrund. Darefter foljer tre underrubriker som grundar sig pa
vara problemfragestallningar. Sist men inte minst staller vi nagra 6vergripande fragor. Varfor

vi tillampar detta format av fragor, ar for att komma profil, identitet och image narmare.

Vi vill garna reflektera lite kring intervjuerna da intervjun med Eva Fernvall strukturmassigt
skiljer sig gentemot den telefonintervjun med Joakim Dahlgren. Eftersom Eva Fernvall var
svar att fa tag i, fanns ingen mojlighet for foljdfragor. Intervjun skedde via e-mail, vilket
gjorde fragorna valdigt strukturerade, som ovan beskrivits. Detta medfor ett visst bortfall och
misstolkning av information som annars skulle kunna vara vardefull. Hade vi fatt
tillganglighet till denna information, hade kanske var uppsats praglats av en annan fokus.
Understkning av en foretagsidentitet kraver vistelse pa plats, under en langre period, for att
kunna dra slutsatser om den. Pa grund av en begransad tid och resurser, har vi inte kunnat
studera detta fenomen noggrannare och kan darfor inte géra utsagorna mer berikade an vad vi

gjort.

2.3 URVAL

Urvalet av informationssokningen har helt utgatt fran vara fragestallningar vilket dven Holme
och Solvang rekommenderar.** | vart fall handlar det om omprofilering vid ett avskaffande av
monopol. Kvale, som inriktar sig pa forskningsintervju, menar att det urval som anvands for
en undersoknings syfte, varierar. Han menar vidare att informationen man far utav

intervjuerna ar det viktigaste och inte antalet tillfragade. Det som &ven har betydelse for

¥ Holme & Solvang, 1997



intervjun, enligt Kvale, &r att vissa respondenter ar mer eller mindre l&mpliga att intervjua.
Respondenten borde vara valmotiverad, samarbetsvillig, valtalig, konsekvent i uttalanden och

kunnig inom sitt eget amnesomrade.*

Da apoteket riktar sig mot storre delen av Sveriges befolkning har vart urval av respondenter
bara gett oss en antydan till vad befolkningen tycker och tanker inom detta amnesomrade. Vi
var tre stycken som intervjuade, for att férhindra en eventuell intervjuarbias.*® Vi intervjuade
slumpmassigt 80 personer, med hjalp av enkat, ett sa brett aldersintervall som mojligt av bade
det kvinnliga och manliga konet.

2.4 PRIMAR- OCH SEKUNDARDATA

Informationen som insamlas till undersokningen kan vara av olika karaktar. Ibland anvands
uttrycket “paper and people”.!” Informationen som hamtas fran dokument och dylikt &r av
pappersformat. Kan exempelvis vara litteratur, arsredovisningar, protokoll etc. medan
information hamtat fran manniskor bygger pa intervjuer, enkater etc. Information kan vidare
karaktariseras med betoning pa forstahands- och andrahandsdata. Vid det forstnamnda har
forskaren sjalv samlat in data och vid det andra alternativet harstammar data fran andra, alltsa

inte forskaren sjalv.®

I alla studier &r primar- och sekundérdata av relevans. Men begreppen tenderar att &ven skapa
en viss problematik, rérande hur pass trovardig samt hur pass giltig informationen &r. Inom
undersokningsmetodiken bendmner man dessa ord som reliabilitet respektive validitet.
Studier som innehaller uppenbarliga brister, vad betraffar de ovannamnda begreppen, ger
ingen riktig bild av det man undersoker och skall darfor tolkas med skepsis.*® Darfor kommer
vi att vara noggranna med kallor, eftersom resultatet och slutsats maste understodjas av
tillforlitlig och giltig information.

2.4.1 Informationssokning

Viktigt att ndmna &r att insamlingen av information har skett fran olika kallor, oberoende av

varandra, detta for att oka objektiviteten. Uppsatsarbetet bdrjade med en informations-

15 Kvale, 1997
18 1hid.
') undahl & Skarvard, 1999
18 -
Ibid.
9 1bid.



insamling utav redan befintlig data, sekundardata, inom vart problemomrade. I teorin kommer
vi att beskriva de olika nyckelorden: identitet, profil och image samt med relevanta teorier

forsoka applicera dessa pa Apoteket AB:s omprofilering.

Andra sekundérdata som vi har anvant oss av, &r bland annat artiklar, gamla uppsatser samt
svensk och engelsk litteratur. Dessutom bor tillaggas att vi har anvant oss av bade artikel- och
litteratursokningar via bland annat Lunds universitets kurshibliotek sa som Lovisa, Libris, Abi
Inform samt Elin, sokmotorn google.com, uppsatser.se, apoteket.se,
Omstruktureringsbolaget.se, apoteksnyheter.se. Vid sokning efter litteratur har exempelvis
foljande nyckelord anvénts: image, identitet, profil, corporate brand, corporate image,
corporate identity, monopol, dereconstruction, profilering, apotek, omstrukturering, retail
identity samt retail image.

2.5 KALLKRITIK

Inom alla omraden dar undersékningar genomfordes, kravdes en kritisk granskning av den
insamlade data som har legat till grund fér undersokningen. Avsikten med att vara kéllkritisk
ar att avgora om kallan méter det den utger sig for att mata (validitet) och om dess felfrekvens

ar 1ag (reliabilitet).?°

Vi har valt att variera oss av olika kallor for att pa sa vis, fa olika infallsvinklar for vart amne.
Vi har varit extra uppmarksamma pa vart val av kéllor da vi valt att variera litteraturen med
internetkallor och artiklar, for att pa detta sitt gora var uppsats mer trovardig. Da
avregleringen av apoteksmarknaden nyligen skett sa har vi medvetet anvant oss utav flertalet
internetsidor, vilket har gett oss en uppdaterad bild av forandringen. Vi har i sin tur forsokt
anvanda oss utav sa relevant samt tillforlitlig internethanvisning som mojligt. Vad det galler
uppgifter om Apoteket AB:s koncern och vad VVDn Stefan Carlsson har sagt, har vi dessvarre
endast kunnat hamta information fran Apotekets hemsida, vilket innebéar att informationen
nastan enbart ar vinklad utifran ett perspektiv.

Den litteratur vi har anvant oss av stracker sig ifran 1982 fram till 2009. Fast att litteraturen
stracker sig sa langt bak i tiden, sa har den litteratur varit nddvandig och intressant i vart fall.
Da vi vill jamfora tidigare avreglerade marknader samt hitta fakta om profilering. Fast att en

20 Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2006



yngre kalla oftast ar till att foredra enligt Ejvegard sa menar han &ven att man maste hitta
nagon sorts av balans i detta da en forskare hittar information fran tidigare teorier i sin

forskning.?

*! Ejvegérd, 2003



3 TEORETISK REFERENSRAM

Under foljande kapitel redogor vi for den teori som vi finner relevant och applicerbar. Forst

definierar vi olika marknadsformer. Sedan beskriver vi identitet, profil och image och vad dessa
begrepp inbegriper och kan hjélpa oss att senare analysera empirin.

3.1 OLIKA KONKURRENSMARKNADER

Hér presenterar vi olika konkurrensmarknadsformer. Dessa ar medtagna for att ge lasaren
insyn och battre forstaelse i vilken marknadsform vart fallféretag lamnar och vilken marknad

de kommer att kliva in i.

3.1.1 Marknadsforéndring

En marknad kan innehalla en eller flera agerande aktorer beroende pa om den é&r reglerad eller
inte. Om en marknad utgérs av fria intraden, alltsa ofullstandig konkurrens, kommer antalet
aktorer vara betydligt fler an tva. Motsatsen till den har marknadsformen &r rent monopol.?
Roland Knutsson, professor pa Lunds Universitet, diskuterar i en artikel angaende
konkurrensanalys, hur konkurrens kan beskrivas med olika strukturella faktorer, pa
efterfrage- och utbudssidan. Dessa faktorer inkluderar; antalet kdpare och till hur stor grad

produkterna som séljs p& marknaden ar differentierade.?

3.1.2 Marknadsformer

For att fa en lite djupare forstaelse for hur ett foretag kan omprofilera sig vid en omreglering,
maste man dven forsta vad det innebér att verka i en ny marknadsform. Da vart fallforetag gar
fran monopol till en konkurrerande marknad, kommer var fokus bara ligga pa nagra av

marknadsformerna.

Rent monopol innebér att det finns en ensam aktor pd marknaden; kan vara statligt eller
privatagt. Monopol ar en marknadsform som framjar konsumenterna minst och producenterna
mest, da de kan reglera priserna sjalva. Dock menar Kotler att monopol som ér statligt dgda,

maste satta ett rattvist pris for konsumenterna och far prissatta sa pass hogt att foretaget kan

22 Axelsson, Holmlund, Jacobsson, Lofgren & Puu, 2007
2 Knutsson, 2008



uppratthdlla och expandera sin verksamhet.® Ett exempel ar det statligt &gda

alkoholmonopolet som fortfarande finns i Sverige.?

Perfekt konkurrens & marknadsformen som utgoér den extrema motpolen till rent monopol.
Denna marknad kannetecknas av att det finns manga och sma foretag i férhallande till utbud
och efterfragan.?® Enligt Axelsson et al si ska det rada perfekt, eller med andra ord,
fullstandig konkurrens pa alla marknader, men detta ar extrem fallet, som forutsatter att
foretag maste anpassa produktionen sa att marginalkostnaderna (kostnaden for att ytterligare
en enhet ska produceras) blir lika med forsaljningspriset.” Produkter p& en marknad med
perfekt konkurrens kan t.ex. vara tulpaner som oftast inte gar att urskilja fran varandra och

kunden valjer dd utefter vilket pris som &r satt.”®

Monopolistisk konkurrens bestar av flera producenter och konsumenter pa en valdigt
heterogen marknad d&r man konkurrerar med produkter vilka &r likartade men inte identiska,
t.ex. kladesmarknaden. Pa denna marknad innebar det att konsumenterna utsatts for hogre
priser, jamfort med perfekt konkurrens.”® Kotler menar att om foretagen ska kunna

differentiera sig mellan varandra, maste man hitta ett kundsegment som man kan inrikta sig

pa. %
En Saljare Fa Saljare | Manga Séljare
Perfekt
Odifferentierad Produkt Konkurrens
Rent
Monopol Monopolistisk
Differentierad Produkt konkurrens

Figur 1: Antal séljare och produktdifferentiering pé olika marknader.

2 Armstrong & Kotler, 2005
% Nationalencyklopedin
?%1y) Nationalencyklopedin
2" Axelsson at el, 2007

%8 Knutsson, 2008

29 Aktiesite

% Armstrong & Kotler, 2005
%1 Knutsson, 2008
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3.2 IDENTITET

| detta avsnitt beskriver vi foretagskulturen och den interna marknadsféringen som ar grunden
till kommunikationen mellan anstéllda i foretaget. Dessa utgor vad foretagets medarbetare
star for, det vill saga identiteten.

Att identifiera ett foretags identitet ar svart och kraver omfattande arbete, detta menar Hinn
och Rossling. Samspelet identitet och foretagskultur maste faststdllas. Bade identiteten och
image avspeglar hur foretagskulturen kan vara. Vidare berédttar Hinn och Rossling, att
identitet handlar om allt som binder samman foretaget och dess respektive intressenter,
manniskor, produkter, rykten, reklam, forpackning, butiker, bruksanvisning, symboler med
mera. Dessa komponenter satts samman till en identitetsmix som bendmns identitetsbarare.
Ett exempel pa identitetsbarare ar foretagsnamnet. Kunderna kopplar ihop foretagets olika
egenskaper efterhand som de lar kdnna foretaget och produkterna bakom namnet. Ett
genomarbetat identitetsarbete leder till battre dverrensstdimmelse mellan olika individer, vad

galler ett foretags eller en produkts image.*

’Kladedrakten har anvants flitigt genom historien for att markera status och tillhérighet,
framst av kyrka och stat, med exempel fran militara och polisvasendet”.** Med speciellt
inriktade och utmarkande klader forstarks upplevelsen hos bade béraren och askadaren, om
vilka roller respektive innehar. Hos béraren skapas rollinlevelse, identifikation och
sjalvfortroende. Mottagaren far en signal om vad han/hon kan férvanta sig samt fortroende
och trygghet. Uniform besitter en speciell betydelse, bade for individens men aven for
foretagets identitet och en del foretag utnyttjar detta mer framgangsrikt an andra. Foretag
anvander sig exempelvis av kladdesigners som svarar for framtagningen av foretagets
identitetsprogram. Eftersom varje apoteksbutik och personalen kontinuerligt arbetar néra
kunder, ar det viktigt att det forsta intrycket av saval butiken som personalen &r bra. Darfor ar
kladerna ett av de centrala verktygen som kan hjélpa Apoteket AB att skapa ett gott forsta
intryck.

3.2.1 Foretagskultur som del av identiteten

Begreppet foretagskultur definieras enligt Christian Gronroos sa har:

*2 Hinn & Rossling, 1994
* Ibid. s 93
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... anvands for att beskriva ett antal gemensamma normer och
varderingar som delas av manniskorna i ett foretag. Kultur &ar ett
overgripande begrepp som forklarar varfor manniskor gor vissa saker,
tanker likadant; uppskattar samma mal, rutiner och till och med skamt

bara for att de &r medlemmar i samma organisation.””%*

Kulturen inom ett foretag grundas pa de varderingar som manniskor delar samt de normer
som rader i en organisation. De gemensamma varderingarna blir sedan riktlinjer for
personalen och deras arbete.®> Foretagskulturen uppstar fran den tidpunkt féretaget grundas
och tillfér foretaget stabilitet, mening och forutsagbarhet.*® Gronroos férklarar vidare att
foretagsklimatet till viss del beror pa hur de interna relationerna samspelar mellan olika
manniskor. Klimatet ar namligen ett vitalt férhallningssatt som symboliserar de anstélldas
kanslor och vad de finner viktigt inom foretaget.*” Med en klar och tydlig féretagskultur &r
det lattare att identifiera och handskas med ovanliga situationer. Dock ar en stark kultur inte
alltid bra.®

Nar foretaget konfronteras med svarhanterliga situationer, dad omvérlden kontinuerligt
forandras vilket medfor att nya tankebanor maste beaktas, kan en stark kultur utgora ett
hinder. En stark kultur gor inte bara personalen trogrorliga, utan dven ledningen kan ses som

mindre lyhérd och som férlamade.

En svag foretagskultur daremot, innebér att fa eller inga gemensamma varderingar rader och
det skapar otrygghet, da personalen inte vet hur de ska reagera och svara pa de olika
situationerna som uppstar i foretaget. Rader en svag foretagskultur kan en liknande situation
leda till daligt och stelt agerande fran den anstélldes sida, eller langa véntetider och en kénsla
av osdkerhet hos kunden. Detta leder till en ond cirkel av férsémrad upplevelse och kvalitet

av motet med kunden och slutligen lamnar kunden foretaget. Grénroos betonar vikten av en

3 Gronroos, 2002 s 393

% Deal & Kennedy, 1982 refererat i Grénroos, 2002 s 398-399
% Schein, 1992 refererat i Gronroos 2002

37 Schneider & Bowen, 1995 refererat i Gronroos 2002

% Gronroos, 2002

¥ 1bid.
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foretagskultur, eftersom vid en bristfallig sadan, existerar inga tydliga normer for personalen
som skulle kunna kan vara till hjalp vid exempelvis saljutbildningar eller servicekurser.*
Foretagskultur ar i synnerhet tillampbart pa Apoteket AB, eftersom den kan spegla vad
foretaget ar och star for. Darfor ar det viktigt att personalen kontinuerligt motiveras och ges
fortroendet att knyta kundrelationer.

