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Pi har varit en fantastisk anslagstavla for oss i alla &r och varje nummer som tidningen
funnits. Var forsta annons genererade byréns forsta kund — Peter Lindholm, d& pd UCB.
Sedan dess har Pi sammanfort oss med méanga nya kundkontakter — jag tror att vart
budskap i kombination med annonsplatsen varit nyckeln till framgangen. Omslagets insida
| Pi-har darfor alltid varit den sjalvklara platsen for oss att medverka och synas |,

De forsta 18 aren hette vi Lindh & Partners och 2018 bytte vi namn till The BlocPartners
Nordic men beholl var inrikining — att vara specialister pd marknadsforing av lakemedel.

Nar nu sista numret av Pi kommer ut forsvinner en for oss vardefull mediekanal, samtidigt
som det ocksa blir ett tomrum fOr alla 1asare.

Tack Niclas och Partik for att ni skapade och utvecklade Pi, Pi Village och Pi Golfen.
Tre Pi som har varit ett kitt och samlingspunkter for alla i svenska lakemedelsbranschen
oavsett var man har jobbat.

Hans Lindh & teamet pa The BlocPartners Nordic

/
—

thebloc

PARTNERS

www.theblocnordic.com
070 728 98 00, info@theblocnordic.com
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Goteborg sag branschtidningen Pharma

november lakarstdmman i

Industry dagens ljus for forsta gangen.
Nu ganska precis 22 ar senare ar det dags
for den sista utgavan. Jag vill betona att det
ar papperstidningen Pharma Industry som
laggs ned. Inte aktiebolaget med samma
namn. Bolaget mar utmérkt och kommer att
fortsatta publicera Onkologi i Sverige och
Neurologi i Sverige, jobba vidare med att
formedla arbetstillfallen via Pharmajobb.se,
hoja kompetensnivan inom branschen via PI-
Academy. Med andra ord, oss blir man inte av
med sa latt. Bolaget gar battre &n nagonsin.
Det var helt enkelt ett vikande intresse

fran annonsérerna  (lakemedelsindustrins
leverantorer) som ledde fram till detta beslut.

Det kommer troligen bli en digital variant
av tidningen som mailas ut till den malgrupp
som &r intresserad av att ta del av detta.
Anmal ditt

aterkommer vi nar det klarnat. Nagra artiklar

intresse via var websida sa

i manaden kan det nog tankas bli i alla fall.

Det har varit en fantastiskt kul resa med
Pl. Mats Olsson, sedan manga ar en viktig
representant i redaktionsradet har langre
fram i tidningen gjort en djupdykning i vad
som egentligen hant i branschen under
dessa 22 ar.

Det blir nu lite som Oscarsgalan. Manga
att tacka blir det. Jag vill jag bérja med att

Vags ande 0r den

tryckta tian

ngen

Pharma Industry

rikta ett riktigt stort tack till alla kunder som
genom aren annonserat i Pharma Industry.
Att ndmna allas namn later sig inte goras
men det finns en kund vi maste lyfta fram och
det &r en kund som annonserat pa sidan 2 i
varje utgava sen starten. Hans Lindh. Han har
med olika bolagsnamn i ryggen: Elixir, Lindh
& Partners och nu med The BlockPartners
Nordic kommunicerat med sin malgrupp pa
ett outtrottligt satt. Det skulle kunna vara
ett stycke reklamhistoria att publicera alla
annonser i en foljd.

En annan viktig grupp att tacka ar de
fantastiska manniskor som hjalpt oss i
redaktionsradet genom aren. Det allra forsta
bestod av Ulf Kallenberg, Goéran Karlsson,
Lars-Ake Levin, Ralf Nilsson, Rabbe Slitis.
Under aren har nya personer kommit in
och passerat: Marianne Baarnhielm, Asa
Holmgren, Per Hedlund, Lars Olofsson, Kijell
Legernaes, Gunilla Andersson, Karin Eriksson
och nu senast Mats Olsson, Kenth Akerman,
Jacob Tellgren, Anna Térner, Fredrik Holmboe
och Nicole Hanzon.

En annan grupp méanniskor som naturligtvis
ar livsviktiga for alla tidningar &r skribenterna.
Det har skrivits runt 1.300 artiklar i Pl genom
aren sa ni fattar att det &r manga méanniskor
inblandade. Har vill jag lyfta upp ett antal
personer som skrivit regelbundet vilket saklart
varit en valsignelse for en chefredaktér. Den
forsta jag vill lyfta fram ar Per Hedlund.
En fantastisk kille som skrivit ett otal artiklar
om marknadsféring genom aren och som
dessutom ar ansvarig for att vi drog igang
Pl-Academy i bérjan av milleniet med en 1
veckas produktchefskurs. En utbildning som
runt 200 produktchefer i branschen gatt.

En andra person som maste lyftas fram
ar Torsten Brink som ar efter ar lagt ned
orakneliga timmar och otréttligt och engagerat

sammanstéllt IGM- och NBL-drenden for

att ldsarna ska kunna dra ldrdom av de
Overtradelser som gjorts.

En tredje person ar Mats Olsson som
suttit med i redaktionsradet i manga ar och
som skrivit en mangd spannande artiklar om
vad som komma skall i industrin.

En fjarde person att lyfta fram ar Anna
Térner som tillsammans med den fantastiska
illustratéren Anders Gunér genom méangder
av underfundiga artiklar lyckats skriva om
amnet statistik sa att till och med jag, en
gammal trétt marknadskille faktiskt forstar
(ibland) och ser nyttan med kunskapen.

Slutligen vill jag ocksa lyfta fram
Fredrik Holmboe som genom en ofértréttlig
optimism och gladje med ett stort antal artiklar
slitit hart for att hoja den digitala mognaden
i lakemedelsindustrin. Dér har vi &dven till-
sammans tagit fram en tvadagarsutbildning
som nu genomforts tre ganger och fler blir det.

Sist men inte minst vill jag lyfta fram alla
er som genom aren last var tidning. TACK!

L

Niclas Ahlberg, Chefredaktor

PS. Vi slutar som vi
borjade. Omslaget pa
denna sista utgéva &r a P
detsamma som pa
den forsta.
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Har ert foretag hangt med
| den digitala utvecklingen?

Mat er digitala mognad och kommersiella kommunikation
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SMARTA BESLUT BASERAS PA SMART DATA
Du befinner dig i en ledande roll och ar delaktig i att driva er digitala transformation. Det &r inte alltid klart vart
fokus bor ligga. Ska investeringarna ske inom IT, for att 0ka personalens kunskap, eller behdver organisationen nya
processer? Vi pa DMB arbetar med undersokning, analys och rekommendation som stottar er digitala utveckling.
Las mer pa digitalmaturitybarometer.com

Digital
Y \ Maturity
Fredrik Holmhoe Gita Bolt Elin Weiring Barometer

Digital strateg Digital projektledare Social media & YouTube
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Ashfield Nordic -

Vi katalyserar er affdar och din karriar

Vad ar ert behov framover?

Er affar! Din karriar!

Vi matchar er organisations behov med Som kandidat erbjuder vi dig intressanta
ratt kompetens i ratt tid och kan erbjuda uppdrag med konkurrenskraftiga anstall-
skraddarsydda l6sningar: ningsvillkor och kollektivavtal.

* Konsultuppdrag Vi ar alltid intresserade att komma i

* Rekryteringar kontakt med dig som ar intresserad av

* Sjukskdterskesupport nya utmaningar inom life science.

* Team- och ledarutveckling ) _ _
For mer information kontakta

For mer information kontakta Tove Meyer
Anton Ekblom Rekryteringskonsult
Business Development Director, Nordics Telefon: 072 248 32 93

Telefon: 070 692 67 72

L&s garna mer om hur vi kan hjdlpa dig genom att beséka var nya hemsida
https://www.ashfieldhealthcare.com/sv/
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UDG

Healthcare plc

Ashfield Nordic
The leading Outsourcing & Recruitment partner within Life Science in the Nordics
We’ll make it happen



NOTISER OCH PRESSKLIPP

Cecilia Broms-Thell ny vd for
FrostPharma

For att mojliggdra en fortsatt organisatorisk och
strategisk utveckling av bolaget i Norden tilltrédder
Cecilia Broms-Thell som vd fér FrostPharma AB 1
januari 2021. Cecilia kommer narmast ifran en roll
som konsult inom strategisk radgivning Life Sci-
ence.

Cecilia har dven sedan tidigare arbetat som
General Manager for Genzyme Sweden, ett bors-
noterat lakemedelsbolag som ingar i Sanofi-kon-
cernen.

Som ett led i att kunna fortsétta den fokuserade
satsningen pa en kraftig expansion i Norden véljer
nuvarande vd och stérsta enskilda dgare, Clas
Lindbergson, att avga som vd och istéllet satsa
helhjartat pa rollen som Affarsutvecklingschef dar
uppdraget fradmst blir att hitta nya produkter for
den nordiska marknaden.

Kalla: FrostPharma

Eva Walde forstarker styrelsen
i Senzime

Eva Walde ingar sedan oktober i styrelsen som ny
adjungerad ledamot for att dédrefter véljas in som
ordinarie ledamot vid kommande bolagsstdmma.

Eva har en civilekonomexamen fran Handels-
hogskolan i Géteborg och 6ver 20 ars erfarenhet
fran ledande roller inom bland annat Johnson &
Johnson, Pfizer och Phadia. Eva &r i dag bland an-
nat styrelseledamot i Sedana Medical AB (publ.)
och arbetar som marknadsdirektor i Olink AB.
— Det dr mycket glddjande att fa in en sa erfaren
person som Eva Walde i Senzimes styrelse, sdger
Philip Siberg, styrelseordférande i Senzime. Eva
har gedigen erfarenhet av internationell marknads-
féring och férsaljning av medicinsk teknik och
kommer bli en stor tillgang for Senzime i den kom-
mersiella fas vi &r nu.

Kalla: Senzime

Petra Kaur ny Chief Marketing and Communications
Officer pa Bactiguard

Petra Kaur Ljungman med mangarig erfarenhet fran ledande befattningar inom
medicinteknik och ldkemedelsindustrin, har rekryterats till en nyinréttad, global roll
som Chief Marketing and Communications Officer. Hon tilltrdder i januari 2021
och kommer att rapportera till vd Cecilia Edstrom.

- Petra Kaur Ljungman har en bred erfarenhet som stricker sig fran forskning till
forséljning, affarsutveckling, kommunikation och marknadsféring i saval lakeme-
dels- som medicinteknikindustrin och reklambyrabranschen, séger Cecilia Ed-
strom. Hon &r en driven marknadsférare och kommunikatér, som med framgang ut-
vecklat flera bolags varuméarkes- och digitala strategi. Petras strategiska férmaga
och operativa erfarenhet gér henne klippt och skuren fér den nya rollen i Bacti-
guards ledning. Vi behover flytta fram vara positioner digitalt fér att driva en snab-
bare tillvaxt och det 4r med gladje jag hélsar Petra vdlkommen, fortsatter Cecilia Ed-
strém.

- Jag ser verkligen fram emot att borja pa Bactiguard, att bidra till ytterligare ex-
pansion och 6ka inflytandet av Bactiguards varumérken, sédger Petra Kaur Ljung-
man. Med nya utmaningar i och med pandemin ar det mer aktuellt &n nagonsin att
Oka fokus pa infektionsprevention, for att bade vianda trenden av 6kande antibiotika-
resistens och minska spridningen av bakterier och virus. For mig &r detta séarskilt
motiverande — att fa vara en del av att skapa ett hallbart varde for anvdndare och
vardgivare 6ver hela vérlden.

Petra Kaur Ljungman har en magisterexamen i biologi fran Umea universitet och
har forskat pa doktorandniva i farmakologi vid Karolinska Institutet. Hon har bred er-
farenhet fran ledande roller inom férséljning och marknadsféring fran bolag inom la-
kemedel och medicinteknik som Astra Zeneca, Sanofi samt fran reklambyraer som
Ogilvy/INGO. Sedan 2014 har hon varit verksam inom Brighter AB, férst som styrel-
seledamot och dérefter i ledningsgruppen med ansvar for marknadsféring och kom-
munikation.

Kalla: Bactiguard
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NOTISER OCH PRESSKLIPP

PharmaRelations anstiller
Helena Tidlund och Lena Ternrud
till farmakovigilansavdelningen

Helena Tidlund har
en bred erfarenhet
inom farmakovigi-
. lans, forskning och
utveckling med kli-
niska prévningar
och icke-interven-
tionsstudier med
cirka 26 ars erfa-
renhet fran industri
och 8 ars erfaren-
het fran myndig-
het. Hon kommer
senast fran en tjanst
som farmakovigi-

lansinspektor med funktionsansvar fér farmakovi-
gilansinspektioner pa Lakemedelsverket och har
varit Sveriges representant i arbetsgruppen for far-
makovigilansinspektdrer pa europeiska ldkeme-
delsmyndigheten, EMA.

Helena har genomfért ett flertal inspektioner
dér Lakemedelsverket &r ansvarig myndighet pa
EU-niva och &ven flera inspektioner i samarbete
med andra myndigheter. Helena har ocksa tidigare
erfarenhet som senior klinisk prévningsledare inom
industrin.

Lena Ternrud
har 12 ars erfaren-
het inom farmakovi-
gilans varav drygt 4
ars erfarenhet fran
myndighet. Tidiga-
re erfarenheter in-
kluderar dven arbe-
te med lakemedels-
upplysning, pro-
jektledning, regula-
toriskt- och kvali-
tetsarbete. Lena
har genomfért in-

spektioner dar La-
kemedelsverket ar ansvarig myndighet pa EU-niva
och har utfért/observerat i inspektioner i samarbe-
te med andra myndigheter. Hon kommer senast
fran en tjanst som farmakovigilansinspektér pa La-
kemedelsverket och har varit Sveriges represen-
tantiarbetsgruppen for veterinéra farmakovigilans-
inspektérer pa europeiska ldkemedelsmyndighe-
ten, EMA. Lena har dven varit med i Likemedels-
verkets interna arbetsgrupp for implementering av
det nya veterindra regelverket for bland annat far-
makovigilans dar gruppen arbetat fram férslag pa
genomfdrandeakter (Implementing Acts), europeis-
ka véagledningar och nationella lagédndringar inom
farmakovigilans.

- Vi ar mycket glada for det tillskott som Helena
och Lena bidrar med i form av kompetens, kunskap
och nétverk inom farmakovigilansomradet, sdger
Fredrik Anjou, CEO pa PharmaRelations.

Kalla: PharmaRelations

Catharina Bergold bérjar hos H&P Search & Interim

For att mojliggora ytterligare tillvaxt har bolaget nyligen anstallt Catharina Bergold,
som boérjar hos H&P Search & Interim i december 2020. Catharina &r utbildad apo-
tekare och har jobbat med rekrytering inom ldkemedelsbranschen de senaste fem
aren. Hon har mer &@n 20 ars erfarenhet av ledande roller inom lakemedelsbran-
schen.

Catharina borjade sin karridr inom Regulatory Affairs for att sedan ga vidare inom
Market Access och hilsoekonomi och inom marknadssidan. Hon har dven arbetat pa
branschorganisationen, Lif, med fokus pa market access-fragor pa nationell och re-
gional niva samt med medicinska fokusgrupper.

Kélla: H&P Search & Interim

Michelle Co ny senior expert pa Arex Advisor

Michelle Co ar en ny pa Arex Advisor AB.
Hon ar civilingenjor i kemi och har en MSc
och PhD i analytisk kemi och kommer nér-
mast fran en tjanst som Consultant Drug
Development pa ProPharma Group AB.
Michelle &r expert pa CMC med fokus
pa lakemedelsutveckling och kvalitets-
sidkring. Tidigare har hon arbetat i flera ar
som kemi- och ldkemedelsutredare pa
Lakemedelsverket, dar hon arbetade i
HMPC Quality Drafting Group vid euro-
peiska ldkemedelsmyndigheten, EMA.
Michelle ar en erfaren konsult och har

hanterat manga regulatoriska CMC-pro-

jekt for olika produkter och lakemedelsféretag, Gvervdgande sma och medelstora f6-
retag. Hon har ocksa erfarenhet av att skriva CMC-dokument och ge strategisk rad-
givning, QA-audits, och hon &r sarskilt skicklig inom sa kallade technology transfer-
projekt.

— Vi ar mycket glada 6ver att Michelle har valt att borja hos oss pa Arex, séger Lin-
da Thunell, vd fér Arex Advisor. Hon &ar den typ av expert vi dlskar att arbeta med, ge-
nom att kombinera sina expertkunskaper och analytiska fardigheter med en positiv
och energisk attityd kommer hon att bidra till framgangen fér vara kunder och vart f6-
retag.

Kalla: Arex Advisor
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el DU INTE VET,
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Nar du soker ett korrekt beslutsunderlag fér att fa veta allt om vad beslutsfattare,
patienter, sjukvdrdspersonal och allmdnhet egentligen tycker, sa kan vi hjdlpa dig.

Kantar Sifo Navigare har |dng erfarenhet av marknadsundersokningar inom ldkemedel,
hdlsa och sjukvard. Vi har bédde medicinsk kompetens och specialistkompetens som kan
guida er fér att f& ut ratt information kring era frédgestdliningar.

K&arnan i vért erbjudande dar var expertis i att n& och forstd alla relevanta intressentgrupper
inom sjukvérdsomrddet. Som globalt bolag har vi ocksé tillgéng till experter och specialister
med erfarenhet av andra marknader.

Kontakta oss gdrna sé berdttar vi mer.

Lena Berggren Eva Pokkinen-Forster
t: +46 (0)765 36 20 69 t: +46 (0)70913 63 57
e: lena.berggren@kantar.com e: eva.pokkinen-forster@kantar.com

www.kantarsifo.se/lakemedel-halsa



NOTISER OCH PRESSKLIPP

Miljobedomningsmodell for Iakemedel
kan styra mot gronare alternativ

Hur kan vi minska miljépaverkan fran lakemedel ur
ett livscykelperspektiv? | samarbete med ldkeme-
delsindustriféreningen Lif har IVL under flera ar ar-
betat med att ta fram en modell fér miljsbedémning
av lakemedel som man hoppas ska bli vagledande.
En rapport som nu publiceras visar hur olika akt&-
rer kan anvdnda modellen for att driva pa miljéfor-
battringar.

Information om hur ldkemedel paverkar miljon
kan anvdndas till underlag vid olika férbéttringsbe-
slut, till exempel for att premiera "grénare” alterna-
tiv. Men hur vet man att ett visst lakemedel &r "gro-
nare” dn ett annat?

— For att kunna prioritera och driva forbattrings-
arbete kravs tillgang till jamforbar, tillforlitlig och re-
levant information om ldkemedels miljopaverkan
langs hela livscykeln, sdger Ann-Christin Palsson
projektledare pa IVL Svenska Miljginstitutet.

Den miljobedémningsmodell som IVL och Lif
har tagit fram innehaller tva delar — en miljériskdel
som avser utsldpp av den aktiva lakemedelssub-
stansen vid tillverkning och anvéndning, och en del
som avser klimatavtryck ur ett livscykelperspektiv.
Informationen kan anvéndas av olika aktdrer — re-
gioner, apotek, myndigheter och lakemedelsfére-
tag — for att driva forbattringsatgarder och minska
miljopaverkan langs produkternas hela livscykel.

— Alla aktorer betonar behovet av produktspeci-
fik miljéinformation fér att kunna fatta vél under-
byggda beslut och kunna driva ett férbattringsar-
bete. Det saknas dock fortfarande marknadsincita-
ment for att dela denna typ av information. For att
komma framat kommer det att behévas en kombi-
nation av frivilliga initiativ och lagstiftning sager
Bengt Mattson hallbarhetsexpert pa Lif.

| nasta del av arbetet vill Lif och IVL ta nagra for-
sta steg mot faktisk tillampning, genom att vidare-
utveckla och pilottesta miljériskdelen av modellen i
upphandling. Dessutom vill man skapa en strate-
gisk fardplan for fortsatt utveckling och implemen-
tation.

— For att vidareutveckla modellen och bérja an-
vinda den kommer det att krdvas samverkan. Stu-
dien visar att det finns ett starkt engagemang hos
alla aktorer och en vilja till konstruktivt samarbete
for att komma vidare. Det ar dags att ga fran ord till
handling, sdger Bengt Mattson.

Kélla: Lif

Janssen foreslar nationell koordinering for
snabbare tillstand for kliniska provningar

Klinisk forskning leder till férbattrad utveckling inom hélso- och sjukvarden. Kliniska
prévningar ar en central del av utvecklingen och ar nyckeln till nya behandlingar till
fler behovande. Men det kravs en ny modell for att snabba upp tillstandsprocessen
for kliniska prévningar. Det gagnar de som mest behdver det — patienterna. Det sé&-
ger Berkeley Vincent, vd pa Janssen Sverige.

Kliniska prévningar testar och sékerstéller effekten och sékerheten i nya behand-
lingar, med patienten i fokus. Sjukvardens deltagande i kliniska prévningar héjer kun-
skapsnivan inom sjukvarden, 6kar samarbeten mellan forskare, lakemedelsforetag
och patienter samt banar védg for nya, innovativa, behandlingar snabbare. Men idag
tar det for lang tid mellan ans6kan om klinisk prévning till godként tillstand att fa pa-
borja studier. Darfor féreslar Janssen nu en ny modell fér nationell koordinering for
att fler studier ska kunna pabdrjas, pa kortare tid.

- Vi behover en "one-stop-shop” — en gemensam forskningsportal dar alla god-
kannanden sker pa samma stélle, sédger Berkely Vincent. Da skulle godkénnandepro-
cessen for att fa starta en klinisk prévning ga mycket snabbare.

En gemensam forskningsportal for hela Sverige dar alla regioner ingar, skulle
skapa struktur, ordning och reda och enkelhet. Darmed skulle godkdnnandeproces-
serna férenklas och snabbas upp betydligt.

