LEDARSKAP

Maénga life science-bolag bildas runt en idé eller en produkt eller till och med ett
forskningsprojekt inom akademin. Initial finansiering &r begransad och det vik-
tigaste blir att bygga trovardighet i den vetenskapliga satsningen for att kunna
ordna finansiering. Det dr naturligt att en sddan mindre gruppering ocksa har ett
hogt fokus pd grundidén och uppdraget. Fragor runt organisation, foretagskultur
och vad som é&r bolagets hogre syfte far ibland en underordnad betydelse.
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Enkelt kan man sdga att
ett varumarkes styrka star i

relation till det upplevda vardet
av de tjinster/varor bolaget produ-
cerar jamfort med hur mycket det
kostar att producera dessa.

framgangs

anska snart, om bolaget ar

framgangsrikt, ndr man en

storlek pd kanske 10-15 perso-
ner déir alla inte langre kan involveras
i samtliga beslut runt kaffebordet. Det
underliggande “varfér” som var tyd-
ligt for den ursprungliga grupperingen
blir mindre tydligt. Den hir artikeln
riktar sig till mindre bolag utan val
etablerad foretagskultur och utan tyd-

lig struktur och mélbild. Hur tanker
man for att utveckla bolaget och samti-
digt fokusera pa de uppgifter som ska-
par vérde och en framtid f6r bolaget?

Foéretagskultur en framgangs-
faktor for tillvaxt

For ett litet foretag som vill vixa, blir
det viktigt att under tillvaxten skapa
ett strukturkapital som tydliggor och

stodjer de processer som skapar vérde
for kunderna. I ett litet féretag med ett
fatal medarbetare &r detta sdllan ndgot
problem, da uppdraget ar tydligt och
man kan samlas runt fikabordet for att
16sa olika problem. Om man &r fram-
gangsrik i sitt vardeskapande sa 4r det
troligt att foretaget vaxer och det ar har
behovet av ett 6kat strukturkapital blir
tydligt. For manga foretag blir detta
markbart ndr organisationen passerar

cirka 20 medarbetare. Historiskt tycks
vivara bast pd samarbete i relativt sma
grupper, men mer ovana vid samarbete
i storre grupper och det dr har det blir
viktigt med strukturer som stodjer
samarbete dd manga ska samskapa det
onskade kundvérdet. Speciellt tydligt
blir behovet av stédjande strukturer
for tjansteproducerande foretag. I det
varuproducerande féretaget skapar
produkten och produktionsproces-
sen ett naturligt fokus dar var och ens
uppdrag i relation till produkten blir
mer tydligt. I det tjainsteproducerande
foretaget uppstar vardet i samspel med
kunden och behovet av flexibilitet och
anpassning blir storre. Detta leder
ofta till att medarbetarna i ett sddant
foretag har delvis olika bilder av vad
uppdraget dr och hur kundens behov
ska tillfredsstéllas pa basta satt. Om
uppfattningarna om hur man ska ar-
beta blir for heterogena leder detta latt
till konflikter som inte gynnar verk-
samheten. Darfor dr det viktigt att i
det vaxande foretaget tidigt skapa en
sammanhéllande foretagskultur och
en organisationsstruktur som stodjer
den 6nskade utvecklingen. En stark
foretagskultur blir 4ven grunden i fo-
retagets varumarkesbyggande, da ett
starkt varumarke inte bara handlar om
logotyp och grafisk profil utan i hog
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Ett av de life science-bolag som arbetat medvetet med att bygga en féretagskultur ar
Scandinavian Development Services. Bilden r fran ett planeringsméte under varen 2018.

grad om ett gemensamt synsitt och
agerande mot kunderna, vilket skapas
av en stark foretagskultur.