3.2.2 Intern marknadsforing & kommunikation

For att kundrelationer ska bestd, &r den interna marknadsforingen av stor betydelse. For att ett
foretag ska ha ett gott anseende hos konsumenten dr det viktigt att den interna
marknadsfoéringen fungerar val. Detta innebar att den interna kommunikationen, den interna
informationsspridningen, liksom den interna samordningen mellan olika aktiviteter bor

fungera val.*

Begreppet intern marknadsforing definierar Grénroos enligt foljande:

... bésta sattet att motivera personalen till att bli tjanstvillig och installd
pa kundinriktat arbete ar att anvanda ett aktivt och malinriktat program
dar en rad olika aktiviteter och processer samordnas i ett slags
marknadsforing. Pa sa vis kommer de interna relationerna mellan
medarbetare pa olika avdelningar (kontaktpersonal, internt, stodjande
personal, gruppledare, arbetsledare och chefer) att pa basta satt framjas
och styras mot service inriktad hantering av externa relationer med kunder

och andra parter.”*

Den interna marknadsforingen ar véldigt relevant for foretag i férandring, detta beskriver
Axelsson och Agndal utforligt i boken ”Professionell marknadsféring”. Man kan se foretaget
som en vardeskapande enhet, i vilken dess aktiviteter ses som en interaktion mellan interna
leverantorer och interna kunder. FOr att ndmna ett exempel kan man se material-
anskaffningsenheten som en intern leverantdr till produktionsenheten, vilket i sin tur &r
interna leverantdrer till marknadsforingsenheten. Avstanden mellan dessa enheter kan bade

vara geografiska, varderings-, informations- och kunskapsmassiga avstdnd. En viktig

0 Gronroos, 2002
! 1bid.
*2 1hid. s 369
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synvinkel inom intern marknadsforing ar att ledningen maste skapa insikt om foretagets
varderingar bland personalen. Axelsson och Agndal héanvisar till Gronroos som papekar att
intern marknadsforing blir framférallt viktigt i tre situationer. FOr det forsta nar ett foretag vill
astadkomma en servicekultur liksom introducera en serviceorientering bland verksamhetens
personal. For det andra &r den interna marknadsforingen viktig da man vill uppratthalla den
existerande servicekulturen. For det tredje vid situationer, dar servicekulturen ar viktig for

lanserandet av nya arbetssétt, tjanster liksom teknologier.*?

Anledningen till att den interna marknadsforingen ar sa pass vasentlig ligger i att
tjanstekvalitén till storsta delen sker vid motet mellan féretagets frontpersonal och dess
kunder. Detta innebar att foretagets medarbetare maste vara medvetna om verksamhetens
affarsidé och kan overfora detta pa ett optimalt satt. En annan central sak &r att informationen
inte bara kommer uppifran utan att den aven gar nerifran och upp. Grénroos poangterar aven
att de anstéllda i framtiden kommer att bli annu viktigare, da den befintliga personalens

tjanstevillighet och kundmedvetande kommer att bli utav avgdrande betydelse.**

Marknadsforingens  kommunikationsverktyg &r till for att frdmja den interna
marknadsforingen. Exempel pa detta ar annonser, artiklar, rundskrivelser, foredrag, video, pm
mm. Detta kallar man &ven for en enkelriktad kanal. Andra anvandbara kommunikations-
verktyg kan exempelvis vara vardagskommunikation, telefon, elektronisk post, brev,

seminarier, utbildning, telefonvakteri mm.*

3.2.3 Tva sorters samt 6vergripande mal for intern marknadsforing

Gronroos anger att det inom intern marknadsféring finns tva slags ledningsprocesser,
namligen attitydutveckling och kommunikationsstyrning. Den forstndmnda kallas &ven
attitydutvecklande och innebér att personalens attityder och dess motivation ska vara
kundmedveten och tjanstvillig. Det innebdr &ven att arbetsledare, chefer, kontaktpersoner
m.m. bor informera om varor och tjansters egenskaper, arbetsrutiner samt om foretagets
reklamkampanjer m.m. Detta for att alla pa sa vis ska kunna utfora sina arbetsuppgifter pa ett

foredomligt satt. Den kommunikationsstyrande aspekten av intern marknadsféring innebdr att

“ Grénroos, 2002
* bid.
** Axelsson & Agndal, 2005
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foretaget behover kommunicera med ledningen om sina asikter, krav och behov samt de

anstalldas forslag pa forbattringar liksom deras kunskap om kunders behov.*

Enligt Gronroos &r syftet med intern marknadsforing ur ett relationsperspektiv foljande:

... skapa, bevara och berika interna relationer mellan foretagets
medarbetare, oberoende av deras stallning som kontaktpersonal,
stodpersonal, gruppledare, arbetsledare eller chefer, sa att de for det forsta
kanner sig motiverade att betjana saval interna som externa kunder pa ett
kundinriktat och tjanstvilligt satt, och for att det andra har de fardigheter
och kunskaper som krévs tillsammans med erforderligt stod fran chefer och
arbetsledare, interna servicegivare, system och teknik fér att kunna agera

p& det sattet.”*’

Foretaget och dess ledning maste standigt ge fysisk liksom emotionellt stod till dess personal.
Detta for att de ska kunna agera pa ett kundinriktat och tjanstvilligt satt, vilket enbart kan ske
ifall de interna relationerna vardas och dar personalen kanner att de kan lita pa varandra. Det
overgripande malet ar givetvis att skapa en vélfungerande intern miljé och att genomféra
interna handlingsprogram som leder till att personalen blir motiverad. Desto battre detta
fungerar desto attraktivare blir foretaget som arbetsgivare.”® Darfor kan intern

marknadsforing vara nodvandigt for att ett foretag ska kunna skapa en stark identitet.

3.3 PROFIL

| detta avsnitt presenteras bland annat strategi, kundvardeskapande process, service,
marknadsforing och varumérket. Alla dessa begrepp resulterar i foretagets ansikte utat, det
vill sdga dess profil. Vi tar dven upp hur en forandringsprocess kan ga tillvaga.

3.3.1 Strategi

Vi har valt att skriva om strategi for att fa en uppfattning om hur Apoteket AB arbetar infor

framtiden inom bland annat personal, mal och kundutveckling. Med hjélp av strategin kan vi

“6 Gronroos, 2002
4" |bid. s 371
8 bid.
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sedan fa en uppfattning om vart fallféretaget behdver utvecklas och forandras for att uppna en

béattre profilering.

Med strategi avses Overgripande aktiviteter vilka ligger till grund for att forsoka erdvra och
eliminera motstandaren.*® Inom militaren anvéndes strategi redan for tusen r sedan, medan
det &r tamligen nytt inom foretagsekonomisk teori, ca 30-40 & gammalt.>® Bengtsson och
Skarvad menar att strategi anspelar pa hur foretagets resurser skall utnyttjas maximalt, for att
foretaget ska uppna sina mal och relationen mellan malen och de strategier som tillampas for
att uppna dessa, &r stark.>

Bengtsson och Skarvad anfor vidare att framsta skélet for en strategi, ar att ge foretaget
andrum gentemot konkurrenterna och skapa en egenartad profil genom angripandet av
handlingar som syftar till att skapa differentiering, uppnaendet av konkurrensfordelar,
principer for resursfordelning samt forbattring av  marknadspositionen gentemot

konkurrenterna.>?

3.3.2 Kotters forandringsprocess

Kotter berattar om 8 grundldggande steg som ett foretag borde tdnka pa vid en
forandringsprocess. Apoteket AB genomgar just nu en forandring och darfor kan denna

process hjalpa dem att implementera eventuellt nya riktlinjer pa ett bra och informativt sétt.

3.3.2.1 Skapa en forestallning av bradskande karaktar

Foretaget maste analysera marknaden och potentiella marknader som kan vara hot eller
oupptackta mojligheter. Det ar dven viktigt att ledningen Overtygar mer &n 75 procent av
beslutande personer inom foretaget att det &r farligare att vara passiv &n aktiv. Misstagen som
foretag latt gor ar att undervardera svarigheten att driva personal och ledningen fran den
trygga och sakra plats de har till en mer riskabel position. | samband med svarigheterna av

riskbeddmning kan féretag bli paralyserade, eftersom de inte helt enkelt kan bedéma risken. >3

3.3.2.2 Skapa en stodjande koalition

“% ¢) Nationalencyklopidin
%0 Bengtsson & Skarvad, 2001
51 H
Ibid.
52 Ihid.
%3 Kotter, 2006
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Samla en grupp manniskor med gemensamt engagemang och styrkan att kunna leda ett
foretag vid fordndring samt uppmana dem att arbeta som ett team utanfér den uppsatta
hierarkin. Risken med att satta ihop denna grupp ar att det kan finnas for manga oerfarna
medlemmar eller sa ber man HR avdelningen om hjalp, istéllet for att be de erfarna ledarna

inom foretaget. >

3.3.2.3 Skapa en vision
Skapa en vision som beskriver den nya férandringen som alla runt om i foretaget kan forsta
och lockas av. Det galler dven att skapa en strategi for att uppna visionen. Det ar viktigt att

visionen ar lattforstalig for alla. En for komplicerad vision gér att intresset svalnar.

3.3.2.4 Kommunicera den nya visionen

Se till att kommunicera visionen till alla och anvand forebilder fran t.ex. den stddjande
koalitionen for att se till att visioner &r rétt uppfattad bland personal och involverade.
Misstagen foretaget kan gora &r att visionen inte kommuniceras tillrackligt eller att ledningen

arbetar i motsatt riktning 4n vad visionen sager.*®

3.3.2.5 Uppmana alla att uppfylla visionen
Se till att reducera barridrer och hinder som finns i foretaget och som gor det omdgjligt att
uppfylla visionen. Uppmana personal att ta risker, se otraditionella mojligheter, "think outside

the box”. Problem uppstér om ledningen inte lyckas avlagsna barriarer inom foretaget. >

3.3.2.6 Skapa och planera kortsiktig vinst

Som ledning ar det viktigt att definiera och skapa tydliga mal som kan uppmuntra och
motivera personalen. Med otydliga mal blir det svart for personalen att motiveras och arbeta
strukturerat och om det skulle droja mer &n 12 manader innan forsta delmalet ar natt, &r det en

indikation p& att malen méste ses over.*®

3.3.2.7 Sla samman tidigare forbattringar och utveckla fler férandringar

% Kotter, 2006
%5 Ibid.
% 1bid.
> Ibid.
%8 Ibid.
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Som ledning &r det viktigt att ta hjalp av tidigare lyckade forandringar och anvénda dem som
”mall”, for att genomfora nya forandringar. Det &r aven viktigt att man anstéller eller utbildar
personal som sen kan forsoka realisera visionen. Det som foretaget maste vara forsiktig med

ar att inte ta ut vinsten i forskott nar de forsta malen ar nadda.>®

3.3.2.8 Institutionalisera de nya standpunkterna i kulturen

Forandringarna som genomforts maste nu implementeras i foretagskulturen. Det nya
beteendet maste accepteras i de sociala normerna och varderingarna. Det ar extra viktigt att
ledningen ser till att uppmuntra personer i foretaget, genom ledarskapsposition, som

personifierar den nya kulturen.®

3.3.3 En tjénsteinriktad strategi

Foretag bor &ndra sitt strategiska tdnkande vid till exempel tuffare konkurrens, vilket
Gronroos antyder. Vidare syftar han pa att ledningen bor inrikta sig pa interaktionerna med

kunderna och kundférhéllandena, for att darigenom né ut med profilen. ©

En forbattrad tjanstekvalité behover inte nédvandigtvis innebdra 6kade kostnader, utan i de
flesta fall &r det enda som behdvs en béttre forstaelse for kunden och dennes 6nskningar. Néar
man vél analyserat detta kan man utnyttja befintliga resurser pa ett mer systematiskt och
marknadsinriktat satt. Forbattrad kvalité leder givetvis till att kunderna blir néjdare. Beslut
som tas for att forbattra kopare- sédljareinteraktion samt for att forbattra tjanstekvalitén visar
att ledningen &r inriktad pa att acceptera medarbetarnas intaktsskapande kraft vilket i sin tur
Okar medarbetarnas motivation och resulterar i d¢kad produktivitet. No6jdare kunder skapar
dven externa effekter, da en positiv "word-of-mouth” skapas. Genom den positiva
kundupplevelsen forstarkts foretagets image, vilket i slutindan 6kar séljvolymerna.®?

3.3.4 Kundvérdeskapande process

Brian Ross berattar om fyra rad som ett foretag inom en konkurrerande detaljhandel bor tanka

pa for att skapa en god kundrelation som samtidigt ger goda resultat.

3.3.4.1 For att lyckas fanga kundernas uppmarksamhet, maste detaljister engagera sig — nu!

% Kotter, 2006

% 1bid.

%1 Gronroos, 1997
82 |bid.
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Ju snabbare ett foretag borjar fokusera pa kunden desto snabbare kommer resultaten. Det &r
viktigt att alla i organisationen accepterar kundfokus strategin da resultat kommer att
resulterar i fordelar for hela organisationen. Det galler att sdtta kunden i fokus och se till att
ge dem vad de vill ha. Denna typ av forandring kraver ett helhjértat engagemang och en enad
organisation. I daliga tider menar Brian Ross att det ar extra viktigt att forse kunden med sina
behov da kunderna hela tiden ser till att placera sina pengar pa ratt stalle som ger dem

maximal utdelning bade i produkt och i service.®®

3.3.4.2 Att samla in kunders preferenser &r bara halva jobbet

Att samla in information om konsumenters anseende &r bara halva arbetet. | detaljhandeln
levererar prestationer resultat. En detaljist kan samla ihop den mest sofistikerade analysen
utav kundernas preferenser, men utan mojligheten att verkstélla dessa, har arbetet inte nagon
mening. Med hjélp av denna insamlade data kan man planera for framtida aktiviteter. Att
samla liksom tolka konsumentdata &r ett grundldggande steg i resan mot en
konsumentinriktad detaljhandel. Det ar &ven mycket viktigt att man kan sprida informationen
till hela organisationen liksom att anvanda informationen for att implementera en béttre
prissattning, marknadsforing liksom vid beslut utav sortimentet. De foretag som lyckas
implementera konsumenternas behov som det viktigaste i organisationen liksom att anvanda
ratt verktyg for detta kan sedan anvénda dessa insikter for att influera handelns liksom
marknadsforingens beslut, locka till sig kunder till butikerna och skapa betydande first-

mover” fordelar.®*

3.3.4.3 Ansvar och deltagande fran alla led i organisationen kréavs for lyckad kundfokus

Kundfokus maste smidigt men bestamt implementeras i hela organisationen, fran ledningen
till varenda anstalld i butikerna. Alltfor ofta uppstar problemet att en gammal valetablerad
kultur tar 6ver och “kor dver” de nya strategierna nar foretagets ledning forsoker gora
forandringar. Undersokning visar, enligt Ross att brist pa teamwork och kommunikation ofta
kan var en av anledningen till att de nya strategierna inte framgangsrikt lyckades
implementeras inom organisationen. Det ar dven viktigt att lyfta fram kundfokus som ett mal i

organisationen och inte bara fokusera pa vinst, forsaljning och volym. Sa att personalen

8 Ross, 2009
% 1bid.
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kanner sig motiverade, vilket innebé&r att organisationens medlemmar inte bara kanner att de

ar med pa "talking the talk” utan "walking the walk”.®®

3.3.4.4 Uppdaterad statistik kommer att framja organisationens interna arbete med kundfokus
Inom detaljhandeln finns det ingen tydligare indikator pa framgang och misslyckanden an
forsaljning och vinst. Detaljister bor darfor utnyttja matinstrument for att mata framgangar.
Det ar dven viktigt att foretaget ser att forséljning till varje segment och malgrupp resulterar i
vinst. Detta ar extra viktigt for foretag som arbetar inom detaljhandeln med manga

konkurrenter.®®

3.3.4.5 Samarbete ar ett kritiskt steg for en framgangsrik kundfokus

Att samarbeta ar ett viktigt steg for att lyckas, bade for detaljister och aven for tillverkare.
Detta samarbete ar framfor allt viktigt vid diverse beslut, som exempelvis vid beslut om
strategier, prissattningar, marknadsforing liksom vid diverse lagerbeslut. Medan detaljisters
och tillverkares preferenser ofta skiljer sig at, sa sammanbinder konsumenten deras
uppfattningar. Genom att anvanda den delade konsumentinsikten, sa kan detaljister och
tillverkare fokusera pa att erbjuda kunden den ratta produkten, till ratt pris for att pa sa vis
battre tillfredstalla konsumenternas behov. Darutdver kan tillverkare genom den delade
informationen bli inspirerade till ny innovation, liksom forbattra detaljisternas relation med

tillverkaren.®’

3.3.5 Service management

Gronroos definierar service management pa foljande vis:

”Att forsta den nytta kunden far genom att konsumera eller anvanda
organisationens erbjudande och hur tjanster var for sig eller tillsammans
med fysiska varor eller andra patagliga ting bidrar till denna nytta, det vill
saga att forsta hur den totala kvalitén upplevs i kundrelationen och hur den

forandras i takt med tiden.”®°

% Ross, 2009

% hid.