- Strukturen behover forbéattras och géras om for att 6ka effektiviteten i hela sys-
temet. Det gagnar de som mest behover det — svenska patienter. Och det behdver
ske nu. Annars riskerar svenska patienter att fa vénta alltfor Iange pa nya, innovativa,
behandlingar som gor att fler manniskor kan leva langre och halsosammare liv samt
inte minst komma tillbaka till arbete och bidra till den svenska vilfarden, menar Ber-
keley Vincent.

Kalla: Janssen
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En resumeé over 22
handelserika ar pa
den svenska vard-
och lakemedels-
marknaden.

Pharma Industry har utkommit sedan 1998 och tog tidigt rollen som liakemedelsin-
dustrins branschtidning. I en sddan kan man som ldsare férvénta sig att finna vik-
tiga artiklar om branschutvecklingen, och fragan &r hur det blev. Mycket har hént
under dessa 22 ar pa den svenska vard- och lidkemedelsmarknaden. Det géller dven
mediabranschen som ocksd genomgatt en stor forandring under samma tidsperiod.

Och det har givetvis paverkat forutsittningarna for en tidning som PL

I denna artikel av Mats Olsson finns ldngs tidsaxeln ett urval av de artiklar som
publicerats. En tidsresa som visar pd betydelsen av framtidsspaning och den 16-
pande omvarldsbevakningen.

nfor artikelresumén gjordes en
Iéterblick i rapporten Morgonda-

gens lakemedelsmarknad som 1997
publicerades i ett samarbete mellan
Kairos Future och Likemedelsstatistik
AB (ett bolag d& dgt av Lakemedelsin-
dustriféreningen). I den omviérlds- och
scenarioanalysen beskrevs bland an-
nat foljande sannolika skeenden under

10-arsperioden 1998-2007:

e Avreglering/omreglering av Apo-
teksbolagets distributionsmonopol.

* Okad kostnadspress med alltmer fo-
kus pé hélsoekonomi.
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® “Automatisering” av varden dar det
gdr att 1ata maskiner och apparater att
ta 6ver uppgifter.

e Starkare och mer inflytelserika pa-
tient- och anhérigorganisationer.

e En mangfald av informationskana-
ler som ger informationskritiska vard-
och hilsokonsumenter, med eller utan
tillgang till smarta agenter, alltmer
inflytande i de hilso- och vardval som
ska goras.

Morgondagens
lakemedels-
y marknad



Sa langt betrdffande denna 23 ar
gamla framtidsrapport. Eftersom vi nu
pratar om en utvecklingsintensiv tids-
period publicerades Morgondagens 14-
kemedelsmarknad i nya versioner april
2001, maj 2002 och mars 2005. Aven i
dessa har det gjorts en aterblick infor
framtagningen av resumén. Rapporten
frdn 1997 har dock en bra aktualitet 4n
i dag och flertalet skeenden och trender
som formulerades i den fortsatter att
paverka branschen. Det dr den rappor-
ten som i denna resumé fatt utgoéra en
form av referenslinje for de artiklar
som valts ut och som p4 ett eller annat
sédtt kan ha guidat PI-ldsarna under
aren.

De forsta pionjararen
Tillbaka till 22 ars utgavor av Pharma
Industry. Redan i forsta utgavan av PI,
nr 11998, finner vi en artikel som hiang-
er ihop med den nimnda rapporten
Morgondagens likemedelsmarknad.
Katarina Svensson Kling, Foretagseko-
nomiska institutionen Lund, férklarade
i en femsidig artikel under rubriken
”Business intelligence — vetenskap eller
konstart?” vad begreppet star for, och
mdojligheterna att utbilda sig till den
nya professionen omvirldsanalytiker.
I'samma utgava fanns ocksa artikeln
”En dag i Marie Landins arbetsliv”. L4-
saren far folja Marie, lakemedelskonsu-
lent p4 Roche, pd resor mellan likarmo-
ten pa olika vardcentraler. Reportaget

skildrar mixen av resor mellan olika
vérdenheter, hotellgvernattningar samt
informationsmdten dagtid och arrange-
mang av kvallsmoéten. I berattelsen in-
gick dven ett informationsmdéte hos en
privatldkare och hans hustru, tillika
sjukskoterska, i deras mottagning i 14-
karvillan. En pikant illustration om vad
som kunde férekomma dven 1998. Se-
dan dess har mycket hant nir det giller
sédljjobbet. Hur det gick for konsulent-
jobben och &ven Marie dterkommer vi
till langre fram i artikeln.
Paledarsidaninr2 av Pl kunde man
ldasa om succé for lanseringen av tid-
ningen. “Antligen en tidning for oss i
branschen” var en av manga positiva
kommentarer bland ldsarna. Fragor
kring lakemedelskommittéerna, evi-
densbaserad medicin och DTC, konsu-
mentmarknadsforing av lakemedel, var
identifierade i listan fran framtidsrap-
porten och redan i nr 2 fanns intres-
santa reflektioner kring dessa teman.
Inr 3 fanns starten fér en annan vik-
tig trad att folja genom Pl-utgdvorna,
namligen digitaliseringen. “Marknads-

foring av lakemedel pa internet — vad
sdger lagen?” var en nog sa god start i
den traden. Agne Lindberg och Henrik
Bengtsson, Advokatfirman Delphi &
Co, gav en grundkurs i det regelverk
som gallde da. [ ett tillagg till artikeln
granskades dessutom hemsidorna for
nagra likemedelsfoéretag. En intressant
reflektion i den granskningen: ”Varfor
ar det sa fa lakemedelsforetag som sat-
sat pa webbsidor?” Vi befann oss da
trots allt i mitten av 1999, “mitt i 6ver-
géngen fran industrisamhalle till nit-
verkssambhille”.

Iprenmannen hor till de riktigt pa-
tagliga minnesméarkena nar det galler
DTC i Sverige. Kampanjen blev mycket
uppmaérksammad och sitter fortfarande
kvar i minnet bland manga. Pharmacia
& Upjohn hamnade i rampljuset och en
del menade att marknadsféringen var
vilseledande. Lakemedelsverket gick i
bréaschen for kritiken av marknadsfs-
ringen. P ledarplats i nr 7 1999 tog
dock den ansvarige utgivaren av PI,
Niclas Ahlberg, till skarpa formule-
ringar om att marknadsféringen foljde
de regler som fanns.

Vi kan saledes konstatera att PI re-
dan det forsta aret, slutet 1998 — slutet
1999, landade tamligen vél bland vik-
tiga fragor att folja. I slutet av 1999 kun-
de ytterligare en fraga laggas till vik-
tiga branschfragor, namligen apoteks-
monopolet. I oktober publicerades ut-
redningen, "Konkurrens vid forsalj-
ning av ladkemedel” gjord av Per-Arne
Sundbom. Ar 2 f6r PI, 2000, inleddes
med tva artiklar om apoteksmonopolet
och likemedelsfoérsorjningen och i den
foljande utgavan foljde ytterligare tva
artiklar.

Nya likemedelsférmanerna
Sveriges nu aktuelle vaccinsamordnare
Richard Bergstrém intervjuades i nr 5
2002. Han gjorde entré som vd pa Lake-
medelsindustriféreningen hosten 2002.
Efter ndgra ar pa Roche i Basel var han
redo att ta tag i branschens utmaning-
ar i Sverige. Han sdg den pedagogiska
utmaningen att hantera allménhetens
attityder om likemedelsindustrin och
de reformer och regleringar som var pa
gdng. Exempelvis Lakemedelsférmans-
namnden. De dramatiska effekterna
som skulle f6lja av patentutgangar for
storsdljare i kombination med nya re-
former var desto svarare att férutse.
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De bada aren 2002—2003 var sarskilt
hiandelserika pa den svenska likeme-
delsmarknaden och av ndgon anled-
ning gér en del patagliga konsekvenser
av regelférandringarna aningen spar-
16st forbi i PI-utgdvorna de bada aren.
Artikelforfattarna var uppenbarligen
mer upptagna av andra frdgor medan
ladkemedelsmarknaden var inne i en
unik férandringsfas. Det togs beslut
som pdverkade marknadsutvecklingen
under 6verskddlig tid och vi fick smak-
prov pa en betydligt tuffare priskon-
kurrens.

I april 2002 antogs propositionen an-
gdende de nya likemedelsférménerna
utan tilldgg eller dndringar av riksda-
gen. Lundbeck fick en chock da Cipra-
mil-férsédljningen rasade under semes-
terperioden ett par manader senare.
Sveriges tredje storsta lakemedel f611
snabbt i topplistan. Den 1 oktober star-
tade Likemedelsféormansndmnden
(LFN) och den generiska substitutio-
nen. Infoér detta datum boérjade foreta-
gen med prissdnkningar i stor omfatt-
ning och de fortsatte med stor intensi-
tet och hog frekvens. Det resulterade i
en stadigt sjunkande tillvaxttakt. LFN
kunde simma lugnt — marknaden sjalv
gjorde jobbet.

2003 fortsatte i samma anda. Patent-
forlorarna omeprazol (Losec) och sim-
vastatin (Zocord) tog tillsammans med
den tidigare namnda citalopram (Ci-
pramil) den stora smallen i reduktio-
nen av likemedelsnotan. Utbytbarhets-
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formerna tog det tre méanader att halv-
era marknadsandelen. Zocord hade
forstaplats pa topplistan 2002 och efter
patentutgdngen i april 2003 var mark-
nadsandelen halverad efter ett par ma-
nader.

Tillbaka till Pl-artiklarna. Det allt-
mer utvecklade lidkemedelskommitté-
arbetet speglades i PI under aren 2004
och 2005. I nr 3 2005 hittar vi borjan pa
en annan trdd som nu i coronatider bli-
vit allt hetare — konferens pa distans. I
ljuset av att bestkarna blev firre pa
maissor och konferenser speglade Jens
Ander, forsdljningschef p4 World Tele-
vision Sweden AB, méjligheten att spe-
la in dem och sdnda 6ver webben. Nu,
15 ar senare, har coronakrisen tvingat
oss inildsningar av detta slag. Det bor-
jade med ganska blygsamma arrange-
mang varen 2020 och under hosten vix-
lade det upp patagligt i manga video-

Den generiska substitutionen
gav pa nagot ar prissankningar
motsvarande ett par miljarder kronor.

listan blev védgledande for allt fler 14-
kemedel och prissdnkningsrekorden
blev frekventa. Den generiska substi-
tutionen gav pa ndgot ar prissankning-
ar motsvarande ett par miljarder kro-
nor. Den svenska ldkemedelsmarkna-
den omfattades nu av en dynamik som
vissa andra marknader fatt vanja sig
vid sedan tidigare.

Pa kort tid forandrades situationen
for branschens analytiker och prognos-
makare. Tempodkningen och de bru-
tala forsaljningsfallen utgjorde viktiga
anledningar for féretagsledningarna
att vdssa metoderna och verktygen i
analysarbetet. Forsiljningsfallen for
Naprosyn, Cipramil och Zocord illust-
rerar tydligt den nya situationen. Na-
prosyn, som innehade tredje plats pé
forsdljningslistan 1987 hade patentut-
gang 1988. Det tog tre ar innan mark-
nadsandelen var halverad. Cipramil
hade tredjeplatsen pé topplistan 2001.
Efter patentutgdngen A4arsskiftet
2001/2002 och de tidigare namnda re-

sianda arrangemang. En illustration
hidmtar jag frdn min egen verksambhet.
Under hosten 2020 har jag varit med
som foreldsare pd internationella mo-
ten dadr arrangoren riggat kompletta te-
veliknande studios pa hotell i exempel-
vis Stockholm. Imponerande uppsitt-
ningar av kameror och datorer for ett
heldagsseminarium!

I'nr 12006 publiceras den forsta ar-
tikeln som behandlar datamining — ett
viktigt steg i den alltmer datatdta om-
varld vilever. Catarina Svenningstorp,
SAS Institute, gav ldsarna en lektion i
hur det fungerar, hur det anvénds, hur
verktygen ser ut och vad prediktiva
modeller &r for ndgot. I flera utgavor
under samma ar publicerades ytterli-
gare artiklar som illustrerade den
okande betydelsen for datamining i
alla delar av ett preparats livscykel —
“fran jakten pé aktiva substanser och
molekyler, via utveckling, klinisk
provning, tillverkning och marknads-
foring till kontinuerlig bevakning av
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preparatets effekter i olika anvandar-
grupper”. I samma utgéva var det ock-
sa aterigen dags for en artikel om ldke-
medelsindustrins externa kommunika-
tion och att det inte stimde sarskilt vl
med ldkarna. Att man riskerade att
lagga pengar pa information som inte
efterfrdgades medan likarna férvan-
tade sig mer kreativ, utbildande och
spannande reklam.
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Under 2006 foljde fler artiklar om
branschens séiljkar och vem som har tid
for lakemedelsinformation. I slutet av
samma dr dédférklarade Kenneth Fors-
sell, vd vid GlaxoSmithKline (GSK),
konsulentverksamheten i en debattar-
tikel. Han tyckte att industrin varit all-
deles for langsam i denna férandrings-
process och nu var det dags for GSK att
ta bort halva siljkdren i sédra Sverige.

Nér varldens stérsta
generikaféretag kom
till Sverige

Lakemedeisverket
bryter mot grundiagen
- .Y

Alla kan vinna pa Skat
samarbete

Och Forssell klargjorde att ”Vi méste
— precis som alla andra foretag och
branscher — agera i linje med omvaérl-
dens férvantningar. Tycker samhillet i
6vrigt att vi ska upphora med vissa be-
teenden och géranden maste vi faktiskt
lyssna och anpassa o0ss”.

Fina betyg fran lasarna
10-arsjubileet for PI uppméarksamma-
des under 2008. I den d& genomfoérda
enkdtundersokningen bland ldasarna
fick PI ett gott betyg och de positiva
kommentarerna fyllde en tvaspaltare,
exempelvis “En aktuell tidning for en
foranderlig bransch”, “Ger en bra upp-
datering om vad som hénder inom la-
kemedelsindustrin”, “Intressant och
aktuell”. 2008 uppméarksammades dven
en annan “jubilar”, ndmligen Hdkan
Mandahl. I en artikel under rubriken
"I lakemedlens tjanst genom fyra de-
cennier” fér ldsaren ta del av hur han
isina olika ledningsfunktioner for La-
kemedelsindustriféreningen bidrog
till manga bestdndiga avtryck i bran-
schen. Genom sitt enorma kontaktnat
dppnade han manga doérrar for fram-
gangar pa den politiska spelplanen.
F& personer har satt s4 manga avtryck
inom farmacivarlden som han gjort i
sin karridr. Och i sin fortsatta livsresa
som pensiondr tiankte han satsa pa en
karridr som morfar och farfar.

Sociala medier uppmarksammades
alltmer i PI under 2008 och i en av ut-
gavorna bjuder Per Hedlund &n en
gang pa en vdrdefull artikel. Denna
gang under rubriken “Har du koll pa
den digitala strategin?” En lisning som
an idag &r lika viktig och relevant. Bit
for bit skannade han av delfrdgorna
kopplade till fakta som att “digitala
medier blir allt viktigare vid alla in-
kopsbeslut”. Han pekade pa fallgropar
som att “beteendet dndras hos kunder-
na mycket snabbt” nar stor del av mal-
gruppen flyttar till annat forum och
soker information pa nya satt.

I och med etableringen av alltfler
mediekanaler, och interaktivitet i
dessa, 6kade ocksa trycket pa lakeme-
delsforetagen att utveckla den externa
kommunikationen. Under samma &r,
2008, borjade dven fradgan om bran-
schens rykte och trovardighet att dis-
kuteras allt mer. Fragorna aterkom da
och da i olika utgavor och i nummer 4
2011 kunde man ldsa om resultatet av
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branschundersékningen 2011. Dér be-
skrevs en bransch som hukar under
regleringar och restriktioner och som
ser sig som utestdngd fran hilso- och
sjukvardens arena. [ den dérpa foljande
utgdvan foljdes detta upp med artikeln
”Lakemedelsindustrin om tio dr — kra-
mare eller fullfjadrad samarbetspart-
ner?” I den intervjuas fyra beslutsfat-
tare inom ldkemedelsomrddet om ut-
vecklingen och méjligheterna i ett tio-
arsperspektiv. Goran Stiernstedt, en av
de intervjuade och da direktor pa SKL,
sammanfattar ganska vil det resone-
mang som fordes i artikeln: “Lakeme-
delsindustrin maste uppfattas som en
mer palitlig partner. Det ar viktigt att
fd bort stimpeln som kommersiella for-
séljare av lakemedel och i stdllet skapa
en bild av industrin som en viktig sam-
talspart for att fa fram innovativa like-
medel.”

Patienterna far stérre makt

Under de foljande tva aren, 2012 och
2013, fick artiklar om patientinflytan-
de och patientmakt alltmer utrymme i
tidningen. I bokrecensionen av boken
Patient.nu, skriven av Hakan Eriksson
och Peter Majanen, fastnar Kjell Le-
gernaes for de sex olika arketyperna
som beskrivs i boken. Traditionalister,
kollektivister, konservativa, credister,
avantgardister och explorers, tillsam-
mans med beskrivningar av vad den
nya tekniken mojliggor, skapar bilder
av vad som géller framover. Och Leger-
naes sammanfattar att “Det blir tydligt
att de mest kravande grupperna kom-
mer att vdxa och att fortsatta krav pa
tillganglighet och individanpassning
kommer att stédllas pd morgondagens
sjukvérd”. I en artikel av undertecknad
f6ljs detta upp i féljande utgava utifran
langtidsstudien Morgondagens hal-
sokonsument, Opinion Hélsa, och de
omfattande underlag som hade skapats
i den studien under fem ar. Slutkom-
mentaren var: ”Varje bransch och indu-
stri brottas idag med att forsoka forsta
vilka de ldngsiktiga konsekvenserna
for den egna verksamheten kommer
att bli dd den fulla kraften i mansklig
interaktion och samarbete (med tekni-
kens hjilp) slapps 16s”.

Digitaliseringen har fatt

genomslag
S& dr vi framme vid 2017 och digita-
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Om man har analysen Morgondagens
lakemedelsmarknad som en referens-

linje i bedomningen av 22 ar med PI kan vi
konstatera att det blir med berém godkant
for vad som publicerats under aren.

liseringens effekter far allt fler be-
skrivningar. Virtuella méten, digital
transformation, Al i sjukvarden, web-
binarier, digital hédlsa, misstag i den
digitala marknadsféringen, Al-base-
rade metoder i marknadsanalysen och
e-postmarknadsforing utgor exempel
pé artikelteman de tre—fyra dren fram
tilli dag. Virtuella méten var vl ingen
stor verksamhet 2017 men i nr 1 fanns
en artikel med rubriken ”Virtuella mo-
ten — ett hot eller en mojlighet?” Arti-
kelforfattaren Antoni Lacinai presen-
terade en mycket pedagogisk och vil
strukturerad beskrivning av vad man
vinner, och hur man blir bra, p4 virtu-
ella moten. En sammanstillning som
kan utgora en bra ledstang dven i dag
for den som dn sa lange inte kommit s&
langt i anvandningen trots den kataly-
sator som coronakrisen utgjort 2020.
Bland artiklarna slutdret 2020 ar det
tva stycken jag vill lyfta fram och som

hinger vil ihop med det anslag denna
resumé har redan frén inledningen.
Den ena handlar om likemedelsutred-
ningen. Den tillsattes redan 2016 med
framsta syfte att se 6ver finansierings-
ansvaret for formanslakemedel. Utred-
ningen presenterade i december 2018
sitt slutbetdankande ”Tydligare ansvar
och regler for likemedel”. Remissvar
lamnades fram till maj 2019. Man kan
konstatera att mdnga av forslagen syf-
tar till att ge huvudménnen incitament
att pressa kostnaderna for lakemedel.
Och mélet med prispressen ir att skapa
besparingar pa minst 700 miljoner kro-
nor. Idén kdnns igen fran de stora pris-
fallen 2002-2003, som beskrivs tidigare
i artikeln, och fragan &r vilka ldkeme-
del och foretag som fér ta sméllen den-
na gang.

Den andra utvalda artikeln fran
slutaret ar fran den nast sista utgdvan
av PL. Under rubriken ”Vi ska bli



vérldsledande inom avancerade tera-
pier till 2030” far man ta del av tankar
kring framtidens ldkemedel baserade
pa gen-, cell- och vivnadsprodukter.
Det statliga forskningsinstitutet RISE
koordinerar den nationella innova-
tionsmiljon fér ATMP (avancerade te-
rapier). En av flera viktiga fragor ar att
utveckla en ATMP-infrastruktur som
ska stodja de start up-bolag som nu sat-
sar inom omrddet.

Sammanfattning
Om man har analysen Morgondagens
ladkemedelsmarknad som en referens-
linje i bedémningen av 22 dr med PI
kan vi konstatera att det blir med be-
rom godkéant for vad som publicerats
under dren. Det framgar mycket val i
den genomgéng av samtliga utgavor
som gjorts for denna resumé. Ett par
saker saknar jag dock. En brist har re-
dan uppméarksammats — konsekven-
serna i form av de snabba prisfallen f6r
storsdljarna kopplat till de nya refor-
merna. Jag saknar ocksa artiklar som
beskriver omdaningen av apoteken i
kombination med nya samverkanslos-
ningar och niathandelsdistributionen.
Den fantastiska expansionen for Apo-
tea pa nagra fé ar i saval forsdljning och
pa senare tid intressanta samarbeten,
exempelvis Capio, skulle ha komplette-
rat tidslinjen med viktiga férandringar
pa den svenska likemedelsmarknaden.
Detsamma géller den snabba expansio-
nen av nitldkare, distansmonitorering
och digifysisk verksamhet.
Avslutningsvis dterkommer jag till
det 16fte som gavs i inledningen — att
aterkomma till hur det gick fér Marie
Landin, lakemedelskonsulenten pa Ro-
che. Hon jobbade cirka fyra ari den rol-
len och dérefter som produktchef pé ett
annat ldkemedelsforetag. I samband
med att hon var mammaledig skaffade
hon en utbildning inom klinisk prov-
ning. Det blev jobb som CRA pa Quin-
tiles och i dag jobbar hon pa Syneos
Health.