Allt boérjar med *Varfor?”
Att framgédngsrikt bygga en foretags-
kultur borjar med fragan “Varfor finns
just det bolag vi representerar? Vad
tror vi pd och vad driver oss? Vilka
unika véarden vill vi skapa for vara
kunder?” Detta giller oavsett om det
ar ett bolag som fokuserar pa produk-
tion, ett forskningsbolag som tar fram
en produkt eller ett tjansteforetag.
Utan ett tydligt “varfor” finns inget
fokus som enar bolaget och medarbe-
tarna och inget varfér som gor bolaget
intressant och trovardigt for kunder. I
det varuproducerande foretaget skapar
produkten och produktionsprocessen
ett fokus dér var och ens uppdrag i re-
lation till produkten blir mer tydligt. I
det tjansteproducerande foretaget upp-
stdr vardet i samspel med kunden och
behovet av flexibilitet och anpassning
blir stoérre. Detta leder ofta till att med-
arbetarna i ett sidant féretag har delvis
olika bilder av vad uppdraget dr och
hur kundens behov ska tillfredsstéllas
pa bésta satt. For att skapa en gemen-
sam vdrdegrund och fokus behéver
hela bolaget enas om "varfér” och ge-
mensamt staka ut fardriktningen.
Den amerikanske kommunikations-
experten Simon Sinek har gjort fragan
om “varfor” varldsber6md genom sin
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“gyllene cirkel” som beskriver hur
framgéngsrika foretag i sin kommuni-
kation tar utgdngspunkti”varfér” och
sedan kommunicerar “hur” och “vad”
istdllet for omvéant. De flesta av oss
kommunicerar genom att beskriva vad
vi erbjuder och hur véra varor/tjanster
dr utformade for att sedan eventuellt
komma fram till varfor.

Varumaérke — ett kundléfte

med innehall

Bolagets varumaérke dr ocksd nara
knutet till "varfor”. Foretagets egen
forstdelse av varfor dr viktigt, men ar
ocksa minst lika viktigt i kommunika-
tion med kunder. Fér bolag som saljer
tjanster eller produkter d4r varumarket
uppenbart viktigt, men ocksa bolag
som dr beroende av investerare och
riskkapital dr beroende av ett starkt
varumarke — ett tydligt “"varfér” bo-
laget behovs ur ett samhéllsperspek-
tiv skapar hogre attraktivitet bade for
kunder och investerare &n ett bolag
som “bara” drivs utifrdn ett vinst-
intresse. For att kunna kommunicera
vart varumaérke géller det darfor att
definiera vilka begrepp som vi vill att
kunderna skall férknippa med vart bo-
lag? Utifrdn dessa nyckelord behover
vi definiera vad bolaget skall géra och
kommunicera for att skapa den 6ns-
kade imagen. Enkelt kan man siga att
ett varumarkes styrka stdr i relation till
det upplevda virdet av de tjdnster/va-

ror bolaget producerar jamfért med hur
mycket det kostar att producera dessa.
En annan faktor dr ocksd hur valkant
bolaget och produkterna/tjansterna
ar. Ett starkt varumérke ger helt enkelt
bittre Ionsamhet och nojdare kunder.

Naturligtvis rdcker det inte med att
kommunicera ett starkt varumairke
utan varumarkesloftet maste ocksa in-
frias. I mitt samarbete med Scandina-
vian Development Services och andra
bolag inom life science har vi lagt stort
fokus pa hur bolaget vill upplevas av
sina kunder och hur vi kan starka den
inre kulturen for att leva upp till de
hoga ambitionerna.

Hur gér man - helt konkret?