%7 Ross, 2009

% Gronroos, 1997
% 1bid. s 125
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Enligt Gronroos &ar service management ett synsatt pa management dar ledningsprocessen
inriktas pa tjanster och service. Service management ar ett marknadsinriktat synsatt, vilken
berdr hela organisationen och gor tjanstekvaliteten, pa det sattet som kunden upplever det, till
den framsta drivkraften for en verksamhet. Gronroos anger att service management &r sattet
hur man uppfattar nyttan som kunden far genom att anvéanda sig utav foretagets erbjudande.
Annorlunda uttryckt innebar det att man ska forstd hur den totala kvalitén uppfattas i

kundrelationen. "

Foretagets allmanna inriktning, bade i tjanstetillverkande liksom i tillverkande foretag,
forandras med ett service managementperspektiv, da den produktbaserade nyttan dvergar till
en total nytta for kundrelationen. Dessutom utvecklas de kortsiktiga transaktionerna till
langsiktiga relationer samt att kvalitetsfokusen pa karntjansten for den totala kundkvalitén i
langvariga kundrelationer forandras, da man istallet efterstravar en total nytta och en total

kvalité. "

3.3.6 Servicekultur

For att utveckla en servicekultur bér man enligt Gronroos genomfora ett antal steg, vilka
saledes ligger till grund for en val integrerad och intern marknadsforing. Man bor se till att de
anstallda forstar och accepterar foretagets affarsidé, dess strategi, dess taktik men ocksa dess
produkter, dess tjanster och dess marknadsforing. Andra viktiga steg dr att skapa en
serviceinriktad ledning och en serviceinriktad ledarstil. Det &ar viktigt att ett foretags personal

har en tydlig och klar kommunikation utifran ett serviceinriktat satt.”

Malen for den interna marknadsforingen, som namnts ovan avser att medarbetarna &r
motiverade, kundinriktade liksom tjanstvilliga, med andra ord att de tillhandahaller roller som
deltidsmarknadsforare och detta utgor en relevant del for servicekulturen. De ska ocksa
forsoka bibehalla samt locka till sig nya och duktiga medarbetare. Det dr ocksa viktigt att de
interna tjansterna utfors pa ett kundinriktat satt. Nar servicekulturen val har utvecklats, maste
den kontinuerligt underhéllas, sa att de implementerade principerna vidmakthélls.™

™ Gronroos, 1997
™ Ibid.
2 1bid.
% Gronroos, 2002
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En starkt serviceinriktad kultur kan latt vaxa sig starkare, enligt Gronroos. Om ett
serviceinriktat foretags service inte samspelar med den radande servicekulturen och darmed
inte bistar med god service till kunden, kommer en relationsinriktad strategi bli svar att
genomfora. Medarbetar (chefer och arbetsledare saval som kontaktpersonal) kommer inte, dar
servicekultur saknas, att se vikten av alla dessa dolda tjanster. Inte ens de mest uppenbara
servicefaktorer far den uppméarksamhet de behover. Om foretaget dessutom har andra
véarderingar som dominerar kan arbetet for serviceinriktad kultur f& motsatt effekt.™
Kundbemotande och servicekultur kommer vara betydande for Apoteket AB. For att mota de
nya konkurrenterna kommer Apoteket AB behdva tillampa dessa begrepp i syfte att behalla
sina kunder och for att personalen ska vara forberedda infor uppgiften att befasta Apoteket

AB:s ledande position pa marknaden.

3.3.7 Marknadsforing

Axelsson och Agndal papekar att marknadsforing ar ett vitalt moment, betraffande
overensstammelse mellan foretagets profil och image. For att mojliggora detta, bor ett foretag
anvanda sig av marknadsforing som syftar till att Gverbrygga eventuella skillnader i

uppfattningen mellan ledningen liksom dess intressenter.”

Ledningen i framgangsrika och aktade foretag ar ofta av den starka Gvertygelsen att kunder
upplever foretaget likadant som ledningen gér, vilket ofta ar felaktigt.”® Detta innebér att en
marknadsplanering maste ligga till grund for sjalva marknadsforingen. Marknadsplaneringen
innebar att ett foretag maste planera och marknadsfora sig for att visa vad de kan erbjuda sina
kunder liksom vilken extra nytta de kan tillféra kunderna.”” Det vill saga, att profil och image
Overensstammer. FOr att mojliggora detta samt kunna planera for framtiden, krdvs att
foretaget vet var man star idag, vilket i sin tur innebér att foretaget maste veta vilka resurser
de tillhandahaller, vad konkurrenterna gor osv. Nar man val vet detta kan man sedan utforma
en strategisk som ligger grund for foretaget och férhoppningsvis resulterar i en lyckosam

profilering. ™

™ Grénroos, 2002 s 397

> Axelsson & Agndal, 2005
’® Grahame, 2002

" Axelsson & Agndal, 2005
8 Ibid.
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3.3.8 Varumarket

Med en kombination av namn, slogan, férpackning, marknadsforing, logotyp, produktdesign
och annonsering formas varumarket som ska fylla syftet att férmedla produktens eller
tjanstens budskap till kunden. Utdver den h&r kombinationen tillkommer dven en annan
dimension som antingen ger produkten ett gott anseende eller far produkten pa fall. Har talar

man om produktens rykte.”

Ryktet i sig skapas av méarkesmedvetenhet, markeslojalitet, uppfattad kvalité och
markesassociationer.®® En enhetlighet av dessa begrepp kommer att gagna varumarket samt

foretaget och bildar en genvag till kvalité och varde, nar kunden genomfor sitt kop.®*

Ailawadi och Keller beskriver att varumérket for ett foretag inom detaljhandeln har blivit allt
viktigare. Det kan i manga fall vara ett av foretagets mest vardefulla tillgang och har darmed
blivit en prioritering upp till hogsta ledningen. Da varumarket &r en sd pass viktig
konkurrensfordel, ar det viktigt att anvanda den och dess strategi pa en detaljhandelsmarknad.
Detta for att paverka kunders uppfattning om foretaget samt locka kunden till besok och bli
lojal mot foretaget. Inom flera lander bland annat i USA har man sett att ett tydligt och

véaxande varumarke, indikerar ett foretags vaxande konkurrensandel p& marknaden.®

Varumarkesidentiteten och varumarkesimagen &r tva andra fundamentala begrepp for
kreationen av ett starkt varumarke. En av manga definitioner for varumarkesidentitet betonar
varumarket som ett unikt samband mellan varumarkets associationer, vilka representerar
varumarkets standpunkt och infriar ett lovande till kunden. Varumarkesimagen fungerar som
understod at identiteten och hjélper foretaget med nédvandig information vid uppbyggandet

av varumarkesidentiteten.®

3.3.9 Logotypen

Logotyp &r en sarpréglad grafisk konstruktion av bokstéver och bildelement, som bildar det
centrala elementet i varumarket (varumarkets yttre).®* Har foretaget lyckats astadkomma en

bra logotyp, blir det lattare att formedla foretagets personlighet till den potentielle

 William, 2000

8 Aaker & Joachimsthaler, 2000
& William, 2000

8 Ailawadi & Keller, 2004

& Aaker, 1996

8 d) Nationalencyklopidin
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konsumenten. Foretagets framgang héanger starkt ihop med hur logotypen utformats; dess

dimensioner, dess farg och dess form. Dessa tre egenskaper utmarker foretagets logotyp.®

Vid storre forandringar som foretaget genomfor, ar det darfor vanligt att logotypen &ndras.
Men i samband med detta uppstar stora risker (stora kostnader, tveksamheter fran kunder etc.)
som ar nodvandiga for att formedla de nya vardena foretaget star for. Genomforandet av
forandringen kraver god kunskap om marknaden men en alltfor snabb forandring kan paverka
foretagets personlighet negativt.®® Som foretag ska man iaktta storsta forsiktighet vid
forandringar, da konsumenters fortroende kan ta betydande skada. Ur organisations- och

omvarldsperspektiv forefaller sma forandringar som bast.®’

Eftersom forandringar &r svara att hantera och beror pa att marknaden agerar dynamiskt,
behodvs ett langsiktstank. Foretagets nya karnvarden maste pragla de nya forutsattningarna
och astadkomma en intern trygghet som medarbetarna kanner sig komfortabla i. Det &r alltid
lattare att nyansera redan befintliga karnvarden for att astadkomma den hér interna

tryggheten. Langsiktig varumarkeskommunikation ger bade intern och extern trygghet.®

Vi har valt att skriva om logotypen och varuméarket da Apoteket AB nyligen rekonstruerat
dessa och eftersom nya standigt vaxer fram ar det viktigt att ta reda pa hur val forankrad vart

fallforetags logotyp ar for personal och kunder.

3.4 IMAGE

| detta avsnitt presenteras begreppen; corporate image och reputation. Imagearbetet ar en
process som bygger pa kundens uppfattning om foretaget. Denna uppfattning byggs pa
interaktionen mellan kund och foretag t.ex. ndr kunden kontaktar foretaget i butik eller via
telefon. Ges kunden god service kommer han &ven ha en positiv imagebild av foretaget. Vi

beskriver aven ett kundndjdhets index.

8 Aaker & Joachimsthaler, 2000
8 Aaker, 1996
8 Speak, 2001
8 Litton, 2001
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3.4.1 Corporate image & reputation

Foretagets ansikte utat baseras pa manniskors kanslor och varderingar for en organisation och
kallas sammanfattande for corporate image. Ett ndra beslaktat begrepp, som bygger pa
foretagets beteende inom sitt verksamhetsomrade &r corporate reputation. Dessa begrepp
utgor en svarbalanserad grund som foretaget maste bemastra for att inte raka i svarigheter.
En viktig kugge i malet att uppna en god image, ar att forsoka profilera kunders momentana
vérderingar om organisationen.® Det galler for ett foretag att utmarka sig positivt och synas i
positiva sammanhang. Sponsring ar en sddan metod som gor att foretaget syns vid positiva

tillstallningar och som darmed 6kar den positiva bilden av féretaget.*

Pa en marknad med manga detaljister ar det vanligt att foretagen binder unika associationer,
t.ex. kvaliteten av service till varumérket. En annan foretagsmaéssig grundregel, for att skapa
en hog omsattning och i slutandan generera vinst, ar att applicera varumarket pa produkterna.
Hérigenom symboliserar foretaget sitt varumérke genom produktutbudet. Oftast brukar det
vara produkter som karaktariserar branschen och som ger stora marginaler. Ett exempel kan
vara egna sminkmarken i en hud— och skonhetsbutik. Ailawadi och Keller menar att om man
véljer produkter med god kvalitet och applicerar detta pa sitt varumarke paverkar detta

foretagets image positivt.**

Vidare beréttar Ailawadi och Keller att utseendet i en butik paverkar kunden bade
psykologiskt samt ekonomiskt. Detta betyder att sannolikheten att kunden konsumerar mer i
en butik med harmonisk inredning, lugn musik och ljusa farger, 6kar. Oavsett hur mycket tid,
pengar och hur ofta kunden bescker butiken. Butikens positiva utseende kan paverka kunden
pa sa satt att kunden sénker sin ekonomiska och psykologiska standard till de produkter som
séljs i butiken och har lattare att acceptera dem. Dock poédngterar forfattarna att en miljé som
framstalls som allt for lyxig istallet kan fa kunden att uppfatta butiken som dyr och darmed
inte besoka den. Forfattarna papekar ocksa att en trevlig och harmonisk miljo i butiken dven
paverkar personalen till det positiva som resulterar i god service och trevligt bemotande av

kunder.

8 Grahame, 2002
% Kotler, 2001
% Ailawadi & Keller, 2004
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Grahame belyser tva grundpelare som ofta utgér en sldende problematik mellan
foretagsledare och anstdllda, vilka &r kannedomen om olika samhallsgruppers
trosforestéliningar och kénslor om organisationen samt hur “foretagsidealt” i branschen
karaktariseras. Overvinnandet av denna problematik ges genom intern medvetenhet om sin
image och det viktiga ar att foretaget syns och gor évertygande reklam sa att manniskors

medvetenhet om foretaget blir realitet.%

Ett annat centralt steg for att forbattra imagen, menar Grahame, ar att identifiera och influera
de nyckelfaktorer som manniskors varderingar om organisationen bygger pa. Det viktiga hér,
ar att paverka varje aspekt om hur den typiska organisationen kommunicerar - bade internt
och externt med sina aktiedgare. Lyckas man identifiera dessa faktorer, blir det lattare att
bestamma den 6vergripande imagen som en individ har om ett foretag.”® Image spelar en stor
roll for Apoteket AB. Detta eftersom kunderna har en uppfattning som ledningen kan utga
ifran, for att kunna forbattra kundrelationerna.

3.4.2 Kundndjdhets index

Kundndjdhets index (customer satisfaction index, C.S.l.) &r ett system som anvands av
foretag for att mata och analysera relationen mellan kunders uppfattning av kvalitet,
preferenser och foretagets prestationer och mal.* Med hjalp av detta system ges foretaget i
god tid en Overblick 6ver olika omraden som de behover utveckla for att inte forsamra sin
image. Genom att anvénda C.S.l. kan foretaget &ven avldsa om foréndringar i foretaget har
resulterat i positiva eller negativa asikter fran kundens sida. Tanken bakom C.S.I. enligt
forfattarna EKI6f och Westlund &r att en hel bransch ska anvénda sig av samma
undersokningsstrategi och darigenom kan hela branschen avldsas, bade internationellt och

nationellt.%®

Genom att anvanda en 100-gradig skala kan foretaget sedan med hjalp av kundernas asikter
mata nojdhet, uppnadd kvalitet, forvantningar, lojalitet samt klagomal. Till hjalp anvander sig
foretaget av en enkat dar fragorna ar stallda sa att foretaget tydligt och enkelt kan méata
kundens asikt. Det ar viktigt att endast kunder som nyligen har besokt foretaget svarar pa

enkaten for att fa sa arliga svar som majligt som inte ar paverkade av andra manniskors

%2 Grahame, 2002

% bid, s 51

% Eklof & Westlund. 1998
% 1bid.
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asikter om foretaget. Detta for att kunden ska ha en chans att arligt komma ihag upplevelsen i

butiken eller tjansten de fick.®

Foretaget kan valja att sjalv gora en nojdkundundersdkning t.ex. genom att uppmuntra
kunden att svara pa en enkéat som de lamnar in i butiken. Ett annat alternativ &r att lata ett
undersokningsforetag skota enkédten och sammanstalla den. Det senare &r ett jobb som annars
foretaget far gora sjalv vilket kan krava mycket tid och resurser.”” Detta index kan Apoteket
AB tillampa efter en langre period, for att se om kundernas tillfredstéllelse fortfarande ar hog

och om de generellt &r nojda.