Slutordet ar en hyllning till Niclas
Ahlberg och Patrik Gustavsson for
att de med gott humor och bra innehall
har hallit igdng PI under de gdngna
22 &ren. Vi far heller inte glomma den
sammanhéllande kraft i branschen de
har bidragit med i form av bland annat
golftavlingar, branschtriffar, kursverk-

samhet och PI-Village vid ldkarstim-
mor. De kommer nu 4dgna tiden &t de
andra tidningarna Onkologi i Sverige
och Neurologi i Sverige, samt Pharma-
jobb.se m.m. S de ar kvar i ankdam-
men, men utan PI.

Det d4r med goda minnen fran de 22
PI-aren, &ven som redaktionsrddsmed-
lem, jag avslutar denna resumé om
Pharma Industry. Inte enbart ett klart
slut utan dven ett gott slut!

Pl 22 - over and out!

MATS OLSSON

Director Health & Healthcare,

Kairos Future (sedan 2007)
Marknadschef, Lakemedelsstatistik/LIF
(1996-2007)

Landschef, Syntex lakemedel,

Sverige (1980-1996)
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DIGITAL MARKNADSFORING

, Sedan coronapandemin
startade har vi pa kort
tid stallt om fysiska moten
till digitala och utokat antalet
utbildande webbinarier mot _«
saval allmanhet och besluts-
fattare som halso- och sjuk-
vardspersonal

Vikten av ett digitalt
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Kraven p4 ett vdlfungerande digitalt
ekosystem har 6kat i och med corona-
pandemin. Traditionella kommunika-

- tionskanaler som fysiska moten och

utbildningar har stingts ned helt, sam-
tidigt som behovet av kommunikation
mellan lidkemedelsindustrin och svensk
hilso- och sjukvard kvarstar. Om den
digitala kommunikationen var viktig
fore corona, sa dr den nu viktigare dn
nagonsin. I den hér artikeln berédttar
Tobias Johansson, digital marketing
manager pd Pfizer, om deras arbete
med digitala kanaler.

icrosofts CEO, Satya Nadella, kommenterade
Mkvartalsredovisningen efter coronanedstang-
ningen med orden ”We've seen two years’ worth
of digital transformation in two months”. P4 samma satt
har likemedelsforetagen tagit ett sprdng in i den digitala

transformationen och utvecklat sin digitala kommunika-
tion pa kort tid.

- Likemedelsforetag, varden och patienter behéver fort-

farande kunna utbyta information kring lakemedel, pro-
dukter och tjanster. En forutséttning for att kunna utveck-
la den digitala kommunikationen ar att det finns kanaler
som dr vil genomarbetade och helst systematiskt samman-
linkade, ndgot som vi pd Pfizer har arbetat med sedan
lange.

Sedan coronapandemin startade har vi pa kort tid stallt
om fysiska méten till digitala och utokat antalet utbildande
webbinarier mot sdvél allménhet och beslutsfattare som

ekosystem i Kristider
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hilso- och sjukvérdspersonal. For médnga av vara terapiom-
raden producerade vi lika manga webbinarier och nyhets-
brev under vdren 2020 som vi gjorde under hela 2019.

Att detta var mojligt berodde till stor del pa att vi hade
alla digitala plattformar nedan pa plats sedan innan. Darfor
kunde vi snabbt stilla om.

Hur ser Pfizers digitala ekosystem ut?
Utan att greppa allt fér stort om Pfizers digitala kommuni-
kation arbetar vi med f6ljande kanaler:

e Webb

® Nyhetsbrev

e Sociala medier
e Video

Beroende pé syfte och mélgrupp finns flera tillvigagangs-
satt. For varje kanal finns ndgra viktiga fragor vi stéller oss
nédr vi utvecklar kommunikationen:

e For vem skapas innehéllet?

e Vad ska bestkarna gora med det eller kdnna efter sitt
besok?

e Vilka “call-to-actions” finns?

Vill vi att naringsministern ska re-tweeta ett inldgg om en
foreslagen cancerstrategi for Sverige? Ska lakaren kunna
ladda ner en doseringstabell? Eller ska patienten kunna
bestilla en informationsfolder med tips om hur de bést
hanterar sin sjukdom och behandling?

Olika sajter for olika malgrupper
Nir det géller webb har Pfizer valt att dela upp innehallet
pa tre olika typer av sajter:

e Allménhet (www.pfizer.se)

e Hilso- och sjukvérdspersonal (www.pfizerpro.se
och www.pfizerplay.se)

e Patient (sajter med information om sjukdomar/
behandling)

P4 sé satt underldttas mojligheten att servera det innehall
som dr mest relevant for respektive malgrupp. Webbsidorna
ar pull-marknadsforing i det digitala ekosystemet. De far
mottagarna att soka sig till oss.

Nyhetsbrev och e-postmarknadsforing
Nyhetsbreven dr push-marknadsféringen. Dir gor vi
malgrupper medvetna om vad vi har att erbjuda. E-post-
marknadsforing &r enkel, kostnadseffektiv och driver tra-
fik till vdra andra kanaler. Har blir malgrupperna enkelt
uppdaterade och det ar oftast okonventionellt att be om
e-postadressen vid exempelvis anmaélan till ett event eller
webbinarium.

I samband med anmalan eller efterat finns goda méjlig-
heter att erhélla ett samtycke for nyhetsbrev, férutsatt att
kvaliteten och relevansen pé eventet var tillfredsstallande
saklart. D& har mottagaren fatt ett smakprov p& det varder-
bjudande vi ger till prenumeranterna.
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Rorligt innehall

Ett digitalt ekosystem behover video i ndgon form, till
hemsidor eller sociala medier. Pfizer anvinder YouTube
mot patienter och allmanhet eftersom Youtube &dr den nést
storsta sokmotorn efter Google. Det innebar att ratt anvand
kommer den kanalen gora fantastiska saker for ert digitala
ekosystem och potentiera effekten av er kommunikation.
For videoinnehall riktat mot hélso- och sjukvérden har Pfi-
zer ytterligare en videoldsning. Har har vi gatt sa langt som
att utveckla en egen videoportal, Pfizerplay.se, med rorligt
innehall for ett stort antal av vara terapiomraden. Mojlig-
heten till livesind kommunikation som inte behéver ned-
laddning och installering av programvara underlattar for
mottagaren. Att sedan kunna se sindningen on-demand,
nar det passar béttre, dr ocksa ett stort plus.

Analys och méatning av utfall
Innehéllet i respektive kanal styrs bast upp genom att an-
véandartesta och samla anvandarinsikter. For att veta om vi
lyckas eller misslyckas beh6ver vi méta utfall. Analysen ar
en nyckelingrediens i det digitala ekosystemet. Det som inte
mats kommer inte att forbattras. Bestam dig for vad som ska
métas och vilj sedan ut de viktigaste métetalen eller “Key
Performance Indicators” fér din affar, som du foljer Gver tid.
Det ar viktigt att matningen Oversatts till ndgot konkret
for alla parter pa marknadsavdelningen. Ett exempel kan
vara att méta och tolka data frén webbsidebesdkare. Denna
data kan ge “leads” till personer inom foretaget med kund-
kontakt, som i sin tur aterkopplar for att ta del av problem
och behov. Dessa behov kan i sin tur omvandlas till nya
insikter som férbattrar innehéllet i det digitala ekosystemet
ytterligare.

Skillnaden mellan insikter och observationer

I méanga fall jobbar féretag inifrdn och ut. Det innebér att
de ser vad de har och vilket inneh4ll de vill nd ut med, och
sd anpassar de kommunikationen efter det. Naturligtvis
ar det battre att gora tvartom. Pa Pfizer forsoker vi arbeta
oss utifrdn och in. Det vill sédga att vi utgar fran patientens
eller likarens perspektiv och behov nér vi fattar beslut om
innehall och dess struktur.

Utover det anvander vi oss av data, nyckelordsanalyser,
SEO och olika personas sd att vi blir relevanta och sokbara.
Men dven om det dr kvalificerade metoder sa ar det faktiskt
bara observationer i jamforelse. En insikt 4r mer vardefull,
eftersom en insikt dr ndr man forstar mottagarens behov
och beteende.

Kundinsikter och kundupplevelser

Att samla in kund- eller bestkarinsikter och forbattra upp-
levelser &dr I6nsamt. Nu tror jag inte att ndgon struntar i
det, men hur mycket resurser laggs pa att anvandartesta en
hemsida fér att forbattra upplevelsen av den?

Om vi tar hemsidor som exempel sd har ménga, dari-
bland jag sjdlv, en stark samlar-gen i mig som sager att ett
visst innehéll “kan vara bra att ha”. Det kan leda till att
flera undersidor fylls med innehéll som ar relevant f6r pro-
dukten, tjansten och foretaget sjilva, men kanske inte for
malgruppen. Vaga vara mer krispiga pd er webbsida sa

kommer besokarna hitta deras just nu viktigaste drende
lattare. Det har gjorts massor med undersékningar pa hur
kort tid en genomsnittsbesokare bedémer en sida pa dess
innehall och relevans. Vi dr alla 6verens om att den tiden
ar valdigt kort. Varje sida behover en tydlig call-to-action
med ett virdeerbjudande for att 6ka chanserna till konver-
tering.

En utmaning kan sdklart vara att lakemedelsforetagen
ar globala och att 4ven webbsidorna ar stopta i ett globalt
format. Det kan begrdnsa vara mojligheter att anpassa
webbsidors utseende och struktur till de malgruppsinsikter
vi har samlat pa oss. Ta da en aktiv roll och utveckla kana-
len — vi i Norden 4r duktiga pa webb!

Sa undviker du att digitala kanaler blir

en administrativ b6rda

En annan férdel med att vaga konkretisera innehallet pé
webben ir du sjalv slipper administrera ett gang undersi-
dor som inte genererar vare sig trafik eller konverteringar
i ert digitala ekosystem. Foretag har olika stora resurser att
lagga pa digital marknadsféring samt implementering och
underhall av kanaler. Digitala kanaler behver tas om hand
sd att inte innehallet far motsatt effekt. Aven har behover
vi prioritera och stélla oss nagra fragor:

e [ vilka kanaler befinner sig vara malgrupper?

e Vilka kanaler 4r viktigast i marknads- och
kommunikationssyfte?

e Hur ménga personer behévs for att administrera?

Startas en digital kanal behover det férst och framst finnas
ett uttalat mal med kanalen. Hur bidrar kanalen till affa-
ren? Kan den komplettera och stirka andra marknadsfo-
ringsaktiviteter? Driva trafik till andra kanaler? Utover det,
behover den givetvis tas om hand med en innehallsplan.

Likemedelsforetag behover visa vardet

av sina produkter for samhallet

Jag védgar strdacka ut hakan och sédga att alla lakemedelsfo-
retag, mer eller mindre, har en malséttning som pa nagot
sétt knyter an till virdet som deras produkter och tjanster
erbjuder patienter, varden och samhiéllet. P4 Pfizer ar visio-
nen “Breakthroughs that change patients’ lives”. Hur tar vi
vara pa det? Hur bra &r vi pd att kommunicera det?

Med det i ryggen kan en digital strategi vaxa fram, lik-
som ett digitalt ekosystem som lampar sig for vad som ska
astadkommas. Men dven om en digital strategi dr viktig sa
ar den inte allt. Finns inte foretagskulturen att vaga sig pa
innovation och prova nya saker sd spelar det ingen roll vil-
ken fantastisk digital strategi som tillimpas. Féretag beho-
ver medarbetare som tillats vara flexibla, drivande och ges
ansvar for att uppna resultat. Dartill ar det viktigaste att
vaga.

TOBIAS JOHANSSON e

Digital marketing manager, Pfizer Sverige

.
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Hur gjorde du for att fa igenom din vilja, ndr du

var liten? Hur gor du i dag? I denna artikel av Anders
Lundin, far du ldra dig mer om hur véra beteenden
bidrar till hur gruppen fungerar och far alla att kinna

sig vardefulla.

Att ta glass innan maten

arn lar sig snabbt vilket bete-
B ende de ska ha for att fa som de

vill. De testar sig fram med oli-
ka strategier. De manipulerar, lismar,
hotar, skriker, skrattar, ljuger, smérar,
lirkar, fjaskar, suckar, stonar, latsas,
kramas, petar, skrattar, kranglar, solar,
tjatar och skyller ifran sig bland mycket
annat. De vet, tack vare sina noggranna
studier av sina anhdriga, hur de kan
paverka och 6ka oddsen for framgéng.

De provar sig fram, medvetet eller
omedvetet, for att finna ut vilket bete-
ende de ska ha, for att fa igenom sin
vilja.

Att kasta sig pd golvet framfor go-
dishyllan och skrika rakt ut fungerar
ibland. Att vdgra sétta pa sig stovlarna
fungerar ibland och att ”se s6t ut” med
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stora runda 6gon fungerar ibland.

Vi har alla testat, provat och letat ef-
ter bast forutsattningar for att lyckas
med det vi vill uppnd. Som sma lar vi
o0ss ocksd att hantera den respons vi far
fran vuxenvéarlden. Vem kan man lita
pa? Vem kan man fraga? Vem lyssnar?
Vem trostar? Vem ar kvar? Vilka regler
géller?

Ett syskon fér en kola och blir glad.
Nair ett annat syskon far tva av samma
sort, s smakar inte kolan lika bra. I en
annan familj 4r det millimeterrattvisa
och allt dras till sin yttersta spets.

Vi spelar med i spelet oavsett vad
vi tycker om det

Det hir spelet som pégér i familjen, pa-
gdr i alla relationer. P4 samma satt ar

Vi har

alla testat,
provat och letat
efter bast forut-
sattningar for att
lyckas med det
vi vill uppna.



detiettidrottslag, i kompisgidnget och

i organisationen.

Spelet som “spelas” dr ofrankomligt
dér vi manniskor méts. Vi paverkar
varandra och kanske i mycket storre
utstrdckning dn vad vi sjélva tror.

En suck frdn ndgon mitt i en mening,
en tyst viskning eller de ndgot héjda
6gonbrynen. Det dr 14tt hant att 6ver-
tolka beteenden utifran sina egna erfa-
renheter. Tankarna blir ibland som

spoken och sjédlvuppfyllande profetis-
sor. "Varfor kollar alltid Bengt pd mo-
bilen nér jag pratar”.

Psykologisk trygghet var viktigast
Google har studerat vad som var den
enskilt viktigaste faktorn var for att fa
grupper att fungera optimalt. Begrep-
pet kallas “Psykologisk trygghet”. Det
innebdr att jag som en del av gruppen
kan kdnna mig trygg nir jag erkdnner

ett misstag, stdller en frdga eller kom-
mer med en ny idé. Attjag kdnner mig
trygg med att jag inte kommer att bli
straffad om jag vdgar beratta. Att slip-
pa bli betraktad som okunnig, inkom-
petent eller storande. Att fa vara med
pa fikat i morgon dven om jag tycker
annorlunda dn 6vriga gruppen.
Eftersom vi inte kan veta vem som
har en brilliant idé i sitt huvud eller har
en viktig pusselbit fér gruppens presta-
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tion i sina tankar, behover vi skapa ett
klimat dér individerna vagar och vill
utrycka sig.

Det innebér inte att jag alltid far
appldder for mina asikter eller att and-
ra férvantas hélla med mig men att jag
blir tagen pd allvar och lyssnad pa.

Det innebar att jag kan vara arlig
med mina kunskapsluckor. Att grup-
pens klimat praglas av att vi vagar fra-
ga ndr vi inte forstar.

Attinlindade och otydliga budskap
fdngas upp och tydliggérs. S& fort vi
anar en annan undertext behover det
klargoras.

Att vi alla visar att vi vardesatter
nér nagon tar mod till sig, for att bidra
till vart resultat. Gruppens utméarkan-
de signum blir att vdga dela med sig av
tankar, idéer och kritik.

Pa samma satt som hogertrafik

skapar klarhet och tydlighet i
trafiken behover gruppen sina regler-
ingar for att alla ska vaga.

Att satta ramar runt kommunika-
tionen i gruppen

Att vi som grupp sétter upp klara och
tydliga granser. P4 samma sétt som ho-
gertrafik skapar klarhet och tydlighet
i trafiken behver gruppen sina regle-
ringar for att alla ska vaga.

Om dessa ramar “géller” skapas trygg-
het p4 samma sitt som nér trafikreg-
lernas tydlighet gor att vi vdgar méotas
pa végarna. Jag litar pd att du ocksa kor
pa hoger sida. Ramarna ska uttrycka
vad som &r acceptabelt och inte accep-
tabelt.

Tydliga granser skapar trygghet.
Om nédgon bryter mot vara gemensam-
ma ramar ska de bemétas tydligt och
kraftfullt. Den som begar ett regelbrott
skahéllas ansvarig f6r sina handlingar.
Givetvis ar hanteringen av ramar och
granser satta i sitt sammanhang.
Precis som det i trafiken ar stor skill-
nad pd att “kora rattfull” och att rdka
kora pd en plastkon, ndr man lar sig att
backa med sldapvagn.

I:\terkoppling for att lyckas
Om négon uppticker ndgot som den
tror kommer att paverka vart resultat
eller valmaende, sdg till direkt. Alla
har ett ansvar att tolka uttalanden som
stod, inte som personliga pdhopp. Om
tonen, tillfallet, kroppsspréaket eller
omstandigheterna &r tokiga nér ater-
kopplingen sker, far vi prata om det.
Det kréver att gruppens alla med-
lemmar stravar efter en sa rak kommu-
nikation som majligt.

26 pharma industry nr 4-20

Att stalla bra fragor

Gruppens syfte och mening bor ligga
som en grund for var verksamhet. Att
vi alla strdvar efter att utveckla var
kompetens och férmaga att stélla fra-
gor till varandra om det man upplever
och tanker. Allt for att klargora och
skapa psykologiskt tryggare grupp-
medlemmar.

¢ Vem lyssnar man pa?

® Hur lobbar manniskor i organisa-
tionen for att fa igenom beslut?

e Vilka strategier finns i din
omgivning?

e Vilka anvinder du sjalv?

Nista mote blir kan bli extra intressant
att studera och fundera pa hur just ert
“spel” spelas.

¢ Vad hinder om det kommer in
en ny?

® Vad hdnder om nagon ar borta
ier grupp?

e Vilka strategier och beteenden
har ni kvar sen era barnsben?

® Hur gor du nér du I6neférhand-
lar, ndr du ber om semester eller
nér du vill fa igenom dina 6nske-
mal? Och hur gor andra?

For handen pé hjartat, lyckas ni med
det ni dr satta att utfora?

ANDERS LUNDIN

F.d. férbundskapten i handboll,
Ledare och expert pa kommu-
nikation, Vardegrundfabriken.

For vi laser av varandra hela tiden
och det dr inte sakert att det jag
upplever dr det samma som menas av

nagon annan.

For vi ldser av varandra hela tiden
och det dr inte sdkert att det jag upple-
ver dr det samma som menas av nagon
annan. Kanske har du eller gruppen
nytta av nedanstdende fragor for att
sortera upp vad vi vet och vad vi tror.

* Vad bestar budskapet av och vad
dr intentionen med beteendet?

* Vem har tolkningsforetrade?

e Hur fattas beslut?

e Vem bestammer nir det kommer
till sin spets?

e Vem har bést villkor och varfor
det?

e Vem far blickarna i gruppen nar
en knepig situation uppstar?

e Hur agerar gruppen beroende
péd vem som pratar?

Anders ar idrottsledaren som forela-
ser inspirerande om forbattringsar-
bete, varderingar och féretagskultur.
Han har aven stor erfarenhet av att
facilitera foérandringsprocesser och
kraftfulla vardegrundsarbeten i na-
ringslivet. Som utbildad pedagog har
han dessutom den pedagogiska for-
magan att lara ut pa ett underhallan-
de och lattfdrstaeligt vis.




Forbattrar
patienters halsa
och sakerhet

| varje steg XX

Som ett globalt konsultféretag

inom life science med stark nordisk
narvaro hjalper vi féretag att upp-
fylla internationella och lokala
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FORSALJNING

Hur hojer man kvaliteten pa personliga sédljbesok hos sjukvardspersonal? I denna
artikel av Karl-Gunnar Persson far den som &r intresserad av 6kad forsdljning
forslag pd konkreta atgarder som forbéttrar effektiviteten i séljarbetet.

or personliga sdljbesok finns
F det i grunden bara tre vigar att

nd framgéng i forhdllande till
konkurrenterna: Fler besok, ratt besok
och bittre besdk. Eller omskrivet: 6kad
bestkskvantitet, bdttre targeting och
hogre besokskvalitet.

Boken “Att sidlja medicin” samman-
fattar mina 40-ariga erfarenheter fran
intervjuer med sjukvérdspersonal och
traningstillfidllen med séljare inom det
medicinska omradet. Syftet med boken
ar att ge sdljare och marknadsforare
vagledning nar det giller det “tredje
benet”, det vill sdga att nd en sa hog
besokskvalitet som majligt och darmed
f& ut maximalt av den tid man har till
forfogande under sjdlva kundbesoket.
Boken bestar av tretton kapitel dar
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Fler besok Kvantitet
Ratt besok Targeting
Battre besok Kvalitet

grundldggande siljfilosofi, fragetek-
nik, kroppssprék, behovsanalys, silj-
samtalets struktur och hantering av
inviandningar dr ndgra av de centrala
delarna. Denna artikel fokuserar pa
nagra av grundbultarna.