Ett projekt borjar ofta med att jag traf-
far ledningen i bolaget som preciserar
bolagets behov av 6kat strukturkapital.
Ofta handlar det om att skapa en ge-
mensam bild hos samtliga medarbetare
om fGretagets mission, vision, mal och
strategier. Att ha en gemensam bild av
uppdraget och att effektivt kunna sam-
arbeta 6ver organisationsgransena blir
en avgorande framgéangsfaktor for det
vaxande life science-bolaget. Speciellt
tydligt blir detta inom likemedelsut-
veckling dar de flesta projekt har ett
"bast fore datum” relaterat till konkur-
rerande projekt eller IP-rittigheter. Att
samarbeta effektivt 4r en 6verlevnads-
frdga. Speciellt i bolag som producerar
tjdnster dar marginalerna ofta inte 4r
sé stora och ett produktionsbortfall pa
10-20 procent pa grund av inre samar-
betssvarigheter eller divergens ifrdga
om malbilder vad som faktiskt skall
levereras, kan vara avgorande for roda
eller svarta siffror.

Det ar saklart meningslost om led-
ningen dr enig om en strategi om inte
medarbetarna kanner till eller delar
bilden av hur man ska arbeta. Ofta bor-
jar vi med en tvadagars workshop for
hela bolaget dér vi tillsammans defi-
nierar visionen, mission och diskuterar
hur vi tillsammans kan na bolagets
strategiska mal. Vigen efter det kan se
olika ut, men ofta blir det ett ldngsik-
tigt men lagintensivt samarbete ver
lang tid.

|
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Market Access Utbildning

3 - 4 april 2019, Grand Hotel, Saltsjobaden

Efter tre fullbelagda utbildningar inom Market Access dr nu den fjdrde upplagan inplanerad.
Viilkommen med din anmdlan. Vi kommer under de hdr tva dagarna fokusera pa att ge delta-
garna en god grundliggande forstdelse for market access landskapet i Sverige. Kursen ldm-
par sig for KAMs, MSLs, och de flesta funktioner inom marknad/silj som behover fordjupad

kunskap i omrddet.

Lars-Ake Levin,
Professor i Halsoekonomi
Avdelningen for halso-
och sjukvardsanalys,
Linképings Universitet

Dag 1:

Formiddag

Vi inleder med att ga igenom market access land-
skapet i Sverige och hur beslutfattandet styrs, lag-
stiftning, regelverk och prioriteringsprinciper

Eftermiddag
Pa eftermiddagen gar vi vidare med
beslutsfattare och viktiga stakeholders pa natio-
nell och regional niva och gor en kortare
interaktiv 6vning kring besluts-
fattare/stakeholders. Darefter
tittar vi ndrmare pa Ordnat
inforande processen — Lands-
tingens process Vi avslutar 'i | ;
dagen med den senaste X .
utvecklingen ser ut inom
market access omradet,
riskdelning. Vi gar igenom
exempel pa riskdelning -
internationellt — och vad vi -
vet om TLVs/Landstingens R
riskdelningar.

Dag 2:
Formiddag
Under dag 2 inleder vi med de verktyg och
informationskaéllor som finns for att soka
information och analysera market access
situationen inom ett visst omrade. Vi gar
igenom de viktigaste kéllorna for information
inom market access omradet. Under dag 2
kommer vi ocksa att gora ett grupparbete med
specifika produktexempel. Hur kan man soka

Kajsa Olsson,
Konsult/vd
Nordic Pharma Access NPA AB

information och lagga pusslet for att analysera och
forsta market accesssituationen for en produkt? (Vi
anvander publika kallor, analyserar situationen och
forsoka forsta grunder for beslut och vilka konse-
kvenser det kan komma att fa for market access situ-
ationen inom det specifika terapiomradet.) Lars-Ake
och Kajsa deltar aktivt och kommer med forslag och
feedback pa analysen. Produktexempel kommer att

tacka in ett brett spektrum fran primarvard

till specialistldkmedel.

Eftermiddag
Vi avslutar kursen med gora
en internationell utblick:

Hur ser market access

utvecklingen ut i andra
lander? Sérskiljer vi oss i
Sverige? Uppsummering
och avslutning

Utbildningen ér tva-
dagars internat och kostar
14.750:- + moms.

Hor av dig pa:
redaktionen@pharma-industry.se

for att anmala ditt intresse,
eller ring 08-57010520.
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