% Eklof & Westlund. 1998
7 1bid.
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4 EMPIRI

I detta kapitel presenteras insamlad fakta och undersokningar vilket senare ligger till grund for
analys och diskussion med teorin.

4.1 APOTEKET AB: SROLL PA MARKNADEN

For att 0ka forstaelsen for hur Apoteket AB:s omprofilering vid omregleringen kan se ut,
presenterar vi i detta avsnitt deras verksamhet samt deras strategi infor omregleringen.

4.1.1 2000- talet

Under 2000-talet utvecklade Apoteket AB sin verksamhet, bland annat genom att man lade en
storre fokus pa tjanster. UtGver det, skapade internet nya kundkontakter, dar Apoteket AB
tillhandaholl information och forsaljning. Parallellt ifragasatte EU Apoteket AB:s ensamratt
pa lakemedelsforsorjningen. Slutligen fastslogs dock att Apoteket AB:s system var forenligt
med EU-reglerna. 2006 vann den borgerliga valsegern och den 1 juli 2009 férsvann

monopolet.*®

Stefan Carlsson, VD for Apoteket, berattar angaende sina tankar om monopolets forsvinnande
i arsredovisningen 2008, sa har:

”Nar monopolet forsvinner kan jag konstatera att den foréndring av
marknaden vi nu genomgar ar den viktigaste under min tid inom halso- och
sjukvarden. Viktigt att komma ihag &r att reformen ar en dynamisk process.
Det ar en utveckling som redan har pabdrjats och som kommer att fortsatta
under lang tid. Jag ar angelagen om att Apoteket tar ett fortsatt stort
ansvar for ett hallbart arbetssatt och bidrar till en lyckad omreglering. Det
ar samspelet med konsumenter, patienter, vardgivare, medarbetare och
andra viktiga intressenter som ar nyckeln till framgéang. Jag ar 6vertygad

om att Apoteket kommer att st& starkt p& den nya marknaden.”*

% ¢) Apotekets Hemsida
% Apoteket AB:s &rsredovisning 2008 s 3
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Apoteket AB har dven under aret prioriterat och fokuserat pa tre huvudomraden; bland annat
att vidmakthalla lakemedelsservicen, att arbeta for att underlatta omregleringen, liksom for att
forbattra apoteket till att forbli framgangsrika pa en numera fri och konkurrensutsatt

marknad. %

Riksdagen fattade den 29 april 2009 beslut om att Apoteket AB:s monopol ska forsvinna.
Omregleringens syfte var att skapa béttre tillganglighet, priser liksom service for kunderna.
Den 1 september 2009 éppnades marknaden for lakemedelsférsorjning till slutenvarden for
konkurrens. Fran och med den 1 november 2009 kan receptfria ldkemedel kopas i
dagligvaruhandeln och férsaljningsprocessen av apoteksbutiker avslutades den 9 november

samma ar.1%* Vilka aktorerna ar, kommer att namnas senare.

Stefan Carlsson kommenterar Apoteket AB:s framtid i arsredovisning 2008 pa féljande sétt:

”Jag ar fullt medveten om att det krdvs extraordindra krafttag under de
narmaste aren for att vi ska kunna fortsatta vara ledande nar
konkurrenterna etablerar sina verksamheter. | den nya organisationen som
tradde i kraft den 1 januari 2009 spelar enheterna Distribution &
Produktion och Sortiment & Inkop nyckelroller. Att fa kontroll 6ver den
framtida varuférsorjningen och att sékerstélla att vara kunder far tillgang
till attraktiva produkter &ar centralt. Apotekets medarbetare har sjalvklart
en fortsatt avgdrande roll. Medvetenheten kring halsans betydelse och det
Okade utbudet av kvalificerade lakemedel utgdr grunden for att vi idag
lever ett betydligt langre och mer halsosamt liv. Radgivningen i dessa
fragor kan ocksa vara helt avgérande. Genom Apoteket Farmaci fortsatter
vi erbjuda vard- och omsorgsmarknaden kunskap om lakemedel och dess
effekter. Det ar tjanster som ger stora vinster, bade for enskilda patienter

och for samhéllet i stort.””%2

100 4) Apotekets Hemsida
101 Apotekets Hemsida
102 Apoteket AB:s &rsredovisning 2008 s 3
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4.1.2 Strategi for omreglering

Apoteket AB vill erbjuda sina kunder ett brett sortiment, bade vad det géller varor och
tjanster, dar kunnandet om ldkemedel och dess anvéndning ses som hdgsta prioritet.
Verksamhetens dvergripande mal &ar att Apoteket AB ska vara Sveriges ledande och mest
effektiva apoteksaktor. Utover detta vill de behélla sitt starka varumarke, forstarka sin
position pa halsomarknaden samt ha en lénsamhet i niva med de basta i branschen. Att vara
ett tilltalande alternativ bland medarbetare som vill utvecklas i ledarskap, inom farmaci och i
affarsmanskap ses ocksa som en viktig kugge.'®® En annan viktig malséttning som Apoteket
AB satt upp ar att oka tillgangligheten, servicen, séanka lakemedelskostnaderna liksom att

utveckla tjansteutbudet.%*

Apotekets delmal ar bland annat foljande:

o ”Halsoperspektivet: Profilera Apoteket mot prioriterade kundsegment med hélsa i fokus.

« Sortimentsutveckling: Ta fram ett bredare sortiment med hdg I6nsamhet och anknytning
till Apotekets varumarke.

« Internationell expansion: Oka den internationella narvaron och omsattningsandelen fran
internationell verksamhet.

« Tjansteutveckling vard- och omsorgsmarknaden: Vidareutveckla verksamheten riktad till
landsting, kommuner och foretag.

« Kostnadsreducering: Skapa effektivare processer givet Apotekets nya roll och anpassa

koncerngemensamma kostnader till ny marknadsandel.”*%

| Apoteket AB:s arsredovisning 2008 kan vi ta del av mer langsiktiga och utvecklade mal som
ska vara uppnadda 2012. De har valt att fokusera pa kunder, processer, medarbetare och
finans. Foljande tabell forklarar dessa mal och det strategiska vagvalet inom varje omrade

samt vilka projekt som &r forankrade till dem.

Omréde Mal 2012 Strategier (urval) Strategiska projekt 2008 urval
Finans En l6nsamhet i nivd med | o Utveckla nya erbjudanden till o Sortimentsutvecklingsprojektet
de basta i branschen. privatpersoner samt vard och o Varumérkesplattform
Behalla och omsorgsmarknaden o Apoteket International AB
vidareutveckla o Forstarka Apoteket som en del av
ett starkt hédlsobranschen

103 &) Apotekets Hemsida

104 1) Omstruktureringsholaget
105 Apoteket AB:s &rsredovisning 2008 s 3
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varumarke o Oka den internationella narvaron

Kund Ledande inom halsa och | e Utveckla nya innovativa I6sningar e Marknadsutveckling
lakemedel och tjanster, med halsoperspektivet i o Kanal- och etableringsprojekt
fokus e Franchiseprojekt (pilot)

o Oka marknadens kannedom om
Apoteket Farmaci och de tj&nster som
erbjuds

o Fokusera pa kundbemotandet

o Infdra nya driftsformer som franchise

o Multikanalstrategi, olika
forsaljningskanaler ska samverka och

forstdrka varandra
Process Effektiva processer, e Renodla verksamheten o Effektiv varuforsorjning
med hjalp av modern o Tydliggora satsningen samt fokus p& (forstudie)
informationsteknik erbjudanden och tjanster riktade mot | e Bolagisering av affarsomréde
vard- och omsorgsmarknaden o Avtal
o Inféra vertikal integration for att fa o Apoteket Farmaci AB och
egen kontroll 6ver varuférsorjningen Apoteket
e Utveckla branschens framsta o Produktion & Laboratorier AB
logistikldsning bildades den 1 juli 2008
o Hantera viktiga hallbarhetsfragor o Miljécertifiering enligt 1ISO
14001
Medarbetare | Vara det attraktiva e Starka chefer och medarbetare i o Ett antal aktiviteter inom ramen
alternativet fér den som utveckling mot ékad konkurrens for
vill utvecklas inom o Stirka Apotekets varumarke riktat till I6pande arbete och det Iang
farmaci, ledarskap, medarbetarmarknaden siktiga
affarsmannaskap och arbetet att forena med arbetare
foretagande och chefer i en gemensam
vardegrund

e Fokus pa intern kommunikation,
nya arbetssatt samt utveckla
medarbetarnas affdrsmannaskap

Tabell 1: Visar Apoteket AB:s olika mal och strategier.™™

4.2 PROFILERING

| detta avsnitt presenterar vi Apoteket AB:s identitet, profil och image ur foretagets synvinkel,
for att pa sa vis oka lasarens kunskaper liksom forstaelse for hur Apoteket AB dels ser pa sig
sjalv och dels blir sedda utifran.

4.2.1 Apoteket AB:s identitet

Eva Fernvall, Apoteket AB:s varumarkesdirektor beskriver deras organisationskultur som
starkt praglad av en gedigen farmaceutisk kunskap med en hdg noggrannhet liksom
trovardighet. Hon sager ocksa att de alltid stravat efter att vara en bra arbetsgivare for sina
anstéallda med en intern stomme som bygger pa att personalen genom intranat, lokal tidning
och workshops tilldelas viktig information for att kunna utvecklas. Eva Eriksson, butikschef
pa Apoteket pa Vala, namner dven hur viktigt det ar att personalen far vara aktiva och

engagerade vilket gynnar motivationen samt dkar trivseln.
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Sedan nagra ar tillbaka har Joakim Dahlgren, fore detta anstalld konsult vid Apoteket AB,
varit med och utvecklat det sélj och affarskulturen av apoteket, vilket inte alltid har tagits
emot med Oppna armar. For manga anstallda star Apoteket AB for radgivning och expertis
och darfor har ord som sélj och merforsaljning klingat daligt och varit svara att implementera
i vissa butiker. Dahlgren beréttar att saljstrategin som har utarbetats har gjorts i framtida syfte
just for att kunna mota konkurrens. ”’Apoteket AB maste se sig sjalv som séljare och inte bara

radgivare. Foretaget maste fa ett mer vinstdrivande tank™, avslutar Dahlgren.

Vidare berattar Dahlgren att Apoteket AB for nagra ar sedan arbetade extremt
kostnadsmedvetet med syfte att ge rad till kunden att kopa de billigaste varorna i butiken.
Detta for att ge kanslan av att man kunde spara pengar om man gick till Apoteket AB. Ibland
kunde detta leda till att personalen i butikerna rekommenderade vila och ett glas vatten till
kunderna nar de hade huvudvérk, bara for att kunden skulle fa ett sa billigt alternativ som
mojligt. Att jobba med sélj och marknadsforing ar fortfarande ett arbete som tar lang tid att
implementera i den kultur som rader pa Apoteket AB men som kommer att synas med tiden,

séger Dahlgren.

Eva Fernvall anger vidare att Apoteket AB tillhandahaller en bred kunskap inom alla omraden
som ar kopplade till deras verksamhet, bland annat vad det galler deras 6ppenvard liksom

dess slutenvard.

Vad det galler kvalité lagger foretaget inte enbart fokus pa produktens kvalitet utan aven pa
kvalitén i olika processer, allt for att kunna genomféra en trygg ldkemedelsexpandering.
Personligen anser inte Eva Fernvall att foretagets identitet kommer paverkas, eftersom den ar
starkt gjuten i foretaget och etsat sig fast hos varje medarbetare. ””Apoteket erbjuder utifran
kundernas behov ett brett sortiment av varor och tjanster inom lakemedel och halsa till

privatpersoner, foretag och producenter inom vard och halsa”.*%’

4.2.2 Apoteket AB:s profil & varumarke

Apoteket AB har sedan en tid tillbaka forandrat sin logotyp samt inredning i butikerna.

Joakim Dahlgren berattar att detta ar ett utav flera steg till att fa Apoteket AB att bli mindre
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myndighetsstamplad och mer “up to date” samt modernt. Aven for att forbereda sig infor
konkurrenter som trader in pd marknaden under hosten 2009. Att nu genomfora en
rekonstruktion av logotypen, anser Dahlgren lampligt, med tanke pa att manga nya logotyper,
fran konkurrenternas sida, kommer in pa marknaden. Darfor ar det lampligt att se till att gora
om allt pa Apoteket AB nu, &n att vanta med detta till om nagra ar. Eva Eriksson haller med,
hon tror att den nya logotypen kommer fa positiv respons fran personalen. ’Den kommer att
sporra personalen till att arbeta annu hardare.” Eva Fernvall menar att logotypen star for
trovardighet liksom en indikator pa att Apoteket fornyar sig. De tillfrdgade kunderna har
ocksa fatt mojligheten att kommentera logotypen och ord som tydlig och igenkannande ar de

ord som aterkommer mest.

Dahlgren fortsatter att beratta att han mycket vél kan ténka sig att Apoteket AB kommer att
arbeta med sin segmentering mer strategiskt och till exempel borja nischa sig mot vissa
specifika malgrupper sasom barnfamiljer och olika aldersgrupper. Detta tror han kommer att
satta sina spar i marknadsforingens del i budgeten, eftersom denna del kommer att 6ka
markant. Inga apotek i Sverige kommer att behdva gora reklam for de olika mediciner som
finns, eftersom detta gor lakemedelsforetagen. Darfor ar det extra viktigt att apoteken hittar
andra satta att na ut till kunderna. Nar det galler Apoteket AB kommer de troligen att gora
reklam for sina tjanster, radgivning, varumarket samt géra reklam vid olika tillfallen, t.ex. pa
varen for allergier och hosten vid forkylning. Vidare berattar Dahlgren att nar det galler
Apoteket AB:s profil ar det svart att veta exakt vad som kommer att handa. Eva Eriksson
haller med, jag tror anda att apoteket bor angripa profilen fran olika perspektiv, dar vikten
kommer att ligga vid kundbemétandet.”” Eva Fernvall anger vidare att Apoteket AB kommer
att utbka manga omraden, bland annat bredare sortiment, forandring utav butikskoncept
liksom utveckling utav foretagets reklamkoncept. Dessutom anser de att det &ar viktigt att
kunderna uppfattar dem som ett foretag som forsoker forenkla eller réttare sagt, gora det

enklare att ma bra.

Eva Fernvall anser att Apoteket AB:s frdmsta styrkor ar varumarket, trovardigheten och deras
kunskap inom farmaci. Dahlgren stracker sig sa langt att han dven jamfor Apoteket AB:s
styrkor med konkurrenterna, dar han betonar Apoteket AB:s langa existens och att deras
tjansteutbud &r tillfredstallande. Men han betonar ocksa att utéver den radgivningen man far i

butiken finns det dven en djupgaende radgivning, dar kunden kan fa en oversikt over vilka

-33-



mediciner som passar just henne, det vill sdga en egen lakemedelsprofil. Detta ger en stark

konkurrensfordel menar Dahlgren. Detta haller dven de tillfragade kunderna med om.

Hela 60 procent av de tillfragade kunderna tycker att Apoteket AB:s kompetens och service ar
deras framsta styrkor. De har en stark stallning pa marknaden och har darfor ett hogt anseende
hos kunder och allménhet, framforallt ndr det géller ldkemedelskompetens och
hallbarhetsfragor. | undersokningar far dven sortimentet och foretagets samhéallsansvar ett
hogt betyg. For koncernen finns ett gemensamt huvudmarke, Apoteket AB, som ansvarar for

koncerngemensamma fragor.'%

Joakim Dahlgren ar orolig for hur Apoteket AB ska Kklara sig i sjélva saljprocessen;

”De foretag som har kopt klusterna &r stora och véletablerade
investmentbolag som fokuserar pa salj och I6nsamhet inom alla branscher
de ar aktiva inom. Apoteket AB har aldrig behdvt tanka pa forsaljning och

Idnsamhet.”