Overtygelse kommer inifran

For att forsiljning av lakemedel eller
medicinteknisk utrustning ska vara
framgangsrik pa lang sikt, kravs det
att kunden ar 6vertygad om att det 4r
en bra affar for sjukvarden, patienter-



Men i valet mellan en bra hypotes och
bra studie ar hypotesen alltid det mest
centrala for en marknadsforare.

na och/eller kunden sjélv. Detta gil-
ler oavsett om det “bara” handlar om
att prova en ny behandling pa nagra
enstaka patienter for att skaffa sig er-
farenhet, eller om det handlar om ett
omfattande inkp av en ny rontgenut-
rustning foér miljontals kronor.

Som séljare dr det darfor centralt att
forvissa sig om att kunden verkligen ar
6vertygad om “affarens” fortrafflighet.
Och detta gors o6vertraffat bast om
kunden under siljsamtalet far tillfallen
till eftertanke — och samtidigt upp-
muntras att kommentera de potentiella
fordelarna i relation till aktualiserade
problem med den “gamla” behandling-
en eller utrustningen.

For den som tror beh6vs inga
bevis — och fér den som inte tror
hjélper inga bevis

Vid forsiljning av ett likemedel bygger
informationen oftast pa tva huvudmo-
ment: Beskrivning av verkningsme-
kanismen och redovisning av resultat
fran kliniska studier.

Och hir dgnar ménga siljare huvud-
delen av besokstiden &t att redovisa
studieresultat och endast en mindre
del &t verkningsmekanismen. Det bor
istillet vara tvartom, eftersom det ar
verkningsmekanismen eller den bak-
omliggande hypotesen som har poten-
tial att bygga tron pa att produkten har
unika fordelar, medan kliniska resultat

primaért dr till for att bekrafta att detta
stdimmer. Utan tro ingen langsiktig for-
séljning!

Givetvis 4r det ultimata att bade ha
en bra hypotes, till exempel i form av
en tilltalande verkningsmekanism, och
vélkontrollerade studier som verifierar
att preparatet, hjalpmedlet eller utrust-
ningen fungerar. Men i valet mellan en
bra hypotes och bra studie ar hypote-
sen alltid det mest centrala foér en
marknadsférare. Kan man inte trovéar-
digt forklara varfor ett visst kliniskt
resultat uppnas i studier, s& stdr man
sig slatt.

Personlighet som siljer

Intresse for kunden. Ingen siljare kan
bli langsiktigt framgangsrik om han
eller hon inte dr behovsrelaterad. Men
eftersom olika individer har olika be-
hov - d@ven inom samma malgrupp —
krévs det att man fragar den enskilda
kunden om vilka behov han eller hon
upplever, eller att man stéller fragor
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pa ett sddant satt att kunden blir med-
veten om vilka behov han eller hon
egentligen har. Trots detta kan de flesta
sédljsamtal inom det medicinska omra-
det beskrivas som en 1ang sdljmonolog
med en mycket begriansad behovs-
analys och diskussion. Att siljaren pa
detta sétt pratar om saker som éar helt
eller delvis ovasentliga fér kunden, ar
inte bara ineffektivt och sloseri med
tiden, han eller hon riskerar dessutom
att uppfattas som tjatig och trékig.

Alla har vil varit med om en sjélv-
upptagen pratande person pa ett ming-
elparty eller middag som helt saknat
intresse for sin omgivning. Han eller
hon dr motsatsen till en dlskvérd per-
son som uppriktigt visar intresse fér
vad andra tycker, tanker eller gor. Sil-
jarens férmadga att bli omtyckt och byg-
ga positiva relationer, dr nast intill av-
gorande for att kunden ska ha lust att
trdffas pa nytt och lyssna pé vad silja-
ren har att erbjuda. Och vigen dit
handlar i hog grad om att visa ett upp-
riktigt intresse for kunden.

THANKYOU
FORNOT
ENTERING

T

fragor och visar intresse for kunden
blir darfor inte bara mer framgéangsrik,
han eller hon blir ocksd omtyckt och
uppskattad av kunderna.

Envishet = mdlinriktning. Alla verk-
ligt framgéangsrika méanniskor ar in-

=

R

9

\

— Det var det hela Lindkvist! Jag maste siga att jag uppskattar
ert satt att halla kaften under var lilla konversation.

Sjalvupptagna pratkvarnar blir ald-
rig omtyckta. Det blir istédllet den som
frégar efter vad andra har for uppfatt-
ningar, erfarenheter och 6nskemél.
Kombineras detta med ett uppmark-
samt aktivt lyssnande med uppskat-
tande kroppssprak i form av ansiktsut-
tryck, nickar och smé inpass, blir man
snabbt en uppskattad och omtyckt
samtalspartner som girna far komma
pé aterbesok. Alla méanniskor tycker
om att bli tillfrdgade och néastan alla
gillar att prata. En siljare som stéller
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forutsattningen for att i grunden vilja
behirska sjukdomslira, produkter,
sédljsamtal och siljteknik — s& dven for
viljan att nd kvantitativa mal, till ex-
empel nér det galler antalet kundbesok
och utbildningsaktiviteter.

For att som séljare nd en hég profes-
sionell niva racker det darfor inte med
talang och kunskap. Ingen blir riktigt
framgéangsrik utan en stor portion en-
vishet, som yttrar sig i en vilja att ald-
rig ge upp oavsett hur siljforutsatt-
ningarna eller konkurrenssituationen
ser ut.

Alla vill bli tillfragade men ingen
vill bli f6rh6rd

Rent generellt dr de allra flesta sdljare
ganska bra pa att halla foredrag, det
vill sdga monolog, medan andelen med
en val utvecklad frageteknik &r rela-
tivt liten. Dessvarre ar just en val ut-
vecklad och genomtankt frageteknik,
det som i forsta hand skiljer skickliga
och framgangsrika séljare fran mindre
framgéangsrika “informatorer”. Att in-

En saljare som staller fragor och visar

intresse for kunden blir darfor inte
bara mer framgangsrik, han eller hon blir
ocksa omtyckt och uppskattad av kunderna.

riktade mot klart definierade mal,
samtidigt som tanken pa att ge upp ar
avldgsen. For sdljare inom det medi-
cinska omradet dr denna instéllning

ledningsvis fa till en bra diskussion,
for att kartldgga var kunden befinner
sig vad géller kunskaper, attityder och
beteenden, dr avgorande for att ratt



kunna anpassa behovsutveckling, pro-
duktinformation och siljargument i
syfte att fa ut maximal effekt av séljbe-
soket. Och hir handlar det inte enbart
om att formulera frdgorna optimalt,
utan dven att prioritera ratt mellan
tankbara behovsomréden.

Problemet &r att siljare inom det
medicinska omrddet ofta upplever sva-
righeter med att fa kunderna att svara
pa fragor och att fa till en bra diskus-
sion — inte minst vid gruppbesok. Och
det &r inte ovanligt att 90 procent eller
mer av tiden under ett sédljbesok dgnas
atinformation via envagskommunika-
tion, medan endast en brakdel anvinds
for kartldaggning och behovsutveck-
ling. Den omvénda relationen ar att
kréava for mycket, men ett balanserat
informationsutbyte p& 50/50 av tiden
ar ett rimligt mal.

En outvecklad eller begransad fra-
geteknik dr grunden till de upplevda
svédrigheterna med att fa till en kund-
diskussion som ir givande f6r bada
parter. Det stimmer ndmligen inte att
lakare eller annan sjukvardspersonal
generellt sett skulle vara ovilligt in-
stéllda till en diskussion med represen-
tanter frdn industrin. Nastan alla
maénniskor tycker om att diskutera fra-
gor inom omrdden ddr man har kun-
skap eller kompetens — ddaremot tycker
ingen om att bli utfrdgad eller férhord.

Ett centralt kapitel i boken &dgnas
darfor at praktiskt tillimpad fragetek-
nik uppdelad i sju definierade katego-
rier:

 Oppna och slutna fragor

e Ge ndgot forst

* Mjuka formuleringar

* Ge alternativ for att underlitta
svar

* Forberedande fraga for att under-
latta svar

e Ett argument f6ljs alltid av fraga
for accept

* Reflekterande och styrande fragor;
Om-tekniken

Modigt beteende

En vardefull insikt i kommunikation,
ar att det ndstan alltid dr viktigare hur
en sak presenteras, dn vad som sags.
Om inte dhorarna eller kunderna lyss-
nar pd och forstdr vad man har att saga,
s& dr man en forlorare oavsett hur ritt
isak man 4n har.

De flesta av oss har alltfor ofta suttit
pa foreldsningar eller lyssnat till pre-
sentationer dar séljaren, lararen eller
foreldsaren efter hand fétt oss att tappa
intresset. Och detta har héant trots att
temat for presentationen egentligen
skulle kunnat vara intressant. Proble-
met uppstar oftast pa grund av brist pa
variation fran séljarens eller presenta-
torens sida. Vi manniskor star i lang-
den inte ut med enformighet, utan val-
jer det som engagerar, roar eller lockar
0ss.

En framgédngsrik variation finns
dessbattre lattillganglig i form av rela-
tivt enkla kroppssprakstekniker som
vi kan kalla modigt beteende. Modigt
eftersom méanga av oss ar alltfor forsik-
tiga med, eller rent av rddda for, att an-
vanda kroppsspréaket fullt ut.

En professionell kombination av
Oppna gester, 6gonkontakt, pausering,
varierat tempo och rostlage samt byte
av kroppsposition, gor varje presenta-
tion eller sdljbesok “njutbar” fér kun-
derna. Finns det dessutom en bra mix
av humor och allvar s blir det hela oe-
motstandligt. Grundtonen ska forstas
alltid vara allvarlig, men den bor top-
pas med en lagom portion humor for
variationens och underhallningens
skull.

Saljbilder ska vara till hjdlp

— inte stjalp

I ambitionen att fa en kund évertygad
om en viss produkts fortrafflighet, sa
ar séljarens formaga att fa kunden att
sjdlv dra denna slutsats det mest cent-
rala. Séljbilder, saljhjalpmedel och bild-
spel som primért dr avsedda att vara

en hjdlp for séljaren i detta arbete, far
dérfor inte vara utformade som sjilv-
spelande pianon dar produktloggor,
fordelar och séljargument radas pa
varandra i ett banalt forsok att krossa
kunden med argument.

Kan en séljare fa kunden att sjalv ut-
tala en eftersokt slutsats fran till exem-
pel en klinisk studie, om den redan
skrivits i pannan pa honom eller hen-
ne? Nej, hjalpmedel for sdljare ska vara
rena fran argument och konklusioner,
och istéllet enbart innehélla den n6d-
vandiga sakliga informationen.

Ett sdljsamtal bestdr av fem moment.
Dessa ar givetvis starkt kopplade till
varandra, men vart och ett har speci-
fika syften och mal.

I P Inledning

II P Bakgrundsinformation

III P Behovsanalys och behovs-
utveckling

IV P Information och argumentation

V P Overenskommelse och avslut

I boken "Att sédlja medicin” penetreras
alla fem delarna i detalj, savél vad gal-
ler enskilda mal som forslag pa upp-
lagg. Pa detta begransade utrymme
véljer jag att kommentera det andra
steget, det vill sdga bakgrundsinfor-
mation, eftersom det steget saknas i
manga siljsamtal.

Erfarenheten talar for att man ge-
nom att férst “ge ndgot innan man stal-
ler férsta fragan”, krattar manegen for
den 6nskade diskussionen. For att for-
bereda kunderna pa en diskussion, re-
kommenderas darfor starkt att man
startar behovsanalysen med nagon
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For att en saljare till fullo ska kunna

spela ut sin personlighet, sitt kropps-
sprak och sitt engagemang, kravs att han
eller hon ar tillrackligt tranad for att kunna

agera extrovert.

form av relevant bakgrundsinforma-
tion innan den forsta kritiska fragan
stalls.

Vid lanseringen av ett rokavvanj-
ningsmedel skulle man till exempel
kunna anvinda sig av den komiska,
men dnd4 i grunden allvarliga, bilden
pa foregdende sida, och efter en inle-
dande paus sdga: “Bilden kanske talar for
sig sjdlv, men det kan inte vara litt att som
likare forsoka fi patienten att avstd frin
det som han eller hon tycker allra mest om.
Och rokavvinjning ar ju dokumenterat som
mycket svdrt, eller vad siger ni?”

Dérigenom har man éppnat upp for
en diskussion om rékavvinjning och
vilka medel eller metoder som kunder-
na for narvarande tillimpar. Andra ex-
empel pd principen “att férst ge innan
man stéller férsta frdgan”, dr att inleda
med en kort presentation av resultat

a industry nr 4-20

frdn ndgon aktuell undersékning, som
beror de behov eller problem som sal-
jaren vill ha fokus pa under siljbeso-
ket. Det kan exempelvis vara en rap-
port fran ndgon myndighet eller spe-
cialistgrupp, eller en enkatundersok-
ning frdn ndgot opinionsinstitut.

Behovet av saljtraning

Den tid som en séljare lagger ner pa sin
forkovran i séljteknik dr den béasta in-
vestering han eller hon kan goéra. Pro-
dukter kommer och gér, men virdet av
individuell sdljkompetens bestar.

For att en séljare till fullo ska kunna
spela ut sin personlighet, sitt kropps-
sprak och sitt engagemang, kravs att
han eller hon &r tillrdckligt tranad for
att kunna agera extrovert. Det innebar
att sdljmanus, produktbeskrivningar,
forberedda fragor och kroppssprak

madste vara trdnade in i ryggmargen. I
annat fall blir sdljaren ofelbart intro-
vert och kroppsspréket hammat.

Rom byggdes inte pd en dag och det
tar 1ang tid att utvecklas till professio-
nell séljare. Alla former av forvarvad
och bibehéllen skicklighet — oavsett om
det handlar om férsiljning, golf eller
pianospel — bygger pa koncentrerad
méangdtraning. Inom det medicinska
omradet lagger flertalet sédljare ner be-
tydligt mer tid pa kunskapsinhamt-
ning om produkter och sjukdomsléra,
dn pa hur man genom séljteknik kan
omsitta sina kunskaper till professio-
nellt agerande.

”Att sédlja medicin” dr skriven for att
stimulera féretag och séljare attihogre
grad prioritera siljtraning, och att ge
praktisk vagledning nér det géller att
na sa hog besokskvalitet som mojligt
under kundbesdket.

KARL-GUNNAR PERSSON
KG Persson Consulting AB




Boken ”Att sédlja medicin” kan bestal-
las fran KG Persson Consulting AB
via kgpersson@msn.com eller mobil
0705-722802.

Om forfattaren

Karl-Gunnar Persson arbetade som lake-
medelskonsulent, produktchef och férsalj-
ningschef under tio ar i davarande Ciba-Gei-
gy. Startade 1985 bolaget Navigare Medical
Market Research och var dar VD och kon-
sult. Darefter verksam som konsult i KG
Persson Consulting AB.

Vid sidan om marknadsundersékningar har
Karl-Gunnar framfarallt anlitats for design
av saljsamtal och fér utbildning av séljare i
presentations- och séaljteknik. Och éver aren
har mer an 50 olika féretag inom ldkemedel
och medicinteknisk utrustning anlitat hans
tjanster.

Erfarenheterna fran marknadsundersok-
ningar och kommunikationstester bland
sjukvardspersonal och patienter har resul-
teratiatt hanaren av de framsta experter-
nainom konceptutveckling och frageteknik.

NYHET!

Sveriges storsta
lAkemedelsbyra
heter Cathrine.

Men ocksa, Jonas, Ina, Johan och Susanne.

Allt beroende pa uppdragets storlek och
komplexitet. Visserligen har Gullers Grupp
drygt 200 medarbetare och kontor i Stockholm,
Goteborg, Malmo, Sundsvall och Umeéa, men
vi ar aldrig stérre an dina behov.

Nar vi sétter ihop en arbetsgrupp finns det en hel
del att vélja pa — digitala strateger, PR-konsulter,
filmproducenter och prisbeldnta kreatorer. Parar
du ihop det med 25 personer som har valdoku-
menterad kompetens inom lakemedelskommu-
nikation s& har du Sveriges storsta byra inom
Life Science till ditt forfogande. Eller s& kanske
du bara vill prata med Cathrine.

Det gar precis lika bra.

Valkommen till oss pa Gullers Grupp,
Sveriges ledande byra for samhallsaktorer.

www.gullers.se

Kontaktpersoner Life Science

Anders Bergman 073-654 98 78
Cathrine Andersson 070-621 43 06
Helen Krut 076-107 52 11
Johan Lundgren 070-887 25 59
Jonas Sdédergren 070-766 57 90
Lotta Senelius 070-614 84 55

Susanne Juhlin 076-344 53 13
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Lanken som fattas kedjan

— hur tar vi den datadrivna forskningen till patient?

Volymen av tillgdngliga data 6kar enormt inom forskningen, men dessa behover
ocksa kunna hanteras for att komma patienterna till nytta. Om detta har Johan

Stromquist skrivit i denna kronika.

ife science-omréadet har en ldng historia av att han-
L tera stora kvantiteter data. I korridorerna pa bland

annat molekyldrbiologiska institutioner har det sur-
rats om data som lagts p& hog for att det saknas bdde man-
kraft och berdkningskraft. Genetikartiklar som bara véntar
pa att bli skrivna. “Omics” som kikar lagringsutrymme till
frukost. Anslaget om 3,7 miljarder SEK riktat till datadri-
ven life science fran Knut och Alice Wallenbergs stiftelse
uppfyller sdledes madngas drommar.

Volymen av tillgénglig data okar i en rasande takt, nu
senast av massiv testning av covid-19 globalt. Landskapet
ar stort och svaréverskddligt. Vilken roll ska bioinformati-
kern spela? Biologen? Klinikern? Initiativet frdn Knut och
Alice Wallenbergs stiftelse dr valkommet da det kommer
underldtta en struktur i vilken informationen kan katego-
riseras, visualiseras, tolkas och driva nya hypoteser. Man
kommer ocksé lyckas attrahera internationella forskare och
skapa nya akademiska discipliner dar datavetenskap sam-
spelar med bioteknik. Under manga ar har vi sett industrin,
sarskilt pd andra sidan Atlanten, forsta kraften i de riktigt
stora dataméngderna och nu fér vi ett nationellt initiativ
att driva tankegdngarna rakt in i framtidens forskning. Re-
sultatet kommer att bli en dnnu storre flora med preparat
som potentiellt kan fungera som framtida terapier.

I Sverige kan vi uppvisa stora framsteg inom upptackt
och innovation. Manga bolag har, dven om de &r sma sett
till kapital och personal, egna pipelines med flera kandi-
dater men de flesta av dessa nya behandlingsméjligheter
kommer aldrig patienten tillgodo. Vad satsningen fran Knut
och Alice Wallenbergs stiftelse inte tillfr dr sovring av rén

och vidareutveckling av grundforskning till produkt. F&
akademiska forskare dr entreprendriellt lagda och att géng-
se larosate skall ta en produkt vidare till klinik genom en
forskningsplacering i tvérsnittet industri/akademi &r vis-
serligen en god tanke men ocksé en aning sndv instéllning
till problematiken. Det dr i regel efter leverans av upptéackt
och grundforskning som vi tappar farten.

Life science 4r en extremt kapitalkravande bransch. Vi
har ett stort uppddmt behov av finansiering f6r klinisk ut-
veckling och i dag dr marknadens och enskilda individers
formaga att 6vertyga investerare det enda filter som finns
for att avgora om upptackten ar vard det 6nskade kapitalet.
Detta leder till en kapitalkoncentration dér de projekt som
dr bdst pa att resa anslag far allt mer och 6vriga spelare far
forsoka klara sig bast de kan med minimala resurser, oav-

sett om deras innovation har goda férutsittningar att till-

godose viktiga medicinska behov eller inte.
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hallbara foretag?

Covid-19 pandemin r ett typexempel pa ett marknadens
misslyckande som drabbat befolkningen hart. Det har sak-

nats marknadsincitament att utveckla behandlingar och

vaccin trots att man kéant till flera varianter av viruset under
Artionden. Och hér stod vi i borjan av dret oférberedda.

Likas4 ar arbetet mot antibiotikaresistens néagot som med
rdtt drivkraft och styrning troligtvis skulle tagit oss till en
punkt mer hoppfull &n dér vi &r i dag. Har kan aktérer som
amerikanska BARDA, efter viss uppstartsstracka, spela en
viktig roll. Likasa det BARDA- liknande ramverk som EU-
kommissjonen vill inrétta.

Men kanske &r marknaden éndéd den starkaste kraften
for, att prioritera Vad som dr hallbar innovation &ven fort-
sdttningsv,is? Vad Sverige i s4 fall behdver ér kraftig kapi-
talattraktion for kllmsk utveckling for att ta fler produkter

helg vigen till marknaden Tendensen i dag &r att vi séljer '

ut vdra upptackter till infernationella aktérer som bygger

Ar vi ndjda med att silja ut var
vetenskapliga kreativitet till mer °
vdlkapitaliserade spelare fran andra

linder eller ska vi skapa ett starkare stod
for att faktiskt bygga egna, langsiktigt. . . . , ,
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bolag utanfor Sveriges granser, Det skapar i handfull mll. : . '
jondrer hir hemma men den stora vinsten for samhaﬂet och * . o
dess medborgare ﬂyttar utomlands. . . :
I Sverige har vi en stark forskmngstradlhon och sett ur '
det hér perspektivet dr satsningen frén Knut och Alice Wal-
lenbergs stiftelse valdigt valkommen. Men det skapar vi-
dare fradgor kring hur vi kan f6lja upp och ta tillvara p4 alla
genombrott och upptidckter som vara universitet, forsk-
ningsinstitutioner och dess avknoppningar ger upphov till.
Ar vi nojda med att sdlja ut var vetenskapliga kreativitet
till mer valkapitaliserade spelare frdn andra lander eller
ska vi skapa ett starkare stod for att faktiskt bygga egna,
langsiktigt hallbara foretag? Ska vi fa ut mer och béttre be-
handlingsalternativ till sjuka ménniskor behévs mer peng-
ar for utveckling, inte bara for upptackt.
JOHAN STROMQUIST
Vd fér NDA Group
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 vardrelaterade infektioner
fOr svenska

guard

Sjukhus och behandlingar
som ska stoppa sjukdom,
sprider istéllet ofta infek-
tioner och orsakar dodsfall.
Det behover inte vara sa.
Bactiguards teknologi for-
hindrar att infektioner far
taste pd medicintekniska
produkter. Medarbetarna
beskriver det som mer dn
ett jobb — de rdddar liv.

et ar en viktig uppgift Bacti-
guard tagit pa sig, att minska
antalet vardrelaterade infek-

tioner. Den typen av infektioner ar
tredje vanligaste dodsorsaken i utveck-
lade ldnder och orsakar 2.000 d6ds-
fall om dret bara i Sverige. I USA dor
100.000 personer om aret. For att vinda
dessa siffror utvecklar och tillhanda-
héller det svenska medicinteknikfore-
taget Bactiguard, en infektionsforebyg-
gande teknologi.