Apoteket AB har under en langre tid arbetat med sin profil, dar deras tjanster som de erbjuder
sjukhus och patienter har utvecklats. Just nu &r det endast Apoteket AB som erbjuder denna
service till sjukhusen men vi vet inte hur framtiden blir, tillagger Dahlgren. De tillfragade
kunderna anser att Apoteket AB:s daliga dppettider samt de langa vantetiderna &r tva negativa
aspekter som de maste forbattra.

4.2.3 Apoteket AB:s image

Ledorden i Apoteket AB &r sedan 2006, trovardighet, nytédnkande, handlingskraft och
omtanke. Ledorden har tagits fram for att hjélpa personalen men dven for att kunderna ska
veta vad de kan forvanta sig utav butikerna. Ledorden ar ord som Apotekets ledning aktivt har
arbetat med sedan de skapades, beréttar Dahlgren. Det har skett genom workshops, utbildning

och intern information.

Eva Eriksson butikschef pa Apoteket pa Vila i Helsingborg berattar daremot om andra ledord

som de har i sin butik. Ledorden lyder som foljande; ekonomisk tdnkande, attraktivt och
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kundfokus. Nagot Joakim Dahlgren forklara att det kan bero pa att varje butik har sina egna

interna mal och fokus som man har arbetat fram.

Pa fragan om hur Dahlgren tror att kunderna uppfattar Apoteket AB svarar han med att
ledorden ska vara framtratande och de, kunden framst tanker pa nar de kommer i kontakt med
en ett apotek. ”Omténksamhet och trovardighet ar ord som sakert kunderna skulle anvanda
om Apoteket AB, men nytankande och handlingskraftiga &r ord som kunderna langt ifran
anvander.” Vad det galler den negativa uppfattningen som kunden har om foretagets
verksamhet namns att de ar langsamma i arbetsprocessen. | andra undersokningar som de latit
gora, anser kunderna att foretagets nya logotyp uppfattas som trovardig samt modernare. En
annan viktigt aspekt &r att foretagets image kan bli mer utspadd da andra nya apotek kommer

att vara snarlika Apoteket AB:s.

Vad det galler foretagets nya positionering, anger Eva Fernvall att Apoteket AB utvecklat ett
antal nya strategier liksom aktiviteter for att uppna en framgangsrik positionering. Deras mal
ar att vara den ledande apoteksaktoren liksom att vara ett foredéme for hela marknaden. Eva
Fernvall vill inte utveckla exakt hur denna framgangsrika positionering ska ga till och se ut.
Priserna pa lakemedel som Apoteket AB erbjuder kommer att vara svara att konkurrera med
da priserna idag regleras bade statligt och av lakemedelsproducenterna och darmed kommer
priserna vara likvéardiga hos alla konkurrenterna. Detta betyder att en strategi som
differentiering, dar kvalitet och kunskap &r i fokus for kunden kan bli ett viktigt val for

apoteket, tillagger Eva.

4.3 APOTEKET AB:S KONKURRENSMARKAND

Har ger vi en presentation av Apoteket AB:s konkurrenter pa den nya marknaden. Darigenom
vill vi ge lasaren en bredare forstaelse for vilka utmaningar som Apoteket AB star infor.

4.3.1 Aktorerna pa apoteksmarknaden

Det finns flera internationella studier som visar pa att det finns betydande fordelar med att
Oppna marknader for konkurrens. Konkurrens framjar tillvaxten och leder till en forbattrad
resursallokering genom att marknadspriset pressas ned mot kostnaden, dessutom sker
dynamiska effektivitetsvinster liksom en produktivitetstillvaxt genom innovationer och pa sa

satt hojer det allmanna valstandet. En viktig forklaring till Apoteket AB:s regelreformeringar
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har varit en 6kad internationalisering och en allt snabbare teknisk utveckling i kombination

med &ndrad efterfragan hos olika kundgrupper. **°

Anders Ehrling, som &r fore detta vd for SAS Sverige, tror att Apoteket AB kommer att bli
utmanade och kommer att stétta pa konkurrens bade vad det géller pris och kvalité. Han
menar vidare att det ar viktigt att Apoteket vagar tanka i nya banor. Apotekets VD, Stefan
Carlsson delar samma uppfattning och anser att samarbete inom halsobranschen for alla
aktorer pa den framtida apoteksmarknaden kommer att vara utav stor betydelse. Han papekar
dven att foretaget kommer att méta manga duktiga konkurrenter, men kanner att Apoteket ar

val forbereda.*°

Apoteket kommer nu att méta konkurrens fran en rad olika aktorer, bade pa vard- och
omsorgsmarknaden liksom pa konsumentmarknaden. Flera stora apotekskedjor, bland annat
Alliance, Boots, Celesio, Phoenix samt Tamro Group, har visat intresse for en etablering pa
den svenska apoteksmarknaden. Den tyska ldakemedelsgrossisten Celesios mal ar att pa egen
hand etablera apoteksverksamhet i hela Sverige, dar deras sortiment kommer att likna
Apoteket AB:s, dock med ett bredare sortiment, dar fokus ligger pa service liksom kortare
vantetider. Dessutom anger Mads Paulsen, Vd pa Celesio, att foretaget vill positionera sig
som den mest attraktiva apoteksarbetsgivaren liksom som ett foretag som associeras med

halsa. !

Andra intressenter &ar det finska Universitetsapoteket och svensk-finska Oriola (KD). Utover
det forvantar man sig att konkurrens fran enskilda apoteksagare dven kommer att etableras. ™2
Den lilla svenska uppstickaren Foxfarmacia med Vd Fredrik Skepp ar ett annat exempel pa ett
nytt apoteksforetag. Utbudet kommer att likna Apoteket AB:s, men med en stark fokus pa

tjanster. Ett exempel pa detta ar vaccinationer och blodtrycksmétningar liksom nathandel.**?

Utdver de intressenter som kommer att starta egna apotek, har det statliga apoteket beslutat att
sélja ut sina apotek i fyra stora kluster. I figuren nedan visas de aktérer som har kdpt upp

delar av Apoteket AB:s kluster, samt de potentiella aktorer som finns utanfor klustret.

109 |ngemarsson, 2004

119 9) Apotekets Hemsida

1 bid.

12 Apoteket AB:s &rsredovisning 2008
113 4) Apotekets Hemsida

-36 -



Kronans Droghandel

Retail AB
Apg\tii.wgttat Agare: Oriola-KD och KF
gare. 171 apotek

208 apotek

Franchise foretag
Agare: mindre
entreprenorer

150 apotek

Apoteket AB
Agare: Staten
315 apotek

Ovriga apotek
Agare: Distributérer
och utlandska foretag
oként antal apotek

Medstop Holding AB
Agare: Segulah
62 apotek

Vardapoteket i Norden AB
Agare: Investor och Priveq
Investment
24 apotek

Figur 2: Apoteket AB:s konkurrenter pa svenska marknaden

4.4 OMREGLERINGENS VINSTER

| detta avsnitt presenteras marknader som tidigare har omreglerats fran monopol till
konkurrensutsatt marknad liksom vad konsekvenserna utav detta har varit. Detta for att senare
jamféra och analysera med apotekets omreglering, liksom vilka forandringar detta skulle

kunna medfora.

4.4.1 Svenska elmarknaden

Avregleringen for svenska elmarknaden fullbordades helt den 1 november 1999, detta genom
att el-anvandarna nu har mojlighet att vélja och byta elleverantdr fritt. Birgitta Gunnarsson har
skrivit en rapport for Svenskt naringsliv, hur effekterna av friare konkurrens och 6kad
mangfald forandrar marknaden. Hon menar att efter en mangd olika svenska och utlandska
foretags intrade pa elmarknaden har priset fluktuerat och medfért generellt sankta kostnader
for bade hushall samt foretag. Detta bidrog till att Sverige 2001 hade bland de lagsta priserna i
EU.114

Berndt Andersson som forskar inom foretagsekonomi pa Karlstads hogskola, forklarar i en

forskningsstudie, hur de geografiska avstanden har forsvarat det for elforetagen att

1% Gunnarsson, 2001
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uppratthalla goda kundkontakter och att lagga marke till de individuella kundbehoven. Med
detta har man enligt Andersson kunnat observera att "’en utveckling mot mer kundorienterade
energibolag, vars verksamhet inte enbart syftar till att leverera 6nskad kvantitet energi, utan
ocksa inriktas pd att energin skall anvéndas pa ett bra satt.””**> Darmed &r inte bara priset det
enda argumentet till att vélja en viss leverantor. Utan kan leverantdren dessutom erbjuda bra
kundservice och andra tillaggstjanster som leder till effektivare energianvandning, ’sa kan

detta vara viktigare for konsumentens totala energikostnader.””**®

4.4.2 Svenska taximarknaden

Taximarknaden i Sverige avreglerades den 1 juli 1990, vilket innebar att priser samt
nyetableringar blev fria. Gunnarsson menar att taxindringens foljder har varit varierande
beroende pa vart man befinner sig; storstad, mindre ort eller i glesbygd. Det storsta problemet
for framst deras kunder i storstaderna var de langa véntetiderna, bade att komma fram i véxeln

och att fa en bil.**’

Gunnarsson forklarar vidare att den positiva foljden med avregleringen ar att urvalet av
taxiforetag har Okat, kunderna har fatt stérre valmgjlighet och darmed &ven fatt kortare
vantetider. En annan positiv effekt for konsumenterna &r att foretag och offentliga kunder har
O6kad mojlighet att forhandla om priser. Detta har lett till att en battre prissattning, fler
rabatter, fasta taxor samt aven lagprisforetag med mindre bilar. Gunnarsson menar att den

dkade tillgangligheten r kundens storsta férdel av avregleringen.*®

4.4.3 Svenska posten

Det svenska postsystemet var helt reglerat fram till 1 januari 1993, da monopolet for
distribution av brev avreglerades och inte forran 1994 ombildades posten till Posten AB.
Staten har dock fortfarande en viss statlig styrning Over t.ex. prisregleringen. Birgitta
Gunnarsson menar i sin rapport att avskaffandet av postmonopolet har lett till att den svenska
Posten har férvandlats och fornyat deras férhallande till sina kunder.**®

115 Andersson, 2001
118 1hid.

117 Gunnarsson, 2001
118 1hid.

119 Ipid.
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Hon menare att posten, under konkurrens, givits effektiviseringar, nytdnkande samt okad
kundanpassning. Ett par exempel ar att de har investerat i ny teknik och produktutveckling.
Detta anser Gunnarsson far posten att agera som en stark aktér pa den internationella
marknaden samt att nya losningar med postkontor gynnar deras svenska kunder. Da vissa
postkontor laggs ner, Gppnas verksamheten istéllet upp i t.ex. butiker, vilket gor att
mojligheten for dverlevnad i mindre orter blir stérre. Att ha posten tillganglig i t.ex. butiker

har lett till att &ven 6ppettider och tillgangligheten har forbattrats avsevart.?

120 Gunnarsson, 2001
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5 ANALYS

I detta kapitel kommer fokus att ligga pa att koppla samman och jamféra var insamlade empiri med

teori. Darmed &r vara egna asikter inte relevanta i denna del. Egna tankar och funderingar i form av
en diskussion, angaende analysen, kommer i ett senare avsnitt i detta kapitel.

5.1 APOTEKET AB

| detta avsnitt har vi analyserat Apoteket AB:s konkurrenssituation och marknad.

5.1.1 Apoteket AB:s nya marknad

Roland Knutsson forklarar i sin modell angaende olika marknadsformer, att beroende pa hur
manga saljare det finns pa den marknad man verkar i och om produkterna man séljer ar
differentierade eller odifferentierade, s& "hamnar man i” nigon av marknadskategorierna.***
Apoteket AB gar fran ett monopol, att vara ensam detaljist pa apoteksmarknaden till en
marknad med konkurrens, detta innebér for Apoteket AB att bade svenska och utlandska
detaljister uppkommer pa marknaden. Dessutom, som det ser ut just nu, kommer produkterna,
den receptfria medicinen vara odifferentierade, dvs. produkterna &r i princip lika och kommer
att kunna inhandlas i de flesta apotek. Detta gor att de hamnar i en detaljistmarknad med
"perfekt konkurrens”. | framtiden kommer antagligen produktutbudet att 6ka, da utlandska
foretag tar in egna marken och bestdimmer sitt egna utbud. Vilket vi kan se har skett inom
postvéasendet. Ett 6kat produktutbud kan leda till en marknad med differentierade produkter
och istallet resultera till en monopolistisk konkurrens. Med stdrsta sannolikhet kommer
Apoteket AB att befinna sig pa en marknad mellan perfekt konkurrens och monopolistisk
konkurrens, da extremfallen av de olika marknadsformerna oftast inte rader helt i

verkligheten.

121 Knutsson, 2008
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En Saljare Fa Séljare Manga Saljare
Odifferentierad Produkt Rent Perfekt
Oligopol Konkurrens
1
Rent :
Monopol I
Differentierad Produkt \Z
Differentierad | Monopolistisk
Oligopol konkurrens

Figur 3: Hur Apoteket AB:s marknadskaraktar kommer att forandras

5.1.2 Konkurrensmarknad

Da det redan nu har visat sig komma in manga nya aktorer pa apoteksmarknaden kommer
detta att skapa en stor konkurrens for Apoteket AB. Dock har Apoteket AB férdelen att
fortfarande ha sin marknadsposition och att de redan har etablerade butiker spridda i Sverige.
Da klusterna "far med sig” kompetensen och annat som apoteken tidigare innehallit maste
Apoteket AB, istallet sarskilja sig och inrikta sig pa att forbattra eller variera sitt utbud.
Vilket vi kan se att t.ex. svenska posten fick gora efter avregleringen.

5.1.3 Jamforelse med tidigare avreglerade marknader

Om man ska titta pa andra marknader som omreglerats fran ett monopol till en annan
marknadsform i Sverige, sa kan man se att det har i de flesta fallen lett till lagre priser och
storre valmajlighet fér kunden. Inom elmarknaden har en 6kad konkurrens lett till att priserna
har sankts. Detta har da i sin tur lett till, enligt Berndt Andersson, att elféretagen maste vara
mer individuellt kundinriktade och inte forlita sig pa att det bara &r priset som bestammer
vilket elféretag som kunden kommer att valja.'?®> Detta kan kanske &ven jamforas inom
apoteksbranschen? Da produkterna &n sa lange ar véldigt homogena och i och med det uppstar
en hard konkurrens mellan apoteken. Dock menar kunderna vilket vi sag i
kundundersokningen att bra service och kunnig personal &r en viktig faktor i just
apoteksbranschen. Detta leder da i sin tur till att priset inte ar det enda som “vagleder”
kunden till att valja apotek, utan aven vilken service som erbjuds och hur kundorienterade

foretaget ar.