— Teknologin ar en coating som for-
hindrar att bakterier faster och bildar
biofilm pa medicintekniska produkter.
Ndgot som sdnker risken for vardrela-
terade infektioner och minskar an-
vandning av antibiotika. Resultatet blir
att samhallet sparar pengar tack vare
minskade vardkostnader och individer
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besparas onodigt lidande, sdger Cecilia
Edstrom, Chief Executive Officer pa
Bactiguard.

Huvudkontoret finns i Tullinge,
granne med Karolinska Universitets-
sjukhuset och dr byggt enbart for Bacti-
guard.

— Fasaden pa huset med sin perfore-
ring, dr tankt att efterlikna strukturen
pé ytbeldggningen vi tillverkar har i
produktionen, berdttar Cecilia Edstrom.

Ungefdr hilften av Bactiguards in-
takter kommer i dagslédget frdn de egna
produkterna och den andra hélften fran
foretag som betalar for att anvanda coa-
tingen pa licens.

Den egna produktportfsljen heter
Bactiguard Infection Protection (BIP)
och bestdr av BIP Foley Catheter, en
kvarliggande urinvigskateter (KAD);
BIP CVC, en central venkateter (CVK)
och BIP ETT, en endotrakealtub.

Gemensamt for produkterna &r att
de minskar infektioner och ddrigenom
minskar antibiotikaanvandning — vil-
ket tillsammans leder till minskade
sjukvardskostnader.

Den senaste licensaffaren, som ock-
sd har potential att bli den storsta, inne-
bar att det stora amerikanska medicin-
teknikforetaget Zimmer Biomet kom-
mer borja anvdnda Bactiguards coating
pé sina traumaimplantat pa den globa-
la marknaden.

Produktionen en stolthet

for Bactiguard

Produktionen, en central punktihuset,
sker i ett renrum. Dit far vi inte komma
in men ser genom fénstren hur pro-
dukter manuellt doppas i bagare med
vatska. Har produceras urinvagskatet-
rar, venkatetrar och luftvagskatetrar
belagda med den patenterade coating-
en. For urinvégskatetrar, som vid re-
portagetillféllet produceras, dr bagarna
katetrarna doppas i 29 till antalet och
det dr den nést sista som innehdller
coatingen med metallerna guld, silver
och palladium.
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—Receptet &r hemligt och bara ett fa-
tal personer kadnner till det, ungefar
som for Coca-Cola. Det finns inte heller
digitalt, berattar Cecilia Edstrom.

Losningen beldgger kateterns yta
och gor att den i kontakt med vétska
avger en mikrostrém.

—Det ar sd lite att patienten inte mér-
ker det och det gar knappt att méta,
men det racker for att repellera bakte-
rier och svamp som annars gérna vill
véxa pd sadant som fors in i kroppen.
Samtidigt avddédar teknologin inte bak-
terier och den &r helt patientsiker och
vavnadsvanlig.

Ingenting avges fran produkten utan
beldggningen finns kvar och ger lang-
tidsverkande effekt.

— Var teknologi har nyligen godkénts
for att anvandas pa implantat som ska
kunna stanna kvar i kroppen hela livet,
det breddar anviandningsomrddet och
ar ett tydligt erkdnnande av patientsa-
kerheten, forklarar Cecilia Edstrém.

Trivs bra pa jobbet

I husets luftiga och ljusa matsal en va-
ning upp frdn renrummet sitter Ma-
rie Serrander tillsammans med Faik
Suvakci och véntar pé att borja sitt pass
i produktionen. De har anstillning hos
Samhall men har langtidsuppdrag hos
Bactiguard, och borjade strax efter att
byggnaden stod klar for 5 ar sedan.

— Haér &r vi en del av foretaget och
det &r roligt att kunna hjélpa till. Ar-
betsplatsen dr bra och jag trivs, séger
Faik Suvakci.

Marie Serrander fyller i:

Coatingen testas pa nya
och befintliga material.

— Det hér &r en av de bésta arbets-
platserna Sambhall har, vi dr vdl omhan-
dertagna och arbetet dr utvecklande.

Samarbetet resulterade forra aret i
en utmaérkelse for Bactiguard som bés-
ta arbetsplats ndr Samhall delade ut
Visa vidgen-priset.

Cecilia Edstrom menar att malsatt-
ningen med samarbetet &r att det ska
bli en win-win for bada parter:

- Vi f&r mojlighet att ge jobb till per-
soner som annars skulle std langt fran
arbetsmarknaden och férbéttra sam-
héllet. Samtidigt kan vi behalla var pro-
duktion hér i Sverige.

Hosten 2020 fick Bactiguard en an-

nan fin utmairkelse. De avancerade till :
Marie Serrander menar

att Bactiguard ger majlig-
borsens mest jamstéllda bolag. Det har het till utveckling och ett

plats 57 pa Allbrights gréna lista 6ver

de gjort tack vare en kvinna pa vd-pos- meningsfullt arbete.
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ten, 50 procent kvinnor i ledningsgrup-
pen och tva kvinnliga styrelseledamo-
ter. Allbright-rapporten lyfter fram
Bactiguard som ett sdrskilt gott exem-
pel tack vare att Cecilia Edstrom finns
pé vd-posten och pdminner om att en
kvinnlig vd enligt statistiken gynnar
en bredare rekrytering, eftersom dessa
bolag oftare och snabbare blir mer jim-
stdllda i ledningen.
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Forskning och utveckling

i Sverige

Hos Erika Sodergren i Bactiguards la-
boratorium testas nya teknologier och
den befintliga coatingens effektivitet
pa nya material.

— I frysen som héller —-80 grader
finns ett bibliotek av de vanligaste pa-
togenerna som orsakar vardrelaterade
infektioner. For varje material plockar
vi fram de mest relevanta och testar hur
de véxer. Eller helst inte vixer, sdger
Erika Sodergren, Microbiology Labora-
tory Manager pa Bactiguard.

Laboratoriet har tvd systerlabb i Ma-
laysia som kom med pa kopet vid for-
vdrvet av malaysiska Vigilenz. I labbet
i sodra Malaysia koncentrerar man sig
pé att utveckla nya anvandningsomra-
den f6r Hydrocyn, en alkoholfri sdr-
vards- och desinfektionsprodukt som
kom med i kopet av Vigilenz och som
okat pa foretagets omsattning pa ett
ovantat satt.

- Kopet gjordes innan de forsta rap-
porterna om smitta kommit frdn Kina
men tester som genomfoérdes under va-
ren har visat att Hydrocyn &r effektiv
mot covid-19.

Det har forstds gett ett stort sug efter
produkten och mitt under den mest ka-
otiska perioden i vdras med stiangda
granser och instéllda transporter, lyck-
ades man dnda skeppa en last med
Hydrocyn till Europa. Bland annat
svenska polisen har anvant produkten
for att kunna fortsatta sitt arbete sa sa-
kert som majligt.

Foretaget bedriver ocksd omfattande
klinisk forskning, ndgot som Stefan
Grass, Chief Medical Officer och De-
puty CEO, pdpekar ar unikt for med-
tech. Samarbeten mellan foretaget och
akademin har gett mycket lovande re-
sultat.

- Vi har bra data och fina studier pa
vara produkter. Vilagger ocksd studier
dir behoven dr som allra storst, i tred-
je varlden. En studie med vara urinka-
tetrar dér 1.000 patienter i Indien deltog
och en annan med malaysiska patienter
som fatt traumaimplantat, bekraftar att
produkterna i klinik minskar infektio-
ner dven i dessa lander.

Vaxtvark och nya méjligheter

— Det enda positiva med pandemin &r
att det pa allvar satt infektionspreven-
tion pd dagordningen. Vi vill kommu-
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nicera med beslutsfattare pd rétt niva
for att 6ka kunskapen om vara produk-
ter, menar Cecilia Edstrom.

Att vérlden borjar f4 upp 6gonen for
det logiska att férhindra infektioner
innan de uppkommer istdllet for att
sldcka brander med antibiotika som i
vérsta fall orsakar resistens som for
med sig ytterligare problem, har gjort
att en redan tidigare ljus framtid ser an
ljusare ut.

—Frédn att ha startat i en rivningskak
pa Albano vid Stockholms Universitet
dr vi nu ett fullodigt medtech-bolag
som skeppar till véirldens storsta bolag.
Vi véxer fort och de méjliga applikatio-
nerna for var coating 4r manga.

Den som varit med nér ett foretag
véxer fort vet att det medf6r en del
vaxtvark.

- Vi dr just nu i ett nytt skede med
en global organisation och stor tillvéxt.
Det dr viktigt for oss att behélla var
entreprendriella anda och 1dta medar-
betarna ha kvar mandatet att fatta egna
beslut, sdger Cecilia Edstrom
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Framtiden ser ljus ut

Billy Sédervall, Senior Technical Ad-
visor, dr uppfinnaren bakom Bacti-
guards coating och har utvecklat den
imer &n 30 &r. Upplard av Axel Berg-
strom, en elev till nobelpristagaren
Gustav Dahlén, arbetade Billy Soder-
vall pa NIBE med tekniken att ligga
tunna ytskikt av metall. Parallellt med
sitt ddvarande jobb, laborerade han
fram ett ytskikt for medicintekniska
produkter pa sin fritid eftersom han
sdg att ddr fanns behov.

— Men jag kunde aldrig gissa d& hur
stor potentialen var for teknologin, jag
hade for lite kunskap om medicinteknik.

De forsta studierna gjordes pa
1980-talet och coatingen anvindes ini-
tialt enbart av andra medicinteknikbo-
lag. 2005 tog Christian Kinch och To-
mas von Koch 6ver produkten med till-

Billy Sédervall, Senior Technical Advisor,
ar positivt 6verraskad av potentialen
foér sin uppfinning.

Just den snabbfotade organisationen
var delvis vad som lockade Andreas
Wallgren, General Manager Nordic, att
ansluta sig till Bactiguard:

—Har ar det néra fran idé till beslut.
Det dr en klyscha kanske men eftersom
det ar ett svenskt foretag dr organisa-
tionen platt hierarkiskt. Att jobba pa
huvudkontoret var ockséd intressant,
det &r hir verksamheten formas.

Bactiguard

Bactiguard ar ett svenskt medicinteknikbolag vars teknologi

hérande patent och licenser. Sedan tog
det tre &r till att Bactiguard hade en
egen urinvagskateter att erbjuda mark-
naden och resten &r historia.

Bactiguards malsattning att rddda
liv resulterar just nu i att omkring 10
liv per dag kan rdddas. Snart kommer
de vara manga fler, med tanke pa de
affarsmojligheter som standigt Sppnar
upp sig.

—Min vision &r att licensaffiren med
Zimmer Biomet kommer leda till att
fler foretag far upp 6gonen for Bacti-
guard och vill sluta licensavtal. Virl-
den behover den hir teknologin.

KATARINA FORNANDER
Frilansjournalist
Foto: Séren Andersson

forhindrar

att patogener faster pa medicintekniska produkter och bildar biofilm

som sedan blir infektioner.
Omsattning 2019: 200 miljoner

Antal anstallda: 180

Huvudkontor: Tullinge, séder om Stockholm
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Team branding

Manga foretag deklarerar stolt att de alltid sédtter kunderna forst, men i den

nya tidens foretagskulturer behover stralkastarljuset i allt hogre grad riktas mot
medarbetarna. Hur skapar man dream teams, som gor féretaget mer konkurrens-
kraftigt? Pia Lanneberg skriver i denna att det handlar om att bygga upp och
starka teamets varumarke.

ar du tanker pa Ikea, vad tanker du da? Eller pa
N Apple, H&M eller Google? Det troliga ar att du

tanker ungefar samma sak som manga andra. Det
ar forstas sd att vi kan ha olika erfarenheter och uppfatt-
ning om ett varumérke, men det finns oftast en hég grad
av konsekvens mellan olika ménniskors upplevelser. Det
ar de gemensamma intrycken som representerar det varu-
mairke som foretagets lyckats skapa. Stora summor pengar
investeras for att bilden av hur man som féretag vill att va-
rumarket ska uppfattas, ocksd stimmer 6verens med det
som andra ser och upplever. Ett intakt fortroendekapital
ar oerhort viktigt for ett varumarke.

Det dr samma sak med ett team. Teamets varumarke ar
summan av andras upplevelser av teamet. Oavsett om du
har tinkt pa det eller inte har ert team, precis som foretag
och personer, ett unikt varumérke. Folk tanker och tycker
saker om er och deti sin tur paverkar ert inflytande, er sta-
tus och era resultat. Allt ni gér och allt ni séger stirker eller
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férsvagar er stillning. Varje dag interagerar ni med chefer
och kollegor och beféster er position — medvetet eller omed-
vetet. Bestam er for hur ni vill uppfattas. Som en bra-att-ha-
funktion eller som en viktig del av affaren?

Utmaéarkande fér team med starka varumérken

De flesta av oss vill kinna att vi dr en viktig del i en storre
helhet. Vi vill inte bara uppfattas som en stodfunktion, utan
ocksd som en strategisk och affarskritisk del av verksam-
heten. Ditt team bidrar helt sakert mycket till verksamhe-
ten redan idag, men om ni inte kommunicerar det pa ett
bra sitt, far kollegor och ledning aldrig reda pa det. Nagra
saker som utmarker ett team med ett starkt varumarke ar:
* De vet vad de dr bra pa och hur de kan anvinda sina styr-
kor for att skapa varde.

¢ De kan tydligt formulera vad de gor och hur de bidrar till
foretagets framgang.



— det nya sattet att bygga

framgangsri

e De kédnner sig stolta over sitt arbete.

* De dr motiverade, engagerade och beredda att jobba hért
for att hjdlpa foretaget att lyckas.

e De dr lysande ambassadorer for foretaget.

Under mina ar som konsult har jag tydligt sett hur vik-
tigt det ar, for att inte sdga avgorande, med ett bra rykte
och ett hogt anseende. Team med starka varumaérken far
uppmairksamhet och erkdnnande fran bade kunder och
kollegor. Stralkastarljuset riktas bade mot teamet och dess
individer vilket bidrar till att de kdnner sig stolta ver vad
de gor — vilket i sin tur 6kar produktiviteten, kvaliteten pa
arbetet och arbetsmoralen. Ett effektivt team stoder de bre-
dare strategiska foretagsmélen och hjilper darmed foreta-
get att vara mer konkurrenskraftigt pd marknaden. Nagra
tillfdllen da team branding kan vara ett bra alternativ ar:

- Néar teamet behover ha en gemensam och tydlig bild av
riktning, syfte och mél och sikerstilla att denna hanger
ihop med foretagets 6vergripande strategi. Och att alla
“committar” sig till denna bild.

ka team

- Nér alla i teamet tycker att de sliter hdrt och gor ett bra
jobb, men ingen pa foretaget uppmarksammar det teamet
gor. Som en av mina kunder sa: Vi pd marknadsavdelning-
en dr grymt duktiga, men vi 4r urusla pa att marknadsfora
oss sjdlva internt.

- Nér energin &r 1dg och teamet upplever att man har svért
att fa gehor for sina fragor. Stark kinsla av att savél kollegor
som ledning varken bryr sig eller uppskattar det de gor.

- Nar det gnisslar lite i samarbetet — man har svart att
agera som ett lag dar alla i teamet &r lika viktiga och att
man jobbar mot samma mal.

- Nir teamet ska paborja ett nytt projekt, och/eller att
teamet ska omformas och man behéver sitta ett nytt syfte
och ramverk f6r samarbetet.
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Att férdndra ett teams varumarke

For ett par dr sedan arbetade vi med ett team som inte fung-
erade sarskilt vél. Samarbetet gnisslade och teammedlem-
marna kédnde sig varken sedda eller uppskattade av kolle-
gorna utanfor teamet. Det hér hade lett till att ddlig stim-
ning, lag produktivitet och missnéjesyttringar hade blivit
en vanlig del av arbetsvardagen. For att 16sa detta hade de
provat allt fran olika former av traditionellt teambyggande
till coachning och psykologsamtal. Utan effekt. Nu ville de
ta ett nytt grepp och vi bestimde oss for att hjdlpa till att
profilera teamet. Vi bérjade med att géra en gap-analys for
att ta reda pad hur teamet uppfattades i relation till hur de
ville uppfattas. Sen lyfte vi fram alla teammedlemmarnas
respektive styrkor, formulerade ett tydligt syfte och iden-
tifierade de beteenden som var nédvandiga for att lyckas
nad malen. Sist men inte minst arbetade vi med gruppens
kommunikation eftersom det 4r centralt for att ett starka
ett varumairke — oavsett om det géller en individ, ett team
eller ett foretag. Det hér resulterade i att teamet gick fran
oss med betydligt rakare ryggar dn nér de kom, och det fér-
battrade klimatet i teamet avsevirt. Det starkte dessutom
deras rykte internt i féretaget.

Nar silotank ersitts av

snabbrorliga, uppgifts-
orienterade team blir mellan-
chefens roll att vara en team-
eller projektledare.

Teamledaren som brand manager

Nufértiden dr det nédvandigt att bygga flexibla organisatio-
ner och agilt ledarskap har blivit ett modeord. Nér silotank
ersdtts av snabbrorliga, uppgiftsorienterade team blir mel-
lanchefens roll att vara en team- eller projektledare. Olika
omraden gdr in i varandra och skapar nya team som kré-
ver nya typer av ledare. Nya titlar har tillkommit som till
exempel Chief Meaning Officer, Customer Success Agent,
Customer Experience Manager, Passion Manager och kan-
ske snart ocksd Team Success Manager. En spannande ut-
veckling, men hur kommer framtidens teamledare att se ut?
Uppdraget att leda kollegor utan att ha en formell chefsbe-
fattning blir allt vanligare. Det &r en viktig, men inte helt
enkel roll. Teamledaren blir en slags brand manager for sitt
team, med uppgift att bygga och underhélla teamets varu-
mairke. Precis som alla chefer och ledare behéver teamle-
daren agera som en férebild. Om teamet ska uppfattas som
kreativt maste teamledaren visa att nya tankar och idéer
frdn medarbetarna virdesatts och forvaltas. Att motivera
och engagera kollegor till att vilja gora ett bra jobb kraver
sitt. Du som teamledare behover vara tydlig med vad som
ska uppnés och sdkra att personer som verkligen bidrar &r
med i gruppen. Du uppmuntrar delaktighet och eget ansvar
och arbetar aktivt med kreativitet och férnyelse, men ser
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ocksa till att odla en gemensam kultur med tydliga spel-
regler och stor psykologisk trygghet. Ansvaret for att leda
ett team kan aldrig underskattas och teamet blir ocksa ett
uttryck for ditt eget varumarke som teamledare.

Att bygga ett dream team

Hur skapar man dé det dér teamet, som har ett bra rykte
och som betraktas som en viktig del av det stora foretags-
pusslet? Har dr nagra tips:

1. Identifiera nuliget och formulera en tydlig malbild.
Borja med att fundera 6ver vad som utmarker ert team idag.
Och vad skulle ni skulle vilja bli uppméarksammade och
uppskattade f6r? Skriv ner svaren. Nasta steg ar att ta reda
pa vad andra sdger om er. Gor en inventering av de termer
som kollegorna utanfor teamet anvander for att beskriva
er. Om du till exempel leder ett marknadsféringsteam sa
stottar ni férmodligen andra grupper inom foretaget som
séljkaren, produktcheferna och ledningsgruppen. Hur be-
skriver dessa grupper ert team? Det kan vara svart att fa
arlig feedback om ni fragar sjalva, darfor kan det kan vara
bra att be ndgon utanfér teamet om hjélp. Alla maste sdklart
givetvis kdnna sig trygga med att de far vara anonyma.

Jamfor svaren med er egen inventering. Reflektera sedan
over likheter och skillnader.

2. Formulera ett inspirerande syfte och hjilp teamet att
forstd hur de bidrar.

Skapa en gemensam bild av vad ni som team vill 4stadkom-
ma. Varfor finns ni? Vilka ska ni stétta? Vilken skillnad kan
ni géra? Lagg kraft pd att formulera detta pa ett tydligt och
inspirerande sétt. Se till att alla anammar visionen. Tank
pa varje kund eller arbetsgrupp som ert team interagerar
med och fundera pa hur det ni gor och 4r bra pa kan hjélpa
dem att lyckas.

3. Fokusera pd kirnkompetenser och personlighet.

Identifiera teamets styrkor och fundera pa hur de ska
tas tillvara pd biasta sétt. Podngtera vardet av olika per-
sonligheter, infallsvinklar, synpunkter och arbetssétt,
men ocksd vad ni inte kan tumma pa for att nd era mal.
Virdera personlighet hégre dn erfarenhet. Sjalvklart &r
det bra med erfarenhet, men for att sdtta samman ett su-
perteam dr det dnnu viktigare med ratt gruppdynamik.