122 Andersson, 2001
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Det storsta problemet taximarknaden hade innan avregleringen var de langa vantetiderna for
att komma fram till véaxel och sedan fa en bil. D& kunderna nu har fatt en storre valmaojlighet
av taxibolag sa har detta lett till att vantetiderna blivit kortare. D& aven respondenterna i var
kundunderstkning for Apoteket tyckte att vantetiderna ar langa sa kan ett storre utbud av
apotek leda till att vantetiderna minskar och darigenom forbattra kundnojdheten for Apoteket
AB. En annan effekt som forekommer pa en konkurrerande marknad och som man sett pa
taximarknaden ar att offentliga kunder lattare kan forhandla till béattre priser och rabatter,
vilket prispressar taxibolagen. Aven detta kan jamforas med Apoteket AB som nu maste
konkurrera for att kunna behélla sina offentliga foretagskunder, t.ex. sjukhus eller andra
vardforetag. Gunnarsson menade dock att tillgangligheten av taxibilar ar den viktigaste
forandringen efter avregleringen.’”® Detta kan vi jamféra med véra kundintervjuer dar
respondenterna tycker att Apoteket AB behdver forbéttra sina Oppettider liksom en

forkortning utav vantetider for att pa sa vis bli mer tillgangliga.

| taxibranschen uppstod en storre valmojlighet, for de anstallda, vad det galler valet av
arbetsgivare. Detsamma géller for Apoteket AB. For forsta gangen sedan apotek Gppnades i
Sverige kan nu de anstéllda prova nya arbetsgivare som arbetar mot kunder i butik. Innan
avregleringen var mojligheterna fa da anstallda bara kunde valja mellan ett apotek eller

lakemedelstillverkare pa marknaden.

Vid avregleringen av posten kan man &ven har se likheter till el- och taximarknadens
avreglering. Foretagen maste nu fokusera pa nytankande, rationaliseringar och vara mer
kundinriktade vilket satter press pa foretaget samt gynnar kunden. Enligt arsredovisningen sa
ligger Apoteket AB i framkant nar det galler avregleringen och verkar vara malmedvetna och
val forberedda efter flera ars forberedelser. Detta kan gynna Apoteket AB gentemot sina
nyetablerade konkurrenter. Postens kontor pa Statoilmackar kan dven jamféras med att
Apoteket AB har dppnat butiker inne pa kdpcentrum som i manga fall har mer tillganglighet

an i stan, t.ex. langre dppettider pa helgen.

123 Gunnarsson, 2001
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5.2 IDENTITET

| detta avsnitt analyserar vi Apoteket AB:s identitet som innefattar kultur, normer och intern

marknadsforing.

5.2.1 Samspelet kultur och intern marknadsforing

Hinn och Rossling menar att det finns en identitetsbérare som binder samman foretaget och
dess intressenter.'?* Ju starkare identitetshararen ar, desto battre kan medarbetarna identifiera

sig med vad foretaget star for. Ett exempel pa detta ar kulturen inom en organisation.

Eva Fernvall beskriver den radande organisationskulturen inom Apoteket AB som starkt
knuten till den breda kompetensen. | samband med detta betonar hon ocksa noggrannhet och
trovardighet som ledord och grundpelare for den radande kulturen inom féretaget. Enlig

Gronroos ar tydliga ledord viktiga for att skapa en trygg och stark kultur inom ett foretag.®

En annan identitetsbarare som gjort Apoteket AB till en sa omtyckt aktor &r deras varumarke.
Detta eftersom det anses som ett av de starkaste i Sverige och darmed har ett hogt anseende
hos konsumenter. En stor visionar inom Apoteket AB &r saklart Stefan Carlsson, som vill

bibehalla kulturen och forverkliga foretagets visioner, for att ytterligare starka varumarket.

Fernvall &r ocksd man om att utveckla den interna identitetshararen, det vill sdga personalens
kunnighet och duglighet infér den kommande konkurrensen. Hér betonar hon att interna
kommunikationskanaler installerats, sasom ett intranat, inom vilken medarbetarna kan ta del
av aktuell information. Hur val denna kommunikationskanal har accepterats, implementerats
och anvands av anstallda &r dock inget som vi har vidare information om. D&rmed vet vi inte
om den interna identitetsbararen ar uppbyggd pa den interna kommunikationskanalen eller

baserad pa andra faktorer t.ex. social kompetens och tidigare erfarenheter.

Den interna marknadsforingen, vilket inbegriper intern kommunikation, intern
informationsspridning samt den interna samordningen mellan olika aktiviteter, kommer att

spela en vital roll for Apoteket AB. Det &r viktigt att personalen inte bara enskilt tar till sig

2% Hinn & Rossling, 1994
125 Gronroos, 2002

-43 -



utvecklingsmojligheterna, utan ocksa formedlar redan inlard kunskap vidare till sina

medarbetare, detta enligt Gronroos.*?®

Eva Eriksson framhdver vidare att personalen representerar Apoteket AB och med de nya
forandringarna pa marknaden beslutade de att infora nya klader. Dessa klader ska presentera
vad Apoteket AB star for t.ex. kunskap och vard. Vidare menar Eriksson att personalen ges
rollspelsliknande upplevelser, vilket ger mersmak vid kundbematandet, da kunden erfar att de
bemots av kunnig personal. Hinn och Rossling anser att en gemensam klé&dsel for en
foretagspersonal ger ett identitetsforsprang och darmed starker personalens sjalvfortroende

vid kundbemotandet.*?’

Da kulturen grundas pa de varderingar som manniskorna har samt de normer som rader i en
organisation kan det ibland vara svart att genomfora férandringar som strider mot kulturen.
Joakim Dahlgren berattar om svarigheten som uppstod for nagra ar sedan da ledningen ville
implementera salj och affarskulturen bland personalen. Har ar det tydligt enligt Grénroos att
foretagskulturen hade vuxit sig sd stark inom foretagets anstallda att det bidrog till att
foretaget blev trogrorligt infor nyheter och idéer. Gronroos framhaver vikten av ett 6msesidigt
samarbete mellan personal och ledning, samt ett kundfokuserat arbete da detta kan komma att

spela en avgorande roll p& en ny marknad.*?®

Vidare beskriver Eva Fernvall Apoteket AB som en god arbetsgivare, eftersom de sétter stort
varde pa motiverade och kundinriktad personal. Foretagsidentitet och -kultur skapas genom
motiverad och fokuserad personal samt att de interna relationerna fungerar optimalt. Pa en
konkurrerande marknad sker standigt fordndringar som kan tvinga foretagen till eventuella

personalnedskérningar.

5.3 PROFIL

| detta avsnitt analyserar vi Apoteket AB:s profil som bestdr av strategi, varumérke,
marknadsforing och deras service.

126 Gronroos, 2002
27 Hinn & Rossling, 1994
128 Gronroos, 2002
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5.3.1 Strategi

Den tjansteinriktade strategin, som Gronroos foreslar, innebér att nar det uppstar ny och tuff
konkurrens ar det dags for ledningen att satsa pa att bygga en relation och interagera med

kunderna och starka kundforhallandet.*?°

Detta kan dessutom goras kostnadseffektivt, det vill saga relationen behover inte resultera i
hoga kostnader. Vi kan utifran intervjuer med bade Joakim Dahlgren och Eva Eriksson se, att
redan innan marknaden forandrades, har kunden varit i fokus for Apoteket AB. Radgivning
har varit Apoteket AB:s sitt att na ut till kunden med sina tjanster. Gronroos anfor vidare att
nér man val vet vad kunderna vill ha av foretaget kan man utnyttja de befintliga resurserna
inom foretaget och utveckla dem till ett mer marknadsinriktat satt. Detta ndmner &aven
Dahlgren som valdigt viktigt. Han namner att radgivningen &r ett steg att narma sig kunden
men for att Apoteket AB i framtiden ska kunna utmana sina konkurrenter maste “saljtanket”
kopplas pa tillsammans med radgivningen. De anstallda maste fortfarande ha kunden i fokus
men kanske inte bara ge dem radgivning i huvudvarkstabletter utan dven fér sémnléshet, som
kan vara grunden till huvudvérken. Atar sig personalen detta kommer deras tjanstekvalité
forbattras avsevart, tror Joakim Dahlgren. Genom forbattrad tjanstekvalité som kunden far ta
del av utvecklar man dven kundvardesstrategin. Det vill séga utveckla totalerbjudandet till en

konkurrensfordel som kunden vardeséatter mer.

Apoteket AB:s strategi att utveckla forséljningen genom sakallad merforsaljning har inte varit
tillrackligt aterkopplad i butikerna. Detta pa grund av att anstallda sett sig sjalva som
farmaceut och inte som séljare. Darmed menar Dahlgren att strategin for merforséaljning har
varit svarimplementerad, i butikerna. Vidare i teorin ndmns service management som ett
marknadsinriktat synsétt, vilket berdr hela organisationen. Service management teorin menar
att tjanstekvaliteten som kunden upplever, blir till den framsta drivkraften for verksamheten.
Ar det da en bra idé att bli mer saljinriktad och darmed kanske riskera kundens néjda

upplevelse?

Detta leder oss till amnet kring servicekulturen. Grénroos menar, for att en servicekultur ska
skapas och bli lyckad behover ett foretag ga igenom ett antal steg. Dessa stegen ska saval vara

valintegrerade internt som externt, t.ex. sa maste personalen acceptera affarsidén och

12 Gronroos, 2002
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strategin.”®® Nar det galler Apoteket AB:s affarsidé som lyder Apoteket erbjuder utifran
kundernas behov ett brett sortiment av varor och tjanster inom lakemedel och halsa till
privatpersoner, foretag och producenter inom vard och halsa”** &r det inte speciellt svart for
personalen att stimma in och halla med. Denna affarsidé &r ju vad Apoteket AB star for och
har gjort i manga ar och tillsammans med visionen “ett liv i halsa” ar det bara att fortsatta som
man alltid har gjort. Nar det galler strategin kan vi utifran arsredovisningen lasa om att
strategin kommer att vara uppbyggd i ett ramverk dar visionen — ett liv i halsa, ett antal mal —

"apoteket ab ar det ledande och mest effektiva apoteksaktoren i Sverige”*

och strategiska
vagval inom finans, kund, process och medarbetare ar integrerade. De strategiska vagvalen
som Apoteket AB valt har de satt upp enda fram till 2012 och precis som Grdnroos séger ar
det viktigt att forankra strategin men samtidigt ge det en chans att utvecklas och inte har for

brattom att analysera och avbryta arbetet.'**

Ett strategiskt mal som Apoteket AB har inom intern marknadsféring &r medarbetarna.
Denna strategi &ar inte bara kopplad till profilarbetet utan &ven till Apoteket AB:s
identitetsarbete. Apoteket AB menar att de maste arbeta med att bli en av Sveriges mest
populéra arbetsgivare inom farmaci, ledarskap, affarsmannaskap och foretagande. Detta ska
de uppna genom ett I6pande och langsiktigt arbete som férenar chefers och medarbetares

vérdegrunder, nya arbetssatt och affarsmannaskap.™

Men vad hénder med strategin rorande finansen? Har ar Apoteket AB:s tanke att de ska bli ett
l6nsamt foretag i niva med de bésta i branschen. Utifran var intervju med Joakim Dahlgren
har forsaljningsstrategin varit svarimplementerad och svaraccepterad i butikerna, men det har
blivit battre. Har ar alltsa ett exempel pa dar strategin och malet inte ar helt forankrat i
foretaget och darmed uppstar problemet att fa personalen att acceptera forséljningsstrategin.
Genom att hitta en lank eller medling som gor att detta blir accepterat av personalen kan forst

da strategin om lénsamhet borja utvecklas.*®

130 Gronroos, 2002
131 Apoteket AB:s &rsredovisning 2008
132 H

Ibid.
138 Gronroos, 2002
134 Apoteket AB:s rsredovisning, 2008
13 Gronroos, 2002
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Vidare i strategin finns det dven kund som ett mal. Har ar tanken att Apoteket AB ska
utveckla nya innovativa losningar for kunden samt 6ka marknadské&nnedomen. Vilket vi &ven
kunde se att Posten fick gora i deras marknadsomstéllning. Férandringarna ska bland annat
ske genom pilotprojekt och marknadsutveckling, dock vet vi inte mer exakt vad detta betyder

for personalen, marknadsforingen och marknaden.

5.3.2 Forandringsprocess

| teorin pratar vi om Kotters atta steg vid en forandringsprocess. Vi tankte nu forséka se om
Apoteket AB uppfyller nagra av de stegen som Kotter anser ar nodvandig for att

forandringsprocessen ska anses som genomford.

5.3.2.1 Skapa en forestallning av bradskande karaktar

Forandringsprocessen som Apoteket AB star infor har varit en process som varit
omdiskuterad under manga ar men tydliga beslut har inte tagits forran de senaste aren nar
regeringen beslutade att slopa monopolet. Under denna tid har Apoteket AB med personal fatt
vanta, forbereda sig samt ladda infor en forandring. Anda kom beslutet om 1 november som
en chock for manga anstéllda och manga anstéllda forstod inte riktigt vad som hande, enligt
Joakim Dahlgren. Vi kan se att VD Stefan Carlson i sitt brev i arsredovisningen manar till att

ladda infor en forandring som nu gar snabbt och blir handelserik.

5.3.2.2 Skapa en stodjande koalition

Kotter beréttar att man ska samla en grupp manniskor med gemensamt engagemang och
styrka att kunna leda ett foretag vid fordndring samt uppmana dem att arbeta som ett team
utanfor den uppsatta hierarkin.*® Stefan Carlsson har varit en viktig profil for Apoteket AB
men fragan & om han har sa mycket fler kollegor att stodja sig pa? | september 2009 beslét
Omstruktureringsbolaget AB (OAB) att sparka hela Apoteket AB:s styrelse da de inte ville
samarbeta och under de krav som OAB stallde. Andra viktiga nyckelpersoner férutom

marknadsforingschefen Eva Eriksson har vi inte kunnat hitta.

5.3.2.3 Skapa en vision
Som tidigare namnts ovan s menar Kotter att man ska, skapa en vision som beskriver det nya

forandringen som alla i foretaget kan forstd, lockas av och vill efterfélja."*” Visionen for

136 Kotter, 2006
37 1bid.
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Apoteket AB &r, som tidigare namnts en symbol for ett liv i halsa”. Orden i visionen &r inte
svara att forsta for personalen men hur ska det ga till? Ett liv i hdlsa kan ses som ett ganska
elementart behov, eftersom det ar medicin och sjukvard Apoteket sysselsatter sig med.
Visionen &r ganska vag da Apoteket inte riktigt kan forklara vad halsa ar for varje individ.
Dock ar ett liv i hédlsa en ny vision som nyligen andrades da den gamla visionen “’vi gor

Sverige friskare™ var mer ett tecken pa Apotekets AB:s myndighetsuppdrag.

5.3.2.4 Kommunicera den nya visionen

Kotter papekar att kommunikation av visionen till alla inom féretaget och anvandandet av
forebilder fran t.ex. den stédjande koalitionen ar relevanta delar, for att fa respons pa att
visionen uppfattas ratt bland medarbetare.™*® D& en ny logotyp och ny vision har tagits fram
kan vi se, utifran vara intervjuer med Fernvall och Dahlgren, att Apoteket AB arbetar aktivt
med att reducera sin myndighetsstampel som de tidigare har haft. Dessutom har de lagt till
nytdnkande som ett av sina karnvarden och det &r nytdnkande som de anser Apoteket AB

borde arbeta mer med for att kunna overtréffa de kommande konkurrenterna.

5.3.2.5 Uppmana alla att uppfylla visionen

Kotter skriver att som foretag ska man se till att reducera barriarer och hinder som eventuellt
finns i féretaget och som gor det svart att uppfylla visionen.**® Apoteket AB arbetar intensivt
med att plana ut det "gamla” och framhéva det "nya” som dar spdnnande och inspirerar
personalen. Man har tagit fram fyra ledord for att bli av med den myndighetsstampeln och den
trogrorliga kanslan som tidigare fanns. Apoteket AB har dessutom bdrjat ta fram ett segment
och nya produkter for sina kunder. Utifran intervjun med Joakim Dahlgren, kommer Apoteket

AB att lagga sin fokus pa segmentet, aldre konsumenter.