4. Sitt upp spelregler.

Vilka beteenden kommer att vara nédvandiga for att ni
ska lyckas? Var noga med att formulera hur de énskvirda
beteendena visar sig i praktiken. Ar det viktigt att vara en-
gagerad — hur visar det sig? Hur mérker andra att ni ar en-
gagerade? Ju tydligare ni kan beskriva detta desto ldttare ar
det for teamet att veta vad som foérvintas av dem och desto
troligare dr det att de kommer att leverera. Fundera pd om
ert team kommer kunna leva upp till de hir virderingarna?
Nar kan det bli svéart och hur agerar ni da?

5. Flita samman teamets varumirke med foretagets.
Alla i teamet ska kdnna till foretagets utmaningar och
varumairkeslofte, och ska sjdlvklart dela foretagets vision



och virderingar och se sin del i det stérre pusslet. Nar de
bitarna stimmer Gverens och nir teamet kdnner att deras
arbete verkligen gor skillnad, d& 6kar bade motivation och
engagemang. Och resultaten kommer inte lata vinta pa sig.

I organisationer dar
manniskor dlskar sitt
jobb hittar man, nastan undan-

tagslost, ledare som genuint
bryr sig om sina medarbetares
val och ve.

6. Identifiera och lyft fram era historier.

Borja med att hitta historierna som utmarker ert team och
som andra kan ha glddje av att ta del av. Det kan vara saker
ni har gjort och ir stolta 6ver, eller lardomar ni dragit av
tillfallen nar det inte har gétt som ni velat. Det kan ocksé
vara historierna som visar varfor ni gor det ni gor eller som
illustrerar 6vertygelser ni har pa ett bra sétt. Trina sedan
pa att berdtta dem pé ett sdtt som motiverar och inspirerar.
Anviénd alla tillfdllen som bjuds att férmedla de hér histo-
rierna, bdde online och off-line. Se till att alla kan berétta
om vad ni gor och hur ni bidrar.

7. Bestim hur ni miter och foljer upp.

Nir ni vél har definierat 6nskvirda beteenden sd vet ni
vad ni behéver méta, men nér och hur ska ni géra det? Om
ni inte har bestimt hur ni méter och foljer upp riskerar det
att inte bli gjort och era anstrangningar att utveckla team-
varumaérket kan snabbt ga férlorade. Se alla resultat som
aterkoppling och lirande. Fundera p4 hur ni kan f& 4annu
béattre resultat ndsta gdng. Hur kan ni 6vertraffa forvant-
ningarna eller leverera ndgot nytt? Om ni inte fick ett bra
resultat, tink: Vad kan vi ldra av detta? Vad kan vi utesluta
nasta gang? Vad kan vi gora annorlunda? Bygg en kultur
av larande i ert team.

8. Hall era 16ften.

Det kan lata enkelt, men hogt tempo och stindiga brand-
karsutryckningar betyder ofta att manniskor maste jonglera
med prioriteringar och missar deadlines. Nar det finns ett
glapp mellan vad andra férvantar sig och vad ni levererar
sd kommer ert anseende att fa sig en torn. Hall det ni lovar
och lova bara det ni kan halla.

9. Definiera framgdang.

Hur vet ni att ni har lyckats och vad betyder framgang for
ert team? Lat sdga att ni inte ndr era uppsatta mal, trots att
ni har gjort ert bdsta — dr det ett misslyckande? Eller om ni
nar malen trots att ni faktiskt underpresterat pd en mangd
punkter — dr det en framgéng? Sikerstill att ni har samma
bild av vad ordet betyder.

10. Satsa pd arbetsklimatet.

For att skapa en kultur av samarbete, fortroende och lojali-
tet m&ste ni som team hela tiden utvérdera hur vl det fung-
erar. Det géller att ta tag i problem direkt nadr de uppstar.
En sund feedbackkultur 4r viktig liksom en kultur ddr man
hjélper och stottar varandra. Gér medarbetarna ansvariga
for savil sina handlingar som sina reaktioner.

11. Prioritera kommunikation.

De flesta vi moter underskattar vikten av god kommuni-
kation. De som behéarskar konsten har manga férdelar; det
forenklar samarbetet med andra, det gor det lattare att fa
gehor for sina idéer och att f& ut sitt budskap.

12. Handling viger tyngre dn ord.

Man brukar sédga att varumaérkesarbete dr 10 procent stra-
tegi och 90 procent hért arbete, och visst &r det s& — du kan
ha hur goda intentioner som helst och en vil genomarbetad
strategi, men i slutindan kommer det bara att handla om en
enda sak — att omvandla strategin till handling!

Arbetsgladje — en forutsittning for framgang

Nar du bygger ditt team, eller foretagskulturen i stort for
den delen — underskatta inte betydelsen av arbetsgladje.
Minniskor som har roligt pa jobbet dr mer kreativa, kom-
mer med l6sningar istéllet for att gnélla, &r mer motiverade,
samarbetar béttre och &r friskare. Men vems ansvar dr det
att ha kul pa jobbet? Ledarens eller medarbetarnas? Bade
och, tycker jag. Det &r litt att glomma att medarbetarna
instédllning &r lika viktig for att ma bra och kdnna arbets-
glddje. Det egna forhéllningsséttet paverkar bdde det egna
vélbefinnandet och arbetskamraternas. P4 en vil fungeran-
de arbetsplats gnéller man inte, man respekterar att alla ar
olika och behandlar varandra dadrefter. Man skrattar ofta,
tar ansvar for foretagets mal och ser till att man bidrar.

I organisationer ddr manniskor &lskar sitt jobb hittar
man, ndstan undantagslost, ledare som genuint bryr sig om
sina medarbetares vil och ve. Ledare som bara &r intres-
serade av resultatet bidrar daremot till radsla, frustration
och stress. Ditt ansvar som teamledare &r att se till att det
finns goda forutsattningar for arbetsgladje, till exempel ge-
nom att skapa meningsfulla arbetsuppgifter, tydliga mal
och ramar och en kultur som virdesitter medarbetarna.
Maénga foretag deklarerar stolt att de alltid satter kunderna
forst, men i den nya tidens féretagskulturer ar stralkastar-
ljuset riktat mot medarbetarna.

b
PIA LANNEBERG
Konsult och utbildare inom ledarskap,
kommunikation och varumarke,
Innerbrand AB
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Om ledarskap under en pandemi

I borjan av 2020 fick AstraZeneca en ny chef for det nordiska marknadsbolaget.
Ett dr, ett rejdlt strategiskt omtag och en global pandemi senare, summerar hér
Anna-Lena Engwall sina erfarenheter.

ade du agerat pa samma vis
om vi inte varit mitt i en pan-
demi? Jag bollar tankar kring

den hir texten med en kollega, och fré-
gan dr lika sjalvklar som svaret maste
vara mdngfacetterat.

Det enkla svaret ar forstas bade ja och
nej. Det langa svaret ar de erfarenheter
och tankar jag nu delar med mig av.

For ungefir ett ar sedan stod jag i
begrepp att tacka ja till att bli ny chef
for AstraZenecas nordiska marknads-
bolag. Jag hade letat efter en ny utma-
ning, men ocksa ndgot av ett nytt hem
dér jag skulle kunna stanna liange for
att utvecklas och det var viktigt for
mig att det skulle det vara ett foretag
med en robust och vilfylld pipeline.
AstraZeneca levde upp till det 6nske-
malet, och som en konsekvens av att
foretaget just dtergatt till tillvaxt skul-
le d&ven min 6nskan om en utmaning
uppfyllas med rdge. Marknadsbolaget
stod infor ett nodvandigt forandrings-
arbete.
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Jag var alltsa fullt medveten om att
vi hade ett omfattande strategiarbete
framfor oss. Jag var dven inforstadd i
mer praktiska detaljer; jag skulle borja
pendla till Sédertélje dar det nordiska
marknadsbolaget dr inhyst i AstraZe-
necas globalt storsta produktionsan-
laggning, jag skulle ocksa resa en hel
deli 6vrigt for att besoka mina medar-
betare i Norden, var forsknings- och
utvecklingssite i Goteborg samt vdra
anldggningar runt om i varlden pa re-
gelbunden basis.

Efter ménga ar i branschen var jag
entusiastisk och ivrig att fa sitta igdng
med arbetet att rigga organisationen
for det stora antalet férvantade lanse-
ringar de kommande dren. Jag sag
fram emot att tridffa och lira kdnna
min nya organisation och mina nya
kollegor, traffa véara viktigaste kunder
och att stirka det lokala ledarskapet
och ytterligare bygga véra interna
kompetenser for framtiden.

Min forsta dag pa AstraZeneca var
den 10 februari 2020. Och sen. En glo-
bal pandemi.

Jag reagerade sdkerligen som manga
andra vid de forsta rapporteringarna
om viruset. Tankte att det hér var yt-
terligare larmrapporter om ett virus
langt borta som man sékerligen skulle
fa bukt med i Kina. I slutet av februari
hade vi ett ledningsméte i Schweiz. Jag
kdnde mig inte det minsta orolig, trots
att skédlet att motet d4gde rum i Schweiz
och inte i Shanghai som ursprungligen
planerats var virusutbrottet. Resan var
under samma vecka som rapporterna
om den 6kade smittspridningen i Ita-
lien bérjade trilla in, och pé flyget hem
igen hade allvaret i situationen defini-
tivt kommit ikapp mig.

Pandemin férdndrade det mesta

AstraZeneca stod vil rustade infor
vad som komma skulle, bdde som ett
resultat av ett gott forberedelsearbete
men ocksa tack vare var stora narvaro



i Kina. Jag konstaterade ocksa ganska
tidigt att AstraZeneca &r en snabbfo-
tad organisation, vilket utan tvekan
hjilpte.

Inledningsvis vidtogs atgarder for
att minimera riskerna for smittsprid-
ning pa vara anldggningar. For att sa-
kerstdlla medarbetarnas hilsa samti-
digt som arbetet med att ta fram och

Digital kommunikation

Exceptionella upplevelser svetsar sam-
man grupper, det géller &ven om det
sker via Teams eller Zoom, och som
ny i organisationen fick jag mojlighet
att kommunicera mycket och ofta med
mina kollegor. Jag har aldrig traffat
ndgon méanniska som upplevt att man
kommunicerar fér mycket i en kris, och

For att sakerstalla medarbetarnas

halsa samtidigt som arbetet med att
ta fram och producera lakemedel behovde
fortga, uppmanades alla medarbetare som
hade majlighet att jobba hemifran.

producera likemedel behovde fortga,
uppmanades alla medarbetare som
hade mojlighet att jobba hemifran. Det
betydde i princip att hela marknadsbo-
laget, hela min organisation som jag
knappt lart kdnna, gick hem.

Sen kavlade vi upp skjortdarmarna
och borjade bygga en organisation rus-
tad for de kommande &ren.

Det kan lata markligt, men i ndgon
man gynnade de fullkomligt férand-
rade forutsidttningarna vart arbete.
Alla forandringar varks i ndgon man
fram, det betyder inte nédvandigtvis
att smartan dr outhérdlig, men under
en global pandemi var det tidvis till
och med skont att fokusera pé tiden ef-
ter. Aven om det &r svart att veta nar
just “tiden efter” kommer.

Den organisation jag tog dver var
optimal fér en mogen produktportfol;
med inbyggda synergier 6ver lands-
grinserna. Den nya organisationen ar
en organisation som préglas av lokalt
ledarskap dar vi vill maximera patient-
nyttan under de kommande arens lan-
seringar. For att optimera forutsatt-
ningarna for att patienter ska fa till-
gédng till vdra nya innovativa likemedel
etablerar vi en starkare landsorganisa-
tion dar lokala ledare far resultatan-
svar for alla produkter. Samtidigt har
vi varit flexibla i organisationsstruktu-
ren och tagit hdnsyn till att onkologi-
portféljen gynnas mer av en bibehéllen
nordisk modell.

dven om det kan lata motséagelsefullt
blev det littare for mig att vara synlig
och lara kinna mina medarbetare. Min
ambition &r att vara en inkluderande
ledare. Jag tror pa uthallighet och mod
att vaga ifrdgasitta, jag 4r medveten
om kraften i olika méanniskors styrkor
och sitt att uppfatta varlden. Jag ar-
betar nyfiket och utforskande mot ett
tydligt mal, och satter ord pa varfér vi
ska just dit vilket jag hoppas och tror
engagerar andra.

Lika mycket som jag byggt digitala
nitverk internt snuvade pandemin mig
pa en hel del interaktioner utanfér or-
ganisationen. Det finns granser for vad
som kan byggas via en laptop-skarm.

Jag maste erkdnna att jag i ndgon
man hade underskattat AstraZenecas
roll i Sverige. Jag inser nu hur litt det
ar att vara stolt 6ver vart CSR-arbete,
att vi varje dr investerar manga miljar-
der kronor i forskning och utveckling
och i var svenska verksamhet, att vi
som foretag svarar for nastan fem pro-
cent av den svenska varuexporten och
hur vi samverkar med branschen, res-
ten av ndringslivet och akademiska
institutioner. Just samverkan ar viktigt
for det arbete vi star infor. Marknads-
bolaget jobbar inte bara tatt med var
forskningsorganisation i Géteborg och
globalt for att bidra med innovativ
forskning i Norden, vi jobbar dven i
partnerskap pa flera nivaer med exper-
ter och beslutsfattare, naringsliv och
akademiska institutioner. Det ligger

naturligti vart svenska arv, men det ar
dven min upplevelse att lakemedelsin-
dustrin gynnas av den tilltagande sam-
verkan vi ser bland aktorerna.

Hur ser framtiden ut?

I vagen framat talar vi om “det nya nor-
mala”, hur framtidens arbetsplats ska
se ut och vilken paverkan den globala
pandemin kommer ha. Jag har forma-
nen att leda en global arbetsgrupp pa
AstraZeneca som tittar pa exakt de fra-
gorna och hur, om dn mycket &r osédkert
nér det géller framtiden, allt tyder pa
att morgondagens arbetsplatser och
sdtt att arbeta kommer se annorlunda
ut dn de gjorde innan pandemin. Nar
jag skriver detta har Folkhilsomyndig-
heten &terigen skérpt sina rekommen-
dationer kring hemarbete och infért
begransningar i hur vi umgas fysiskt.
For mig personligen har 2020 hittills
inte varit “business as usual”” men den
organisation jag leder har i allt vdasent-
ligt pé ett féredomligt vis hanterat en
global pandemi och en omorganisation
utan att férsaka det som &r viktigast —
att se till att vdra mediciner kommer
patienter i Norden tillgodo. Det i sig
ar en bedrift.

Jag ser nu fram emot spannande lan-
seringar, narmast inom hjartsvikt, en
sjukdom som drabbar manga, 200.000
till 300.000 svenskar lever med hjért-
svikt och varje &r diagnostiseras upp
emot 40.000 nya fall. Dédligheten inom
forsta aret efter diagnos ar cirka 30 pro-
cent och hjartsvikt dr i dag den vanli-
gaste orsaken till sjukhusinlaggning i
Sverige. Ungefar 40.000 befintliga hjart-
sviktspatienter vardas arligen pa sjuk-
hus pa grund av forsamrad hjartsvikt,
sd behovet av nya effektiva likemedel
ar stort. Jag har en bakgrund i sjukvar-
den och till syvende och sist ar det vil-
jan att optimera forutsattningarna for
patienter att fa tillgdng till basta maj-
liga behandling som driver mig.

Sa i ndgon man blir jag svaret skyl-
digt. Hade jag agerat pd samma vis om
vi inte haft en global pandemi? Nej, jag
hade sikerligen inte agerat pa samma
vis. Men ja, jag hade fortsatt tackat ja
till majligheten att fa vara en del av
AstraZenecas resa framéver och ja, jag
hade jobbat lika mélinriktat mot exakt

samma mal.
ANNA-LENA ENGWALL
Country President Nordic, AstraZeneca
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i har sidkert alla sett en rund, méangfargad
N liten pin pa kavajslagen hos savil offentliga

foretrddare som hos manga naringslivs-
personer och allmédnheten. Och vad dr det da den
symboliserar? Det &r de s& kallade 17 globala hall-
barhetsmaélen som tillsammans utgér Agenda 2030.
Den historiska resolutionen Agenda 2030 for héllbar
utveckling antogs av FN:s alla medlemsldnder i ge-
neralférsamlingen den 25 september 2015 — pd min
50-ars dag, ingen dalig fodelsedagspresent alls.

Det gldder mig mycket att fler och fler aktérer dven
inom var egen sektor lagger okad kraft pa att sdker-
stdlla att de relevanta malen i Agenda 2030 integreras
iverksamheterna fullt ut. Jag har i flera sammanhang
namnt det samtal som den nationella life science-sam-
ordnaren Jenni Norborg hade med Lifs kansli i bérjan
av 2020 d4 hon tydligt bad om likemedelsbranschens
inspel pa vilka av de globala héllbarhetsmalen som
dr relevanta for life science-strategin, och hur de kan
infoérlivas i mal, planer och aktiviteter.

Om jag tanker tillbaka pd min egen erfarenhet fran
dryga 25 ars hallbarhetsarbete inom likemedels-
branschen 4r det tydligt att detta har gatt frén ett stort
miljofokus till att rymma allt fler aspekter. I dag ar
hallbar utveckling en nédvéndig del av affdrsstrate-
gin.

Eftersom malet med héllbar utveckling &r att na
ekonomiskt och socialt vilstand f6r hela befolkning-
en, med minimal miljé- och klimatpéverkan, s4 dr det
egentligen ganska sjdlvklart att ndringslivet har en
mycket viktig uppgift att fylla. Och ldkemedelsbrans-
chen tar redan, som ménga av er ar medvetna om, ett
stort ansvar for att bidra till ett hallbart samhélle.

Vad innebdr hdllbar utveckling och

Hallbarhet inom likemedelsbranschen handlar
forst och fraimst om arbetet med hilsa, vilbefinnande
och prevention samt tillgéng till mediciner 6ver hela
vdrlden, men ocksa goda arbetsvillkor for anstillda,
miljshénsyn vid produktion av likemedel, fram-
géngsrik medicinsk innovation och hérda etiska reg-
ler for branschen.

Malet om god hilsa och vilbefinnande (mal num-
mer 3) dr branschens sjélvklara spelplan — allt vi gor
syftar till det. Men viktigt att komma ihag &r att 14-
kemedelsforetagen dven paverkas av, och har mojlig-
het att paverka och bidra till, samtliga av de 6vriga
16 malen.

Jag har som sagt fraimst arbetat med de miljomés-
siga perspektiven av hdllbar utveckling under mina
arildkemedelsbranschen, men pa senare tid har mil-
jomassig héllbarhet och de sociala perspektiven allt
mer vuxit ihop med de finansiella férutsittningarna
for hela var verksamhet. Jag skulle vilja hdvda att hall-
barhet dr en del av alla affarsstrategier i dag och att
det dr en god utveckling. Det handlar inte bara om
att “gora det rdtta av moraliska skil” utan ocksa om
att arbetet drivs pd i rétt rikining av rent kommersi-
ella skal.

Men héllbarhetsutmaningarna &r ofta komplexa.
Ett tydligt exempel pd komplexiteten och hur starkt
miljéperspektivet 4r sammankopplat med sociala och
finansiella utmaningar ar klimatférandringarna.
Virlden star infér enorma problem och vi maste alla
gora allt vi kan for att minska utsldppen av vixthus-
gaser. Vi kommer att se fler och fler exempel pa hur
verksamheter stiller om for “koldioxidneutralitet”.

Ett annat problem som ocksa ir ett vixande globalt




, Eftersom madlet

med hallbar utveck-
ling dr att na ekonomiskt
och socialt vilstand for
hela befolkningen, med
minimal miljo- och klimat-
paverkan, sa dr det egent-
ligen ganska sjdlvklart att
ndringslivet har en mycket
viktig uppgift att fylla.

hot &r antibiotikaresistensen. Om vi inte kan f& ned
infektionstrycket i samhillet genom ansvarsfull an-
vindning, forbittrad hygien och sanitet, diagnostik
och 6kad anvidndning av preventiva atgirder (till ex-
empel vaccination), samt sékerstiller tillgdngen till
verksamma antibiotika, kan hélso- och sjukvérden
tvingas tillbaka till de férh&llanden som géllde innan
Fleming upptackte penicillinet. Det d4r ndstan omajligt
att forestilla sig hur en sddan framtid skulle gestalta
sig och hur mycket av den moderna hélso- och sjuk-
vérdens landvinningar som helt skulle omkullkastas.

Vi behover alla ta de miljémassiga och sociala ho-
ten pd storsta allvar och agera samféllt och kraftfullt.
Lat oss hoppas att de lardomar som vi har dragit fran

Agenda 2030 for lakemedelssektorn?

den pagaende covid-19-pandemin som visar att kraft-
fulla, gemensamma och samfillda insatser gor skill-
nad, tas med i allt framtida arbete.

Lif vill bidra till att skapa engagemang for det lang-
siktiga hallbarhetsarbetet. Ett sétt vi gor det pd 4r att
under hésten 2020 lyfta fram det arbete som bran-
schen och ldkemedelsforetagen gor kopplat till Agen-
da 2030 — ett tiotal exempel pa initiativ som stodjer
olika delar av agendan och de globala h&llbarhetsma-
len https://www.lif.se/fokusomraden/i-fokus/lake-
medelsforetagen-bidrar-till-ett-hallbart-samhalle/.
Exemplen omfattar bide miljoméssiga och sociala in-
itiativ, arbeten viktiga for sdvil det samhalle vi verkar
i som f6r de enskilda foretagens affarer och verksam-
hetsutveckling.

Lis om liakemedelsbranschens hallbarhetsarbete:
https://www.lif.se/fokusomraden/i-fokus/hallbar-
het/

BENGT MATTSON,
Sakkunnig hallbar utveckling,
Lif — de forskande lakemedelsforetagen




Med statistik som

SUPERKRAFT!

Varfor viljer man att bli statistiker? Mer dn en gdng har jag métts av féorundran
over mitt yrkesval och tomma blickar nér jag forsdker berdtta hur kreativt och
spannande statistik dr. De som tror att vi statistiker &r experter pd Excel och
tanker att arbetet dr inrutat och mekaniskt har ingen aningen om vilken super-
kraft som ligger i att forsta till exempel sannolikhetsteori. Eller lyckokdnslan
forknippat med att hitta en bra modell for ett komplext problem.

fta ligger skonheten i det enkla och f6r mig ar nag-
Ora av de vackraste matematiska bevisen ocksa de
enklaste (inte minst for att jag dd ocksa forstar dem
fullt ut). En av de mest kdnda logiska tankené6tterna som
enkelt férstds med lite kunskaper i sannolikhetsteori, men

som for ménga framstar som oldsbart utan dessa redskap,
ar Monty Hall-paradoxen.
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Problemet kommer frén en amerikansk TV-show dér pre-
sentatoren hette Monty Hall. I korthet gér spelet ut pé att
deltagaren stélls infor 3 staingda dorrar. Bakom en av dor-
rarna vantar hogsta vinsten: En ny bil; bakom de 6vriga tva
dorrarna en get. Deltagaren viljer forst en dorr, utan att
dppna denna, och spelledaren 6ppnar sedan en av de tva
aterstdende dorrarna och viljer medvetet att 6ppna en dorr




déar det star en get bakom. Deltagaren erbjuds dérefter att
byta dorr till den aterstdende stangda dorren eller att sta
fast vid sitt ursprungliga val. Fradgan dr da, hur maximerar
deltagaren sina chanser att vinna en bil? Genom att sta fast
vid sitt ursprungliga val eller genom att byta till den &ter-
stdende dorren?

Orsaken till att problemet omnamns som en paradox ar
att de allra flesta intuitivt tinker att det spelar ingen roll
- vad jag dn gor har jag 1/3 chans att vinna en bil och dér-
for valjer att halla fast vid sitt ursprungliga val. Sanningen
ar att chansen att vinna en bil &r dubbelt si stor om hen
véljer att byta dorr och att den bésta strategin darfor dr (om
man vill ha en ny bil) att omedelbart byta dorr nar spelle-
daren vl 6ppnat en av de aterstdende tvd dorrarna.

Fragan ar da, hur
maximerar deltagaren
sina chanser att vinna en bil?

Hur férklarar man detta?

Varfor att Monty Hall-paradoxen ett bra exempel pa att sta-
tistikkunskap ger superkrafter? Jo, for l16sningen ar kont-
raintuitiv for de flesta av oss men latt att férsta genom att
se pa sannolikheter for de olika scenarion.

Om man viljer en dorr och stér fast vid det valet ocksa
efter att spelledaren har 6ppnat en av de aterstdende dor-
rarna sd 4r sannolikheten att vinna en bil mycket riktigt 1/3,
eller 33 procent. Detta dr nog de allra flesta 6verens om.

Varfor ar det da battre att byta dorr efter att spelledare
Oppnat en av de tva dterstdende dorrarna? Lat oss forsoka
berdkna sannolikheten for vinst, givet dorrbyte. Den hér
berdkningen &r lite mer komplicerad 4n berdkningen ovan
eftersom den bestar att tva olika scenarion beroende pa om
den dorr deltagaren valt férst doljer bilen eller inte.

En get héar inne? Men hur stor ar
. sannolikheten for det egentligen?
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A. Deltagaren har valt korrekt dorr fran bérjan och byter
sedan néar spelledare gjort sitt drag till en annan dorr med
get bakom. Sannolikheten f6r denna hindelse 4r 1/3 och
om deltagaren valt ratt dorr frdn borjan dr vinstsannolik-
heten da 0 eftersom dérrbytesstrategin innebar att deltaga-
ren byter till en doérr med get bakom.

B. Deltagaren har valt en dorr med get bakom, sannolik-
heten for detta dr 2/3. Av de tva dterstdende dorrarna doljer
den ena bilen och den andra en get. Spelledaren 6ppnar
dorren med geten och vid byte &r spelaren garanterad vinst
eftersom den aterstdende doérren doljer bilen. Vinstchans
100 procent.

Den totala sannolikheten for bilvinst om deltagaren vil-
jer dorrbytarstrategin ovan dr dd summan av A och B ovan,
det vill sédga 1/3 risk for forlust och 2/3 chans for vinst,
alltsa totalt 2/3 eller 67 procent chans att vinna bilen.

Ni som har ldst s& hér langt tanker att detta &r vl bus-
enkelt och att vem som helst kan komma fram till detta
genom lite logiskt tdinkande? Faktum &r att problemet, nar
det presenterades i tidskriften Parade 1975 rénte stor upp-
mérksamhet och tusentals l4dsare, ocksa hogutbildade per-
soner och matematiker, skrev in och menade att 16sningen
var felaktig.

Mer information ger sédkrare prediktioner

Personligen gillar jag att 16sningen &r sd enkel, alla kan for-
std berdkningarna presenterade ovan. Men jag gillar ocksa
att I6sningen foljer principen att sannolikheten 6kar om
man utnyttjar mer information. Fér det ar ju precis det som
sker om man véljer dorrbytarstrategin. Deltagaren véljer en
dorr och spelledaren bidrar sedan med mer information ge-
nom att eliminera en dérr. Genom att anvanda den informa-
tionen dkar man chanserna for vinst. Sa dr det ofta ndr man
haller pd med statistik — ju mer information man anvénder,
desto sdkrare prediktioner, ibland dock till priset av mer
komplicerade modeller! Statistik dr redskapen att veta med
stor sannolikhet, istéllet for att gissa. Jag avundas de som
ar skickliga statistiker — det svéra blir enkelt, sjalvklart och
vackert. Statistik dr superkrafter som ger verktygen for att
tolka och forstd vetenskapliga studier — och lekar i game-
shows. Jag blir sjdlv 16jligt glad varje gédng jag kan inspirera
nagon till att tycka att statistik d4r spannande och kul. Det

__har ocksé varit malet med kronikorna i Pharma Industry.

Tack for att jag fatt dran att medverka!

ANNA TORNER

Statistiker och grundare

SDS Life Science

lllustration: ANDERS GUNER
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Inom digital marknadsforing
bor varje marknadsforare stélla
sig frdgan "Hur kan vi maxi-
mera vdrdet av vdrt kommande
initiativ?” Skélen dr manga,
dels handlar det om budget
och tid, men framfor allt ocksd
om att digital marknadsforing

i dag mdste vara optimerad,
grunda sig i analys av data och
nyttjas pd sa manga satt som
mojligt for att utfdras korrekt.

I den hér artikeln presenterar
den digitala strategen Fredrik
Holmboe hur man bor tinka
fore, under och efter ett webbi-
narium fOr att maximera vérdet
over tid.

Or att maximera vardet av ndgot, vad
F som helst, maste det finnas tid att identi-
fiera vad som ar vardefullt f6r mottaga-
ren. Det ar inte vad du sdger utan vad mottaga-
ren hor dig sdga som ar det viktiga, ndgot som
alltid filtreras genom subjektiv bedomning.
Inom digital marknadsféring finns det ing-
en mojlighet att anpassa ett budskap baserat
pa en tolkning av mottagarens uttryck, sdsom
minspel och kroppssprak, som baserats pa

subjektiv bedéomning. Det dr ndgot som dr méj-
o ®
|| \

58 pharma industry nr 4-20



-
-‘\l‘

WOBILE

\ )
{f P ﬁ
)’ ;
=1 4
'9'. /Y ’ “l’/;(
Y 5 [} /
oRK® 4. -
° ¥
] " 7
4 Y
S
Py /;,/ A
/,////
/”/1(/
A
. ; ’/;//
K
I = G 7 -
"’ %\
) p
4T
o s

rier
jarje initiativ



DIGITAL MARKNADSFORING

ligtien fysisk sdljsituation, men nér ett
budskap vil presenterats pa en skarm
sd kan det inte anpassas.

Det finns inget filter, ingen mojlig-
het att ytterligare férklara sig om man
kédnner av att budskapet togs emot pa
ett sdtt som ej var avsikten.

Det som finns pa skdrmen ar det
som mottagaren tar till sig. Varje gdng
och 6ver tid, ndgot som visar sig vara
viktigt langre ner i artikeln. Punkt.

Darfor ar det viktigt att, sd langt det
ar mojligt, identifiera vem det dr ni pra-
tar med och vad som &r vardefullt for
denne nagon.

Det sker i nagra vil definierade steg:

60 pharma industry nr 4-20

1) Affarsplan
2) Produktplan

3) Mottagaren
a. Vem ar?
b. Vad tror?
c. Hur tycker?
d. Interaktionspreferens?

4) Vad vill vi férandra hos mottagaren?

5. Vart budskap som ska skapa for-
dndringen

6) Vilken kanal ska vi anvidnda och
varfor?

7) Sekvens av uppféljande kommuni-
kation
a. Kanal per budskap

8) Hur mita, analysera och optimera?

Det som alltid finns pa plats i alla or-
ganisationer ar affarsplanen och pro-
duktplanen. Men har ni en tydlig defi-
nition av mottagaren?

Det édr inte sdljavdelningens seg-
mentering i A-, B-, C-kunder som avses
uppsatt i en matris, utan en tydlig,
méngdimensionell och detaljerad bild
av vem mottagaren 4r. En sd kallad
“buyer persona”.



Har ni en sddan som underlag for all
er marknadskommunikation nér den
skapas, anpassas och paketeras?

Det problem som uppstar om en tyd-
ligt definierad mottagare saknas &r att
de svaren till de steg som f6ljer i ovan-
stdende lista blir otydliga och risken &r
stor att budskapens format, ton och fo-
kus varierar kraftigt ver tid.

For att vara relevant 6ver tid och for-
medla virde vid fler, efter varandra fol-
jande tillfdllen, sd maste den forsta
kontakten med er som foretag och er
kommunikation féljas av likvardig
kommunikation avseende innehall.

Omviénd ordning
I tidigare artiklar har jag alltid valt att
sdtta in artikelns huvudsakliga 4mne
i en kontext genom en inledande be-
skrivning. I den hér artikeln gor jag
tvart om och gér direkt pa det som ut-
lovas i rubrik och ingress for att dar-
efter diskutera kontexten. Det kallas
“The inverted pyramid” och ar ndgot
som anvants lainge inom journalistiken
dar man alltid borjat en artikel med det
som har stérst nyhetsvérde.

I den senare delen finns olika tips
for att 1ira mer om omradet, missa inte
det.

Fore, under, efter och
forlangt varde
Ett grundldggande konstaterande: Att
sitta ensam och titta pa en presenta-
tion pd en skdarm under en timme med
samma foreldsare gor det svart att be-
halla koncentrationen.

For att halla kvar uppmarksamheten
hos deltagarna pé ett webbinarium sé
finns det flera olika visuella knep. En

viktig faktor ar att sdkerstalla att det
hander ndgot pd skarmen hos den som
tittar. Skarpa farger, rorelse, ljud, film,
animeringar och sé vidare ar exempel
ni kan anvanda.

Dock ér det absolut bésta séttet att be-
halla ndgons uppmaérksamheten, enligt
min erfarenhet, att anlita fler foreldsare
for samma webbinarium. D& blir det
samlade upplevda vardet av att delta blir
storre i kombination med att det sker
stora férandringar vid byte av talare.

Skapa ett engagerande

tempo i webbinariet

For att ge ett exempel sa hade ndgra
webbinarium jag forelast pa upp till
sex foreldsare uppradade ett webbi-
narium pd en timme, dar respektive
foreldsare presenterade sitt amne na-
gonstans mellan 3-4 minuter, 6-8 mi-
nuter eller upp till 12-15 minuter. Men
inte ldngre &dn sa.

I feedbacken var det tydligt att del-
tagarna tyckt att det funnits ett tempo
i webbinariet och att det innehallsmas-
sigt var valdigt vardefullt.

Sa om mojligt, med malet att behal-
la tittarnas uppmarksamhet, anlita fler
foreldsare per webbinarium.

Nagra grundldggande detaljer for
att lyckas med ett webbinarium

Ni ska nu genomfora ett webbina-
rium och har anlitat en eller flera "key
opinion leaders” (KOL) att foreldsa. Vi
antar att det &r KOLs fran flera olika
lander sd webbinariet kommer att ske
pa engelska och sdndas ut i Norden.

Bortsett det som ska presenteras un-
der webbinariet har ni tagit fram nagon
form av material som ni vet dr varde-
fullt for deltagarna. Det enklaste &r tro-
ligen att be féreldsarna skriva ner sin
5-10 viktigaste punkter fran sin pre-

Men det absolut basta sattet att
behalla uppmarksamheten ar att
forsoka anlita fler forelasare for samma
webbinarium sa att det upplevda vardet
av att delta blir storre i kombination med
att det sker forandringar.

sentation och sétta ihop det till en
snygg A4-pdf. Men med tid och samar-
bete kan ni sikert komma pa nagot
battre och mer substantiellt.

Ni har ocksé klargjort vad nésta steg
efter webbinariet 4r, ett steg som ska
driva er affdr framat. I min mening &r
detta ndgot som skapar goda forutsatt-
ningar for att fa till ett fysiskt mote (ndr
detta dr lampligt utifran gallande si-
tuation med covid-19).

Slutligen har ni tagit fram en kort
enkidt som deltagarna ldnkas till efter
webbinariet. Dar stiller ni de vanliga
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frégorna om vad de tyckte om innehal-
let, foreldsarna och sd vidare. Ni har
dven med en frdga om vad de skulle
vilja se mer av i framtiden. Om niien-
kéaten fragar efter namn, undersok be-
hovet av GDPR-relaterad information.
Fordelen med att fraga efter namn ar
att det 6ppnar upp for ytterligare seg-
mentering av er kunddatabas, antingen
i CRM-systemet eller pa er plattform
for e-postutskick.

Infér webbinariet

e Ni sdnder ut kampanjrelaterade
e-mail till er segmenterade lista av
HCP:er.

- Det segment som varit pa era tidi-
gare utbildningar — “Nu kor vi ett till
webbinarium, den hédr gdngen med ...”

- Det segment som inte varit pa na-
gon av era tidigare utbildningar

—"Vipa [foretaget] har nojet att pre-
sentera [KOL] som ska prata om [dmne].
Vara tidigare utbildningar har fatt ett
genomsnittligt betyg pd 4,9/5 inom om-
radet [terapiomréde] ...

e Ni skickar ut ett postalt utskick till
ett urval av kunder. Ett tips som médnga
inte anviander dn dr QR-koder som i
dag kan skannas med kameran pé en
vanlig smartphone.

e Siljarna far material for att mark-
nadsfora webbinariet i moten, via e-
mail och eventuellt SMS.

e Ni sdtter en banner pa er hemsida for
HCP:er som marknadsfor webbinariet
och ni sétter upp en notis om webbina-
riet under “Kommande webbinarier”.

Vad kan ni géra mer? Har kommer
ndgra exempel ni kanske inte anvan-
der er av i dag:

 Retargeting pd sociala medier

- Har ni en sparningspixel pa er
hemsida féor HCP:er s kan ni mark-
nadsfora webbinariet till dem som varit
pa er hemsida och ddrmed har den pix-
el pa sin dator via exempelvis Linke-
dIn.

* Meddelande i sluten grupp pa so-
ciala medier

- Har ni skapat en grupp fér HCP:er
pa exempelvis LinkedIn kan ni skicka
ett meddelande bédde i gruppen och
som personligt meddelande till grupp-
medlemmarna.

e LinkedIn InMail

- Med ett premiumkonto pa Linke-
dIn s far man ett visst antal InMails
per médnad. Dessa kan anvéandas for att
skicka meddelanden till individer man
inte har kontakt med, och kan darmed
vara ett sdtt att nd era viktigaste kun-
der.

e Branschmedia

- Nischad branschmedia som géar ut
specifikt till er malgrupp, exempelvis
onkologer nés via Onkologi i Sverige,
ar en bra kanal bdde digitalt och i print.

e Artificiell intelligens

- Vill ni ligga i framkant dr det idag
mojligt att med hjdlp av Artificiell In-
telligens (AI) att boosta och maximera
foretagets bannerannonsering, oavsett
om man véander sig mot ldkare eller pa-
tient. Baserat pa en rad olika faktorer,
och helt i enlighet med GDPR, kan Al-
modellen effektivt identifiera en poten-
tiell kund med hog precision och na
personen dér den dr hér och nu i realtid
i en rad olika media.

Som du ser finns det ett helt smorgas-
bord av kanaler och varianter per ka-
nal att nyttja for att marknadsfora ett
webbinarium.

En sista, men otroligt viktig del av
vad som bor ske infor ett webbinarium,
ar att pdminna de som registrerat sig
vid ett flertal tillfdllen av den enkla an-
ledningen att ett virtuellt mote ar latt-
are att inte komma till &n ett fysiskt.

Det forsta utskicket ar givetvis be-
kréftelsen pd att anmadlan ar registre-
rad, och passa da pé att berdtta mer om
innehall, foreldsare och annat av viarde
for mottagaren.

Dérefter dr det vanliga upplagget for
paminnelser dr 1 vecka innan, 3 dagar




innan, 24 timmar innan, 1 timme innan
och nir webbinariet startar.

T alla utskick bor information finnas
vart de som anmalt sig kan véanda sig
om de har négra fragor, gdrna i form av
ett direktnummer till den som samord-
nat eventet.

e Oavsett om webbinariet ar live el-
ler inspelat i forvag ska foreldsarna
vid ett flertal tillfdllen framféra moj-
ligheten for deltagarna att f4 ta del av
det material ni tagit fram, och att den
mojligheten finns genom den lokala
produktspecialisten.

Det primara malet for digital mark-

nadsforing inom lakemedelsindustrin
bor vara att skapa forutsattningar for ett
personligt mote mellan en produktspecialist

och en HCP.

Vad sker under webbinariet?

Det sdkraste alternativet att sanda ut
ett webbinarium “live” 4r att spela in
det som ska presenteras i forvag, men
det finns forstds en tjusning i att sinda
helt live.

En stor férdel med att sanda live pa
riktigt, ar mojligheten att lyfta in fragor
frdn deltagarna i saindningen for att be-
svaras direkt, ndgot som enligt min er-
farenhet far igdng de 6vriga deltagarna
att stélla fragor och skapar en delaktig-
het som senare visar sig i utvardering-
arna.

Men lat oss sdga attni i det har fallet
kor ett webbinarium dér sjédlva presen-
tationen &r forinspelad.

e Innan starten pd webbinariet, kor
igdng en video pa en digital klocka
som rdaknar ner frdn 10 minuter. Som
en trevlig detalj kan en lugn melodi
laggas till, som sedan blir mer energisk
narmare klockslaget for webbinariet.

e Anviand en moderator som vilkom-
nar deltagarna till webbinariet, presen-
terar foreldsaren och beréttar hur och
var deltagarna kan stélla frdgor under
webbinariet.

* Om mgjligt, anlita foreldsaren eller
foreldsarna att svara pa fragor efter
presentationen. Det dr inte ovanligt att
merparten av frdgorna kommer efter
presentationerna om ni informerat om
det som en mojlighet, och att webbina-
riet d4 drar 6ver tiden.

e Kor igdng den inspelade presenta-
tionen av foreldsaren eller foreldsarna.

* Ta emot och besvara frdgor via chatt
eller Q&A-kanalen, det kan vara fler
personer som besvarar olika omraden
sd att ni tacker in alla majliga fragor.

e Anvind en sa kallad "news ticker”,
en nyhetsremsa, som ligger pa i ndgon
minut i nedre delen av bilden. Detta
gors en eller ett par gdnger under web-
binariet for att marknadsféra ndgon av
era resurser/material som dr relevanta
for deltagarna.

e Avsluta alltid ett webbinarium med
en tydlig call-to-action, det vill sdga
ett erbjudande som beskriver vad del-
tagaren har att vinna pé att agera som
ni vill, samt berdtta hur de kommer att
skickas till en mycket kort enkat for att
svara pa nagra fragor.

En detalj som kan vara vard att kan-
na till &r mojligheten att 6versitta det
som presenteras till ett annat sprak
som presenteras som undertexter (sub-
titles) i real-tid pa plattformen Zoom.

Vad sker efter webbinariet?
Det dr nu ni har méjligheten att verkli-
gen maximera virdet av er insats.

e Eftersom ni skapat ett material innan
webbinariet, som marknadsfordes flera
gédnger under webbinariet, sa har detta
troligen resulterat i att deltagarna hor
av sig till produktspecialisterna.

e Eftersom ni haft en tydlig call-to-ac-
tion i slutet av webbinariet s& skoérdar
ni frukten av det.

e Eftersom ni skapat en enkit infor
webbinariet som nagra procent av del-
tagarna tagit sig tid att svara pa s ska
denna utvéarderas.

e Varje webbinarium, férutsatt att f6-
reldsaren/féreldsarna tilldter det, bor
laggas upp pa er hemsida fér HCP:er
som sa kallat “premium content”.

e Skapa en landningssida som presen-
terar webbinariet dir det enda malet ar
att besokare som inte sett webbinariet
ska fylla i sitt namn och e-postadress
for att fa ta del av webbinariet. P4 den-
na sida finns alla relevanta kryssrutor
for GDPR. Designen av landningssidor
ar viktig, sd googla garna for att forsta
vilka faktorer som spelar roll nér ni
designar er sida.

* Marknadsfoér webbinariet till alla de
kunder som inte tittade pé det live och
folj da listan ovan for det ni gor infor
webbinariet vad géller e-postutskick,
postala utskick, material till sdljarna,
banners pa er hemsida fér HCP:er och
eventuellt dven retargeting pa exem-
pelvis LinkedIn.