5.3.2.6 Skapa och planera kortsiktig vinst

Kotter menar att som ledning &ar det viktigt att definiera och skapa tydliga mal som kan
uppmuntras nar de ar uppnadda av personalen.'®® Huruvida resultatet och utvecklingen i
framtiden kommer bli positivt, ar det inte nagon som kan forutspa. Daremot kan vi utifran de

senaste undersokningarna utlésa, att Apoteket AB:s varumarke tillhor ett av de starkaste i

138 K otter, 2006
139 1hid.
140 1hid.
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Sverige och att deras personalpolitik & mycket omtyckt. Som arbetsgivare ar Apoteket AB

véldigt mé&n om sin personal och darfor valdigt attraktiv.***

5.3.2.7 Sla samman tidigare forbattringar och utveckla fler férandringar

Om man inom ett foretag tidigare gjort fordndringar som gynnat foretaget &r det en god idé att
anvanda dem som en mall for att genomféra nya férandringar. Apoteket AB har en mycket
bra grund att std pa. De har funnits pa marknaden langre an konkurrenterna. Med denna
trygga grund kan Apoteket AB utvecklas och forsoka anpassa sig till den nya marknaden
lattare &n konkurrenterna. Eftersom marknaden fluktuerar som den gor, kommer varje

tillampad strategi inte stracka sig langre an tre ar.

5.3.2.8 Institutionalisera de nya standpunkterna i kulturen

De planerade forandringarna maste implementeras i kulturen. Det nya beteendet maste
accepteras i den sociala normen och vérderingarna. Som vi fatt veta utifran intervjun med
Joakim Dahlgren, har exempelvis forsaljningsstrategin varit svar att implementera i alla
butiker. Har menar Kotter att en bra idé kan vara att ledningen hittar inflytelserika personer i
foretaget som kan uppmuntra till att acceptera de nya forandringarna som pa lang sikt ska leda

till att de bli en del av normen och kulturen.**?

Enligt Brian Ross s& bor ett foretag helhjartat engagera sig i kundernas behov®, vilket vi
enligt vara kundundersokningar kan se att Apoteket gor, da de dels tillhandahaller en mycket
god service samt kvalitativa produkter. Forfattaren menar dven att det inom detaljhandeln &r
viktigt att man samlar in “up-to-date” information om kundernas preferenser samt bearbetar
dessa data, for att pa s& vis kunna planera for framtida aktiviteter liksom strategier'**. Enligt
Apotekets varumérkesdirektor kan vi se att Apoteket regelbundet genomfor
kundundersokningar. Det &r dock oklart om Apoteket bearbetar denna insamlade information

liksom implementera dessa data.

Vidare menar Ross att alla organisationens medlemmar maste ta sitt ansvar liksom aktivt

deltaga for att de nya malen ska uppnas. Ett vél fungerande teamwork liksom en tydlig

141 Apotekets AB:s arsredovisning, 2008
142 K otter, 2006

3 Ross, 2009

144 1bid.
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kommunikation &r av ytterst stor vikt for att ett foretag inom detaljhandeln ska lyckas
implementera den nya strategin.'*> Har stéller vi oss frégan om Apotekets medarbetare har en
val fungerande teamwork med tanke pa de svarigheter de stod infor vid implementeringen
utav forsaljnings- och affarstankandet? Ross papekar aven vikten av att detaljister och
tillverkare inom detaljhandeln samarbetar for att de pa basta satt ska kunna tillgodose
kundernas behov*. Har undrar vi om Apoteket har en val fungerande kontakt med

lakemedelstillverkarna?

5.3.3 Marknadsforing

Axelsson och Agndal séger att marknadsforing ar ett viktigt redskap for att fa image och
profil att 6verstimma. Detta ar nagot som aven Apoteket AB har uppfattat och arbetar for att
uppna. Vidare berattar Axelsson och Agndal att det ar viktigt att ledningen arbetar fram en
plan och strategi for hur de ska marknadsfora sig och for att kunna gora detta krdvs att
foretaget och ledningen har klar vetskap om vilka resurser de tillhandahaller och finna sina
konkurrensfordelar.**” Fér Apoteket AB &r det svart att veta vad konkurrenterna kommer att
erbjuda kunderna. Den fordel som Apoteket AB har, &r att de vet vilka butiker de har salt ut
och kan darmed berékna var en stor del av konkurrenterna kommer att finnas i stdderna. De
har dven under en lang tid kunnat utarbeta sin strategi for marknadsforing. Tyvarr vet vi inte
exakt hur detta kommer att se ut men vi kan utifran intervjun med Joakim Dahlgren, tolka det
som att marknadsforingsdelen i budgeten ges mer resurser, och att fokus kommer att laggas

pa sjalva varumarket.

Né&r det galler Apoteket AB:s nya logotyp och forandringar i butiken kan vi se att detta ar
liksom i teorin, ett val for att kunderna ska uppfatta det nya Apoteket AB med pabyggt
sortiment och mindre myndighetsforknippelse. Utifran de undersokningar vi har gjort med
Apoteket AB:s kunder kan vi utskilja ett tecken pa att Apoteket AB har lyckats med
logotypforandring och budskap. Kunderna tycker att logotypen &r klassisk men modern, de
tycker &ven att den ar frasch samt symboliserar “apotek”. Detta ar dock inte de ord som
Apoteket AB sjalv vill beskriva logotypen, da deras tanke med logotypen ar up-to-date,
handlingskraftig och omtéanksamhet nagot kunderna till viss del kan halla med om men langt

ifran en majoritet av de tillfragade kunderna.

145 Ross, 2009
148 Ipbid.
17 Axelsson & Agndal, 2005
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| empirin kan vi se att Apoteket AB ar mycket medvetna om den forandring de star infor och
darfor har en marknadsstrategi for de narmaste tre aren sats upp. Detta menar Axelsson och
Agndal &r viktigt att ha da det ligger till grund for hela marknadsféringsarbetet.**® Nar
Apoteket AB nu uppréttat en plan blir det lattare att na malen och tydliggora foretagets

fordelar gentemot konkurrenterna.

5.4 IMAGE

| detta avsnitt knyter vi samman Apoteket AB:s identitet och profil for att analysera hur

foretaget uppfattas.

5.4.1 Apoteket AB:s corporate image

| foretagsekonomiska termer beskrivs corporate image som hur foretaget ses utifran, liksom
vilka associationer i form av kénslor och varderingar som organisationen férmedlar eller
framkallar. Ett nara begrepp till corporate image &r corporate reputation som grundar sig pa
foretagets beteende inom sitt verksamhetsomrade. For att Apoteket AB som varumarke inte
ska fa ett daligt rykte maste foretaget standigt arbeta med imagen. En viktig del i malet for att
uppnd en god image, ar att tex. ha klart for sig hur foretagets kunder ser pa deras
organisation, ha en popular arbetsgivare och ndjda kunder.**® Ur detta hanseende &r det viktigt
att ett foretag utméarker sig och syns i olika positiva situationer.*

Enligt Ailawadi och Keller sa ar det bra om foretag inom detaljhandeln binder sitt varumarke
med olika associationer till egna produkter, for att stdrka sin image.** I Apoteket AB:s fall s&
anvander sig dem av produktnamnet Apoliva, dock har vi inte fragat narmare om detta i
kundundersokningen och vet darfor inte vad kunder tycker om Apotekets produktkvalité.
Vilket leder till att vi inte vet om Apoliva starker Apotekets image. Ailawadi och Keller talar
aven om butikens uppbyggnad och inredning som en central roll fér imagen. Enligt deras

studie Okar en detaljists forséljning om det forekommer harmoniska, ljusa och musikaliska

148 Axelsson & Agndal, 2005
%% Grahame, 2002

150 Kotler, 2001
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drag i butiken™?. Vid tillampning p& Apoteket AB kan det vid besok i en apoteksbutik

konstateras att dess inredning faktiskt besitter visa harmoniska och ljusa drag.

Det ar viktigt att ett foretag uppratthaller god kontakt med kunderna genom att gora
kundundersokningar, detta for att ta reda pa kundens uppfattning om foretagets image. Ett
foretag kan t.ex. anvanda sig av nojd kundindex och pa sa vis far reda pa kundernas lojalitet,
klagomal och uppfattning om foretaget. Detta kan vara extra viktigt att géra under de aren nar
marknaden ar under stor forandring med nya konkurrenter. Det kan vara bra att anvénda
C.S.I. for att ta reda pa vad som lockar kunderna att vara trogna kunder, genom erbjudanden
och sortimentet och pa sa vis garantera att man bibehaller dessa trogna kunder i framtiden.
Utifran vara intervjuer har vi dock inte fatt fullstandig klarhet om hur Apoteket AB anvander

sig utav detta verktyg.

Apoteket AB:s ledning har utformat fyra ledord, som ska fungera som riktlinjer for foretagets
verksamhet. Dessa ledord ska sedan OGverensstimma med kundernas associationer med
Apoteket, vilket vi genom vara intervjuer, dels med ledningen och dels med foretagets kunder
kunnat se att de enbart uppfyller tva utav de fyra ledorden. For att uppratthalla en god image
ar det viktigt att de forst och framst skapar en intern medvetenhet om den imagen som

foretaget efterstravar, for att sedan forsoka 6vertyga konsumenterna.*®

5.4.2 Apoteket AB:s ledord

Féljande ledord har Apoteket AB:s ledning utformat, namligen handlingskraftig,
omtanksamhet, trovardighet, nytdnkande. Vad det galler handlingskraftig handlande, tolkar vi
det utifran deras arsredovisning, att Apoteket gar in i en marknad av konkurrens med fast
beslutsamhet att vara konkurrensstark samt med en vilja att skapa konkurrensvarde och extra
varde for kunden i relation till de kommande konkurrenterna. Da marknaden for konkurrens
annu ej ar fullstandig, ar det antagligen inte mojligt att bedéma ifall Apoteket AB lyckats vara
handlingskraftiga inom detta omrade. Detta kommer darfor forst att visa sig nar marknadens
aktorer ar manga till antalet, vilket kommer att dréja ett par ar.

Pa punkten omtanksamhet kan vi avlasa fran var kundundersokning, att Apoteket AB

levererar en bra service i form av omsorg liksom professionell radgivning. Utifran

152 pjlawadi & Keller, 2004
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intervjusvaren kan vi vidare se att Apoteket AB ger ett trovardigt intryck. Genom ett
kontinuerligt arbetande i form av workshops, utbildningar liksom intern information har de pa
ett framgangsrikt satt formedlat sina ledord till foretagets kunder, vilka i sin tur uppfattat dem
som foretagets image. Dock kan vi se att ledorden i olika butiker inte alltid dverensstammer
med ledningens utformade ledord. For att konkretisera med ett exempel, kan ndmnas att
Apoteket pa Vala har ekonomiskt tankande, attraktivt och kundfokus som ledord. Aven om
ledordens skillnader ar marginella, anser Grahame att det uppstar en risk for en misstolkning

och diffushet av ett foretags image.™

| vara intervjuer framkom att kunderna anser att servicen var langsam och langa véntetider nar
de koper receptbelagda lakemedel. For att 6ka kundvardet menar Kaplan och Norton att ett
foretag maste arbeta med att skapa en attraktion till kunden. Attraktionen kan vara foretagets
goda service, pris, kvalitet.'> Kanner dessutom personalen att de ger en tillfredstallande

service till kunderna 6kar kanslan av trygghet som starker kulturen och identiteten. ™

5.4.3 Apoteket AB:s logotyp

Som tidigare namnts, har vi intervjuat apotekskunder for att ta reda pa vad de anser om den
nya logotypen. | dessa intervjuer framkom det bland annat att den nya logotypen uppfattas
som trovardig samt modern. Har kan vi se att Apoteket AB har lyckats férmedla en positiv
bild av den nya utformade logotypen som dessutom fortfarande har likheter med den &ldre
logotypen. Joakim Dahlgren tror dessutom att det &r bra att byta logotyp nu ndr man &ven
byter inredning i butikerna. For att pa sa vis kunna underlatta for kunden att ta in de nya
forandringarna. Dessutom tror han att det &r bra att andra fran det gamla till det nya konceptet
(logotyp, inredning, uniform, farger) just nu innan marknadsfoérandringen nar manga nya

logotyper och butiker kommer att entra marknaden istéllet for att géra det om nagra ar.

5.5 DISKUSSION

Apoteket AB ar en del av detaljhandeln och har under en langre tid existerat pa en marknad
dar kunderna har haft hog trovardighet till foretaget och dér de har varit de enda existerande
lakemedelsradgivare i Sverige. Nackdelarna for Apoteket AB ar att de under en lang tid

kommer att forknippas med staten och kan darmed uppfattas som trogrorligt och hieratiskt.

> Grahame, 2002
155 Kaplan & Norton, 1996 refererat i Bengtsson & Skarvad, 2001
1% Gronroos, 2006
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De nya besluten om att 6ppna upp marknaden for konkurrenter kan dessutom vara mer till
fordel for de foretag som koper kluster dn for Apoteket AB. De nya aktorerna far bade
kompetens och véletablerade lokaler att flytta in i samtidigt som Apoteket AB blir av med
kompetent personal och en stor del av sina butiker. Den personal som flyttar till de nya
konkurrenterna kommer instinktivt att ta med sig delar av Apoteket AB:s kultur och normer.
Déarfor tror vi att det &r extra viktigt att Apoteket AB arbetar med sin identitet som kan
komma att ta skada av alla férandringar. Genom att arbeta med identiteten kan resultatet leda

till att imagen blir tydlig for kunden med forbéttrat sortiment och service.

Vi tror att en bra idé i arbetet med identitet ar att se till att ledorden &r val implementerade
hela véagen ner till butikerna. Vi tycker att det &r tydligt att Apoteket AB har en bit kvar i det
arbetet da vi kan se utifran var intervju med Eva Eriksson att hon inte anvander sig av samma
vardeord som ledningen har satt upp. Detta kan bero pa att ledningen inte arbetar tillrackligt
aktivt med att implementera ledorden 6verallt. Vi kan se att bade varuméarkesdirektoren, Eva
Fernvall och saljansvarig Joakim Dahlgren anvander sig av ledorden men sa fort vi fragar
langre ner i Apoteket AB:s hierarki forsvinner ledorden mer och mer och byts ut till egna
som passar varje individuellt butik. Det vi kan se och kommer fram till med hjalp av att titta
pa vart fallforetag, ar att ett foretag som ar pa en férandrande marknad maste arbeta hart med
att implementera och stérka sitt budskap inom foretaget. Detta for att en anstalld i sin tur alltid
ska veta vad foretaget star for. Vidare nar denna anstalld vet vad den star for sa kan hon
utstrala detta for kunden vilket paverkar foretagsimage positivt, detta enligt Ailawaldi och
Keller.

Kultur ar ett valdigt komplext begrepp att diskutera och vi ar medvetna om att vi i vart arbete
inte har tillrackligt med underlag for att bedoma exakt hur Apoteket AB:s kultur &r. Déremot
anser vi att kulturarbete ar en viktig del i ett foretags helhet och speciellt viktigt ar kultur och
normer nar foretaget star under forandring som kan leda till osékerhet bland personalen. Det
vi tror oss veta ar att da Apoteket AB:s ledning ar val forberedda infor framtida forandringar,
tror vi att detta kan resultera i en trygghet for personalen. Denna trygghet kan sedan bli
grunden for en stark kultur som vidare avspeglas i relationen till kunden. En viktig lardom
som vi har kommit fram till i var analys ar att det ar valdigt svart att definiera det ratta sattet
att arbeta med kultur. Detta da kultur ar valdigt individuellt for varje organisation. Olika
forhallande i organisationerna tror vi paverkar kulturarbetet, t.ex. vad innebar det om foretaget

har en lang och gedigen historia? Om det &r ett gammalt eller relativt nystartat foretag?
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Nar det galler profil och strategi kan vi se i Apoteket AB:s arsredovisning fran 2008 att de har
satt upp mal inom personal, finans, kund och process infor framtiden. Vi vet ocksa utifran
intervjun med Joakim Dahlgren att det funnits en strategi for att utveckla sélj- och
affarskulturen i foretaget. Som vi har ndmnt i analysen tidigare ska, enligt service
management teorin ett foretag satsa pa de tjanster som ger hogst kvalitet for kunden. For
tillfallet &r det den radgivning som Apoteket AB ger. Vi tror att Apoteket AB maste vara
forsiktiga i sitt arbete med att implementera forsaljningsstrategin bland sina anstéllda da det
kan bli en vagskal mellan radgivning och salj. Detta for att kulturen for manga anstéllda ar att
vara farmaceut och inte séljare. Det kan ta tid for personalen innan de lar sig bade radgivning
och merforsaljning och darmed finns risken att den radgivning och service som kunden
forvéantar sig blir lidande under forandringsfasen. Detta kan leda till att kunderna véljer att
besbka andra konkurrerande apotek istallet for Apoteket AB Samtidigt ar det viktigt att
Apoteket AB implementerar salj- och affarskulturen i foretaget for att de ska kunna
konkurrera med de nya foretagen pd marknaden da nagra av dem é&r véletablerade
investmentbolag med fokus pa salj och lonsamhet. De har ocksa ekonomin och resurserna att
gora mycket reklam och markandsforing for sina butiker. Det vi har lart oss &ar att nar ett
foretag ska implementera en ny sorts strategi som inte helt stimmer Gverrens med ens tidigare
arbetssatt, sa borde foretaget anvanda en inflytelserik person som kan paverka anstallda.
Denna person borde hjalpa till att informera, motivera, ge ett incitament for forandringen samt

tydligt beskriva syftet med forandringen. Detta kan forenkla ett foretags forandringsprocess.

For att forsaljningsstrategin som Apoteket AB vill implementera ska bli sa smidig som
mojligt, tror vi att det kan vara bra att ledningen forsoker implementera strategin som
”merkunskap” till personalen istallet for orden sélj och merférséljning. Detta for att
butikspersonalen ska kunna ta emot strategin pa ett mer accepterande satt och darmed kan
sélj- och affarskulturen lattare inkluderas i organisationen. Ytterligare ett annat satt for att
sélj- och affarskulturen lattare och smidigare ska godtas av organisationen ar att lagga in
”forsaljningsord” som ett vardeord, eller kanske till och med i visionen. Detta for att det ska
genomsyra hela organisationen och saledes motivera butikspersonalen. Forutsatt dock, som vi
diskuterat ovan, att ledorden och visionen verkligen nar ner till butikerna. Néar visionen och ett
foretags ledord ar val forankrade i hela organisationen resulterar detta i att imagen blir tydlig

och stark for kunderna. Néar det galler Apoteket AB har vi uppfattat utifran var intervju med
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Joakim Dahlgren samt var kundundersokning, att Apoteket AB lyckats formedla tva
(trovardighet och omténksamhet) utav sina fyra ledord. Nar det géller nytdnkande och
handlingskraftiy maste Apoteket AB:s ledning fortsatta arbetet med att formedla detta till
butikspersonalen. Nar vél butikspersonalen har godtagit ledorden kommer dven kunderna att

uppfatta de tva sista ledorden.
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6 SLUTSATS

Vi kommer i detta kapitel att sammanfatta vad vi har kommit fram till under var analys och

diskussion. Vi kommer att redovisa detta genom att ateruppta vara fragor samt sammanfatta
ovrig fakta som vi tycker ska uppméarksammas.

0 Hur arbetar ett féretag med sin identitet vid en marknadsomstallning?

Vi kan se i var undersokning att ett foretags varumarke har stor betydelse for identiteten och
personalen i foretaget. Det starka varumarket ger trygghet och starker kulturen under osékra
tider. Ett varumarke som dessutom &r valkéant och funnits pa marknaden ar ytterligare ett plus
for foretaget. Vidare berattar vi bland annat i Kotters atta steg att det ar viktigt med en
forebild som kan representera foretaget och dess vision. Vid just en marknadsférandring dar
mycket fragor bland personal och kunder kan uppstd & en bra och fungerande

internkommunikation, sa som intranat, teamwork och utbildning centralt for foretaget.

Nagot som ytterligare skapar trygghet for alla inom organisationen ar klader och inredning i
butiken. Nar ett foretag inom detaljhandeln entrar en ny marknad déar det finns nya
konkurrenter och nya butiker, bor ledningen i foretaget inte andra pa befintliga butiker och
uniformer i samma skede som foretaget star infor marknadsforandringen. Detta skapar
otrygghet for kund och personal da de inte kanner igen sig, vilket kan leda till att kunden

tappar fortroende for foretaget.

En organisation som har funnits pa marknaden under en langre tid har fordelen att normer och
varderingar i foretaget &r implementerat och ger en bra grund att std pa vid
marknadsforandring. Da vart fallféretag, Apoteket AB har funnits lange pa marknaden har vi
svart att redovisa exakt hur ett nyare foretag ska handla nar det galler normer och varderingar.
Déremot bor ett foretag oavsett om de ar ny eller gammal pa marknaden se till att vara en
eftertraktad arbetsgivare dar det skapas en hype att fa jobba pa arbetsplatsen. Det vill siga

personalen vet att det finns utvecklingsmojligheter, bra forhallande och en trygghet.

0 Hur arbetar ett féretag med sin profil vid en marknadsomstéllning?

En utav ledningens uppgifter ar att se till att ett foretag har uppsatta strategier. Vi har
uppfattat att strategier ger foretaget mal samt delmal som alla inom organisationen pa ett eller
annat satt ar delaktiga i att uppna. Inom Kotters atta steg ar det dessutom viktigt att foretagen
ser till att fira delmalen och lyfter fram anstéllda som har varit med och uppfyllt malen. Inom
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detaljhandeln ar service samt fokus pa kunden extra viktigt. Vart fallféretag har lange satsat
pa service, sa som radgivning till kunden, men Brian Ross sager dven att vid hog konkurrens
maste foretagen se till att servicen till varje kund likasa resulterar i vinst for att man som

detaljist ska kunna 6verleva.

Andra uppgifter som ledningen ska ta tag i ar att ha en tydlig affarsidé och utifran den bygga
ledord som ska symbolisera verksamheten énda ner till personalen och vidare till kunderna.
Att skapa en vision och kommunicera den till foretaget ar ocksa en av ledningens uppgifter.
Detta ar ocksa en punkt som Kotter namner i sina atta steg vid forandring. Utifran var intervju
med Apoteket AB kan vi dven se att man som foretag vid en marknadsforandring ska se till
att ha resurser, kunskap och tid till marknadsforing. Det ar dessutom viktigt att varumarket
framstar pa ett korrekt satt, men att d&ven vaga vara uppstickare med sin marknadsforing bland

alla konkurrenterna som finns pa en och samma marknad.

0 Hur arbetar ett féretag med sin image vid en marknadsomstallning?

En del av imagearbetet ar att se till att bibehalla nojda kunder. Nojda kunder kan aven vara en
strategi som ledningen har satt upp. Utifran vara studier kan ett tips vara att anvanda sig av
nagon sorts av nojdkund index som tacker alla eventuella fragor och missndjdhet som
kunderna eventuellt kan ha. Detta index &r bra att anvanda for att kunna avhjéalpa eventuella
problem och missndjen innan de blir for stora. Ledorden som ledningen har satt upp, ska vara
sa pass tydliga och implementerade att kunderna utan att veta vilka det ar, beskriver foretaget
med samma ord. Vi kan se utifrdn var studie av Apoteket AB att uppfylla detta kan vara
mycket svart. Ett foretag som har funnits lange pa marknaden och som éandrar till nya ledord
maste tanka pa att de gamla ledorden fortfarande finns kvar i kundens minne och med nya
ledord kan kaos utbryta hos kunden. En positiv image kan resultera i stort fortroende hos
kunden till foretaget. Om foretaget dessutom har en tydligt och k&nd varumarke samt logotyp

ar detta en bonus for foretaget.

e Hur sker omprofilering av ett foretag vid en marknadsomstallning?

Ett foretag som arbetar med omprofilering vet att detta ar ett skede som tar lang tid. Det ar
dessutom ett arbete vars resultat ar svart att mata. Man vet inte fran nar man ska borja avlasa
forandringen eller nar exakt profileringsarbetet tar slut. Med detta menar vi att var

fragestallning om hur omprofilering sker inte riktigt gar att avlasa med tydliga tecken, “svart
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pa vitt” da det ar ett fortgdende arbete for Apoteket AB och dar resultatet fortfarande inte ar
klart. Vi ska darfor forsoka utveckla fragan och se pa vilka faktorer som ett foretag maste ta
och beakta nar det sker forandringar pd marknaden som leder till en omprofilering for

foretaget.

For en detaljist vid en marknadsférandring &r det viktigt att iaktta foretagets profilering varvid
dess identitet satts pa prov. Det bor dock papekas att varje enskild organisation paverkas olika
mycket utav en sadan forandring. Ledningen maste darfor vara val forberedd att handla vid
minsta tecken pa osakerhet hos medarbetarna. Darfor &r en trygg och stabil organisation av

stor vikt.

Det ar mycket viktigt att ett foretag tillhandahaller en god image och ser till att den bestar och
da i synnerhet vid en omstallning. For en detaljist, ar det darfor fordelaktigt att regelbundet
genomfora kundundersokningar, for att skapa sig en uppfattning av kundernas instéallning och

attityd till foretaget.

Att ha starka ledord, en stark vision och ett val utformat mal &r viktiga verktyg for foretag vid
en marknadsomstéllning. Dessutom &r det bra ha goda forebilder inom organisationen som
motiverar och leder personalen mot malet och da speciellt under en marknadsomstallning. Nar
ledningen ska implementera nya strategier infor fordndringen ar det viktigt att ledningen har

en god tidsaspekt och genomténkt strategi nér den ska implementeras i hela organisationen.
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http://www.ne.se/lang/strategi 20091203�
http://www.ne.se/sok/logotyp?type=NE�
http://www.omstruktureringsbolaget.se/sv/omregleringen/apotek-som-saeljs�
http://www.omstruktureringsbolaget.se/sv/fragor-och-svar/generella-fragor�
http://www.regeringen.se/sb/d/10049/a/106759�

7.4 FIGUR

Figur 1: Antal séljare och produktdifferentiering pa olika marknader

Figur 2: Apoteket AB:s konkurrenter pa svenska marknaden

Figur 3: Hur Apoteket AB:s marknadskaraktar kommer att férandras

7.5 TABELL

Tabell 1: Visar Apoteket AB:s olika mal och strategier

7.6 BILAGA

Bilaga 1: Intervjufragor till Apotekskunder

Bilaga 2: Intervjufragor till Dahlgren J.

Bilaga 3: Intervjufragor till Eriksson E.

Bilaga 4: Intervjufragor till Fernvall E.
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BILAGA 1

INTERVJUFRAGOR TILL APOTEKSKUNDER

Alder: Forre detta: E APﬂtEklEt

Kon: Kvinna Man Senaste: @ apOtEKGt

Profil:

1 Hur skulle Ni beskriva Apotekets logotyp med enkla ord?

2 Vad tycker Ni ar bra med Apoteket?

3 Vad tycker Ni ar mindre bra med Apoteket?

4 Vad tycker Ni att Apoteket formedlar? (t.ex. deras butiker, inredning, klader, fargsattning)

Identitet:

Hoppa over dessa fradgor om dem namnts i foregdende fragor.

(5 Hur skulle Ni beskriva Apotekets service och 0ppettider?)

(6 Hur skulle Ni beskriva Apotekets kompetens?)

Image:
7 Vad tycker Ni om Apotekets reklam? (t.ex. tv, butiken)

Ovrigt:

8 Vad tror Ni om Apotekets prisutveckling?
9 Har ni nagra ovriga tankar och funderingar? (t.ex. hur det ser ut, erbjuder, innehaller)
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BILAGA 2

INTERVJUFRAGOR TILL JOAKIM DAHLGREN

Tidigare sakkunnig inom apoteket

2009-12-03 08.45

Inledande fraga:

1 Vilken roll och vilka uppgifter hade Du inom Apoteket AB?

Identitet:

2

3
4
5

10

Hur skulle du séga att Apoteket AB skiljer sig fran sina konkurrenter?
Hur tror du att Apoteket kommer att klara sig i helhet nar de far konkurrens?
Vilka styrkor och svagheter, skulle du séga att Apoteket AB har?

Tror du att Apoteket Ab kommer att utféra mer kundinriktad marknadsféring nu nar

monopolet har forsvunnit?

Vilka ledord har Apoteket ab?

Skulle du séga att dessa ledord ar forankrade i Apoteket Ab?

Hur kommuniceras Apotekets varderingar och idéer till butikerna och aterforsaljare?
Hur tror du att Apoteket Ab:s foretagsidentitet sasom kultur, service och personal paverkas

vid en omreglering?

Vad tror du omregleringen far for inverkan pa Apoteket Ab:s foretagsimage, sdsom service,

kunskap, priser, sortiment?

Profil & Image

11 Kan du berétta om tanken bakom Apotekets nya profil i butikerna? Klader, farger,

12 Vad tror du man vill férmedla med den nya logotypen som har tagits fram av Apoteket

13 Hur tror du att Apoteket Ab vill bli uppfattat av sina kunder?

hyllsystem, skyltning etc.

Ab?

14 Hur tror Du kunderna uppfattar apoteket Ab?
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BILAGA 3

INTERVJUFRAGOR TILL EVA ERIKSSON
Butikschef pa Apoteket AB pa Vala kdpcentrum

Inledande fragor:
1 Vilken roll har Du pa Apoteket AB?
2 Vad tror Du syftet &r med att avreglera apoteketsmarknaden?

3 Hur ser Du pa avregleringen?

Identitet:

4 Hur skulle du beskriva organisationskulturen i den har butiken?

5 Hur tror du den har uppstatt?

6 Ni har forandrat er logotyp — tror Du det paverkar organisationskulturen i foretaget?
7 Vad innebar kvalitet for Apoteket AB?

8 Hur tror Du foretagsidentiteten paverkas vid en omreglering?

Profil:

9 Hur vill ni bli sedda utav era kunder?

10 Hur tror Du att Apoteket AB:s profil kommer att fordndras?

11 Hur ska Apoteket AB ga tillvaga for att profilera sig framgangsrikt, tror Du?
12 Med vilka ledord kommer Apoteket AB profilera sig hadanefter?

13 Det rader utan tvivel ett mer kundfokus nu en tidigare — varfor &r det viktigt enligt dig?

Image:
14 Hur tror Du att Apotekets kunder uppfattar Er?
15 Hur tror Du den férandrade logotypen kommer uppfattas av era kunder?

16 Hur tror du kommer att hdnda med apotekets image?

Ovrigt:
17 Hur ser Apoteket AB:s framtid ut?
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BILAGA 4

INTERVJUFRAGOR TILL EVA FERNVALL

Inledande fragor:

1.
2.

Vilken roll har Du pa Apoteket AB?

Vad var syftet med att avreglera apotekets marknad?

Identitet:

3.

4
5.
6

Hur ser Apotekets organisationskultur ut?
Hur skiljer sig Apoteket AB fran sina konkurrenter?
Vad innebér kvalitet for Apoteket AB?

. Vilka ledord har apoteket?

Profil:

7.
8.
9.

10.

Vad vill Ni férmedla mer Er nya logotyp?

Hur vill Ni bli sedda utav Era kunder?

Hur ska Apoteket profilera sig vid en omregleringen?
Vilka styrkor har Apoteket AB?

Image:

11.
12.
13.

Hur tror Du att Apotekets kunder ser pa Er?
Hur tror Du att Er nya logotyp uppfattas bland Era kunder?

Hur paverkas foretagsimagen vid en omreglering?

Ovrigt:

14.
15.

Hur ska Apoteket AB ga tillvaga for att positionera sig framgangsrikt?
Hur ser Apoteket AB:s framtid ut?
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