I samtliga steg, inf6r, under och efter,
sa ar det nadgra punkter som ar speciellt
viktiga och det dr de som syftar till att
skapa forutsattningar for nista steg i
er kundkontakt.

Skalet? Det priméara malet for digital
marknadsfoéring inom ldkemedelsindu-
strin bor vara att skapa férutsittningar
for ett personligt mote mellan en pro-
duktspecialist och en HCP.

Nar jag foreldst har jag stott pa vissa
invandningar mot den malbilden, men
i princip varje gdng har vi kunnat enas
om att invindningen varit inom ett
omrade dar “marknadsféringen skoter
progressen”. Med det menas att i vissa
branscher &r digital marknadsféring
allt som kréavs for att forflytta en indi-
vid fran ovetande till kund, och att det
bor vara méjligt dven i samroret med
HCP:er.

Men det finns en tumregel som
namns da och d4, och det dr att den
forsta och sista kontakten ska vara fy-
sisk och att det ddremellan kan vara
digitala interaktioner som for en indi-
vid ndrmare ett kop eller en forskriv-
ning.
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Sa det dr av den anledningen, till-
sammans med den stora access-utma-
ningen vi har, som gor att mélet med
digital marknadsf6éring inom lakeme-
delsindustrin bor vara att skapa forut-
sdttningar for ett personligt mote mel-
lan en produktspecialist och en HCP.

Det ar tydligt i alla undersckningar
och analyser jag laser att lakemedels-
bolag generellt, med nagra fa undan-
tag, inte lever upp digitalt till de for-
vantningar som varden har.

Sist men inte minst, digital mark-
nadsforing ar inte billig. Aven om det

Det finns for lite tid att analysera
och optimera digitala marknads-

foringsprojekt.

Sammanfattningen av fore, under,
efter och forlangt varde

Att det ar tidskrdavande att félja ovan-
stdende punkter infér, under och efter
ett webbinarium f6r att skapa maxi-
malt och foérlangt virde ar inte svart
att forsta. Det dr exakt darfor som varje
webbinarium behover f& mer utrymme
i budgeten och kalendern.

Och da inte bara fa det utrymmet in-
for och under ett webbinarium, for att
sedan lamna projektet som dnnu en
bockien ldng att-gora-lista, utan fram-
for allt efter.

Med ett korrekt uppldgg av ett web-
binarium sd skapar ni férutsattningar
for ett flertal extra fordelar f6r er som
foretag dar den framsta ar, bortsett
mojligheten att analysera den informa-
tion ni samlat in som ar riktigt viktig,
att ni har tillgéng till en virdefull re-
surs som ni kan anvidnda i framtida
sélj- och marknadsforingsaktiviteter
for att skapa kontakt med de kunder ni
annu inte har kontakt med och kanske
inte ens kanner till.

Men det kréver tid, budget och en
mojlighet att fokusera pa att géra varje
webbinarium riktigt, riktigt bra. Och
hur ni skapar forutsattningar att gora
fantastiska webbinarier innebér att vi
gdr over till kontexten som innesluter
de steg som beskrivits ovan.

Fokusera mer och gér mindre
Det genomférs for mdnga samtidiga
projekt pa lakemedelsbolagens mark-
nadsavdelningar for att digital mark-
nadsforing ska kunna utféras korrekt.
Det finns for lite tid att analysera
och optimera digitala marknadsfs-
ringsprojekt.
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finns en otrolig “return on investment”
(ROI) att hamta om det utfors pd ratt
sdtt, sa dr det inte langt ifrdn att elda
upp pengarna om den utfors pa fel satt.

Nar alla foretag befinner sig mitt i
en digital transformation, och digital
marknadsforing finns med i varje af-
fars- och produktplan, s& gér det inte
langre att ducka infor det faktum att
digitalt 4r och kommer att bli en vil-
digt stor del av véra liv.

Det forsta numret av den hér tid-
ningen trycktes upp november 1998 i
samband med Lédkarstimman och
skickades ut till likemedelsbolag i lan-
det. Det &r 22 ar sedan och det ar latt
attlanda i tanken att det &r en lang era
av fantastisk information i tryckt form
som gar i graven for att numera fort-
sdtta digitalt. Men 4r den egentligen s
lang?

Nar jag pratar med kollegor som ar-
betat i branschen sedan 1998 sa hor jag
inte alltfor séllan att sélj- och marknads-
foringsarbetet mot varden i stort utférs
pa ungefdr samma sitt nu som da.

Detjag hor dr den storsta skillnaden
nu mot da ar att vi idag férsoker klam-
ma in fler saker under en arbetsdag dn
nagonsin. Ar det ndgot du haller med
om?

Sjalv borjade jag pa Janssen-Cilag,
som det hette 2006 och nir jag tanker
tillbaka pé hur jag arbetade da och hur
sédljarbetet ser ut i dag s 4r jag beredd
att hélla med.

Det jag inte riktigt dr beredd att hal-
la med om ér att fler projekt, att géra
mer, ar battre for att 6ka konkurrens-
kraften. Inom digital marknadsféring
ar det i de flesta fall precis tvartom! Det
ar alltid béttre att gora farre och riktigt
bra saker dn fler och halvbra.

Sa hur fordndrar vi synen att mer ar
battre och maximerar virdet av varje
initiativ genom att fokusera mer och
gora mindre?

Samla in information

Den forsta meningen i den hér artikeln
16d: ”For att maximera véardet av ndgot,
vad som helst, s4 maste det finnas tid
att identifiera vad som &r vardefullt for
mottagaren.”

En av de viktigaste uppgifterna for
séljstyrkan, som dr de med mest tid ute
hos kund, ska vara att samla in infor-
mation frdn marknaden och rapportera
in den till 6vriga avdelningar pa ett
strukturerat satt.

Skalet ar att alla undersékningar om
hur HCP:er forkovrar sig inom sitt yrke
sdger att det sker pd kvéllar och helger
ndr de inte &r upptagna med patienter
och administration.

For att vi ska lyckas med ratt budskap
for rétt person, i réatt format vid ratt till-
falle sa behover beslutsunderlaget for vil-
ka initiativ som ska satsas pa vara stort.

Det dr behovet pa den lokala mark-
naden som avgor vilka initiativ som
har mojligheten att beréra och vara vér-
defulla, och det d&r den definierade
mottagaren i form av en “buyer perso-
na” som avgor den grundldggande ut-
formningen.

Och siljstyrkan dr absolut bast pa att
samla in den informationen och skapa
ett stort beslutsunderlag. Det ar det ex-
terna perspektivet.

Naér vi sedan ser till det interna per-
spektivet och hur marknadsavdelning-
en ska arbeta sa vill jag presentera fol-
jande koncept.

”The daisy flower approach”

For nagra ar sedan var jag pa en utbild-
ning, Advanced multichannel marke-
ting, i Paris dér jag stotte pd konceptet
“The daisy flower approach” och jag
maste erkdnna att det blev karlek vid
forsta 6gonkastet.

Konceptet gar ut pa att vélja ut 2-4
storre initiativ under ett 4r och foku-
sera en stor del av tillgdngliga resurser
pé dessa, samtidigt som man viljer
bort ett flertal mindre viktiga initiativ.

Likt en blomma med blomblad ska-
pas ett event, ett webbinarium, déar
webbinariet dr i mitten av blomman
och alla aktiviteter kring webbinariet
dr blombladen.



For att koppla samman det med de
steg och forslag jag listade tidigare i ar-
tikeln sd antar vi att ni anlitar ett fler-
tal foreldsare for att hélla igdng tempot
och verkligen f& med s& mycket vérde-
full information pa avsatt tid som moj-
ligt. Det dr d& hogst rimligt att anta det
webbinariet kostar mer pengar och tar
mer tid att anordna.

Troligen blir webbinariet samtidigt
mycket béttre da de som tittar far ta del
av mer vardefull information fran fler
tillforlitliga kallor till en mindre inves-
tering i tid.

Det innebar att den tid ni ldgger ner
pa att forbereda ett initiativ som ett
webbinarium, &r tid som ni sparar at
era kunder gillande varde i form av
tid, om vi héller oss till ovanstdende
resonemang.

Att maximera resultatet

Nér det kommer till blombladen s&
brukar omvand 80/20—regel komma
pa tal, vilket i praktiken betyder att
man ska dgna 20 procent at att skapa
ett material och 80 procent &t att mark-
nadsfora det.

Nér det grundldggande materialet
skapats och marknadsforts enligt for-
slaget pd hur man kan agera efterét, ska
det ses over med malet att dissekera
ner detimindre delar och andra format
for att kunna anviandas i andra kanaler.

Ett stycke content, som ett webbina-
rium, har potentialen att vara froet till
ett stort antal andra content.

For att ge ett konkret exempel pa
hur detta kan utféras sd hanvisar jag
till vad som troligen 4r varldens basta
exempel péd det som kallas for re-pur-
posing, den digital gurun Gary Va-
ynerchuks content modell - https://bit.
ly/gary _vee_content_model

Det ar forstds givet, men vart att lyf-
ta anda avseende godkdnnande av
marknadsféringsmaterial. Ett content
som dr en mindre del av ett redan god-
kdnt content har en storre chans att
snabbt bli godkéant, 4&ven om det emel-
lanat inte alltid &r fallet dd varje enskilt
content maste ses i sitt eget samman-
hang. Men 6verlag stimmer det, och vi
vet alla att content som 4r enkelt att
skapa och som godkénns snabbt dr en
vélsignelse for varje marknadsforare i
lakemedelsbranschen!

Till slut — sy ihop sédcken

Kan férre initiativ 6ver ett ar leda till
béattre och, for kunden, mer viarde-
bringande interaktioner med er som
samarbetspartner?

Kan farre initiativ leda till mojlighe-
ten att analysera och optimera mark-
nadskommunikation, oavsett kanal,
och ddrmed skapa béttre och bittre ak-
tiviteter 6ver tid?

Kan farre initiativ leda till en omfat-
tande marknadsforing vad galler
mangd content?

I den hir artikeln har jag fort fram
argument och resonerat for att svaret
ar ja pa samtliga fragor, val medveten

om och med stor respekt f6r de faktorer
sdsom styrning och material fran hu-
vudkontor runt om i varlden.

For att fa fram ett resonemang som
inte stannar vid just de faktorer som
forsvérar, sd har jag valt att tillfalligt
“blunda” nagot for dessa.

Jag anser att om vi ska fa till férand-
ring sd kan vi inte stanna i det som for-
svarar utan ta ett stort kliv 6ver det och
fokusera pa det som faktiskt kan paver-
kas pd den egna marknaden.

Det skulle vara otroligt intressant
att fa ta del av din asikt och diskutera
dmnet.

Jag, och manga med mig, havdar att
den digitala mognaden och den kom-
mersiella kommunikationen beh6ver
bli battre i svensk lakemedelsindustri
och mitt mal 4r att vara en starkt bidra-
gande faktor till att s blir fallet.

Vill du bli min medpassagerare pa
det tdget hor garna av dig sa ser vi hur
vi kan samverka for forandring i er or-
ganisation specifikt och ldkemedels-
branschen i Norden i stort. Du ndr mig
pa 072-9757000.

Allt gott till dess,

FREDRIK HOLMBOE
fredrik@dualia.se
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Hosten i full gdng, och med den &dven férkylningssdsongen. Manga av oss har maj-
ligheten att jobba hemifrdn, och just i ar sd kdnns det forstds extra angeldget att vi
vdrnar om varandras hdlsa. Hir kommer novembers upplaga av forsiljningsstatis-
tik frdn oss pa IQVIA; den innehéller data till och med 2020-10.

orséljningen innefattar human-
F ladkemedel samt distribution av

vacciner. Alla forsédljningsvar-
den &r angivna i apotekens listade in-
pris (AIP). Vardet tar inte hansyn till
upphandlingar och férekommande
regionala rabatter. Vardena i tabellen
dr angivna i tusentals kronor och ande-
lar och tillvixt anges i procent. Viktor
Pregner, IQVIA har sammanstéllt och
analyserat statistiken.
Den totala férséljningen hittills av 14-
kemedel i Sverige under 2020 uppgér
till 39,85 miljarder SEK, och tillvixten
jamfort med samma period 2019 ar
5,09 procent.

Topp 15-féretag

Topp 15-féretag

Ordningen bland topp 15-foretagen har
sedan forra uppdateringen ruskats om
lite grann. Pfizer och Bayer tappar en
plats, medan Janssen-Cilag gar upp till
4:e placering. I 6vrigt ar listan oférand-
rad, och Orion stér fortfarande for den
storsta tillvaxten YTD med 26 procent.

Topp 15-produkter

Fran hosten 2020 erbjuds d&ven HPV-
vaccinet Gardasil till pojkar i arskurs
5, och som av en hindelse dr Gardasil
ny pa listan i denna upplaga av forsalj-
ningsstatistiken, och seglar direkt in
pa 12:e plats. Fastingvaccinet FSME-
immun hamnar dirmed utanfor listan

denna gang. I 6vrigt dr produktord-
ningen oférandrad.

Topp 15-terapiomraden

Har ser vi ingen forandring sedan se-
nast gédllande placering i topplistan.
Kvar i topp ligger terapigrupp L, N
och B, som tillsammans stdr for cir-
ka 55 procent av marknaden. Sett till
samma period ar 2019, visar alla tera-
piomrdden pa positiv tillvaxt, utom J
- Infektionssjukdomar, S — Ogon och
6ron, G — Urin- och kénsorgan samt
konshormoner, H — Hormoner utom
koénshormoner och insulin, och P —
Antiparasitéra, insektsdédande och
repellerande medel.

Foretag Rank YTD Andelar % Growth MAT Andelar % Growth

procent YTD procent MAT

YTD MAT

MSD SWEDEN 1 29245 026,0 5,63% 16,85% 2618 665,9 5,50% 156,06%
B-MYERS SQUIBB 2 17838429 4,48% 9,83% 2 135 539,2 4,49% 12,26%
NOVARTIS 3 1626 215,2 3,83% 5,70% 183595649 3,86% 8,38%
JANSSEN-CILAG 4 1469 829,6 3,69% 16,84% 17203818 3,61% 16,14%
PFIZER 5 1444 950,1 3,62% -20,78% 17794728 3,74% -18,65%
BAYER AB 6 14055859 3,63% 0,80% 16785594 3,63% 1,99%
ORIFARM 7 12809122 3,21% -1,46% 156387828 3,23% -0,06%
ROCHE 8 1094 142,0 2,75% -9,73% 13100878 2,75% -12,41%
GLAXOSMKL 9 967 5831 2,43% -11,68% 1163 262,3 2,42% -10,83%
TEVA SWEDEN 10 961 3654 2.41% 12,38% 11445238 2,40% 14,06%
ABBVIE AB 11 875 909,7 2,20% -13,64% 1062 389,1 2,23% -14,94%
CELGENE AB 12 868 942,6 2,16% 14,57% 10156775 2,13% 16,84%
ORION PHARMA 13 838 870,3 2,10% 26,01% 966 406,4 2,03% 2413%
NOVO NORD PHARM 14 795 322,2 2,00% -2,60% 972 976,4 2,04% 1,13%
B INGELHEIM 15 760 35677 1,91% 12,47% 903 722,7 1,90% 12,76%
Total (Topp 15-foretag) 18 308 154,8 45,94% 2,41% 21 836 402,9 45,88% 3,04%
Totalmarknad 39 852 945,6 100,00% 5,06% 47 590 254,4 100,00% 5,45%

IQVIA or it's affiliates all rights reserved
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Topp 15-produkter

Produkt Rank YTD Andelar % Growth MAT Andelar % Growth

procent YTD procent MAT

YTD MAT

ELIQUIS 1 10737017 2,69% 17,36% 1270 063,7 2,67% 18,22%
EYLEA 2 798 876,8 2,00% -0,96% 966 543,6 2,01% 0,91%
KEYTRUDA 3 728 522,8 1,83% 75,29% 826 219,1 1,74% 71,59%
HUMIRA 4 637 485,56 1,60% -14,94% 7773058 1,63% -15,31%
REVLIMID 5 543 752,0 1,36% 12,95% 643 026,7 1,35% 14,18%
OPDIVO 6 462 5371 1,16% 0,48% 564 5312 1,19% 7.07%
XTANDI 7 424 400,0 1,06% 7.87% 498 600,0 1,05% 6,34%
ELVANSE 8 412 4949 1,04% 18,81% 476 186,1 1,00% 16,26%
PRIVIGEN 9 3411075 0,86% 11,93% 409 693,9 0,86% 12,292%
XARELTO 10 318 935,4 0,80% 4,96% 380 286,4 0,80% 5,53%
STELARA 11 313 865,7 0,79% 23,31% 368 820,2 0,77% 23,57%
GARDASIL 12 306 8379 0,77% 80,24% 3179898 0,67% 81,20%
ENBREL 13 299 325,0 0,75% -29,76% 366 861,6 0,77% -28,75%
VICTOZA 14 2856 890,4 0,72% -3,40% 344 2437 0,72% -217%
ENTYVIO 15 283 405,6 0,71% 23,60% 33356392 0,70% 2317%
Total (Topp 15-produkter) 7 231 138,2 18,14% 10,33% 8 533 900,9 17,93% 10,43%
Totalmarknad 39 852 945,6 100,00% 5,06% 47 590 254,4 100,00% 5,45%

IQVIA or it’s affiliates all rights reserved

Topp 15-terapiomraden

Terapiomrade Rank YTD Andel % Growth MAT Andeli % Growth
procent YTD procent MAT
YTD MAT
L Tumarer och rubbningar i Immunsystemet 1 12 166 b51,3 30,60% 767% 14 433 055,7 30,33% 8,14%
N Nervsystemet 2 5161 990,3 12,95% 754% 6175 659,2 12,98% 8,19%
B Blod och blodbildande organ 3 4392 898,4 11,02% 6,69% 592432453 11,02% 7,06%
J Infektionssjukdomar 4 42329280 10,62% -3,82% 5167 816,9 10,86% -3,69%
A Matsmaltningsorgan och &mnesomsattning 5 37635320 9,44% 7.41% 4 486 5239 9,43% 769%
R Andningsorganen 6 2495 989,8 6,26% 7,05% 2937 8568,8 6,17% 6,57%
C Hjarta och kretslopp 7 16508616 414% 1216% 19647719 413% 11,89%
S Ogon och 6ron 8 1412 565,3 3,64% -3,69% 16881764 3,65% -1,80%
M Roérelseapparaten 9 1187 15619 2,98% 0,95% 1429 100,8 3,00% 2,64%
G Urin- och kénsorgan samt konshormoner 10 1128 0217 2,83% -1,79% 13488182 2,83% -1,66%
D Hud 11 799 42738 2,01% 5,07% 9516119 2,00% 4,88%
H Hormoner, utom kénshormoner och insulin 12 7706373 1,93% -1,94% 921 190,2 1,94% -1,01%
V Varia 13 666 565,4 1,67% 3,40% 8010004 1,68% 4,37%
P Antiparasitara, insektsdédande och
repellerande medel 14 338248 0,08% -4,30% 414948 0,09% -3,93%
Total (Terapiomraden) 39852 945,6 100,00% 5,06% 47 590 254,4 100,00% 5,45%
Totalmarknad 39 852945,6 100,00% 5,06% 47 590 254,4 100,00% 5,45%

IQVIA or it's affiliates all rights reserved

VIKTOR PREGNER
IQVIA
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Aktuella arenden
hos IGN och NBL

Under det tredje kvartalet har antalet &renden hos IGN och NBL varit timligen
litet. Sdledes har NBL avgett endast ett yttrande och har ddrmed hittills under aret
kommit med endast fyra yttranden. Aven aktiviteten hos IGN har varit relativt 14g
med endast sex yttranden. Frdgorna i drendena har bland annat handlat om kra-
ven pd vederhiftighet, rattvisande jamforelser, selektivitet samt tydlig och lattlast
plikttext. Aven bristféllig rapportering i Lifs samarbetsdatabaser samt underlaten-
het att sinda in pliktexemplar till IGN har varit pa tapeten.

Artikel 2/102 — sakligt st6d i pro-
duktresumén samt artikel 4/104
— kravet pa vederhiftighet
Kvartalets enda NBL-drende (NBL
1072/20) avsag reklam f6r Boehringer
Ingelheims liakemedel Spiolto Respi-
mat i form av en respimatinhalator.
Likemedlet har tiotropium och olo-
daterol som verksamma substanser
och dr indicerat som bronkdilaterande
underhallsbehandling f6r lindring av
symtom hos vuxna patienter med kro-
nisk obstruktiv lungsjukdom (KOL).
Arendet gillde pastdendena “Dim-
molnet frdn Respimat-inhalatorn un-
derldttar inhaleringen f6r KOL-patien-
ter” samt “Dimmolnet med Spiolto (ti-
otropium + olodaterol) underldttar
andningen fér KOL-patienter”. Initialt
togs drendet upp av IGN pa eget initia-
tiv. Pdstdendena kunde enligt IGN upp-
fattas som att det dimmoln som skapas
av inhalatorn har egenskaper som i sig
underlittar andningen fér KOL-patien-
ter. IGN ifrdgasatte om inte detta inne-
bar en felaktig antydan om att ldke-
medlet har en speciell egenskap. Efter
att ha tagit del av Boehringer Ingel-
heims svar 6verldt IGN drendet till
NBL utan eget beslut eftersom man an-
sag det svarbedomt och av principiell
vikt. Det principiella problemet avsag
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férhallandet att Respimat-inhalatorn
utgor en medicinteknisk produkt och
som sadan faller under det sarskilda
regelverket for sddana. Det innebar
bland annat att inhalatorns tekniska
prestanda granskas av ett anmalt organ
och attingen ytterligare granskning av
dessa forekommer vid godkdnnandet
av ladkemedlet samt att delar av dessa
prestanda inte tas upp i lakemedlets
produktresumsé.

NBL uttalade att inhalatorn utgor en
integrerad del av likemedlet och att
marknadsforingsatgarder for denna
ddrmed utgér marknadsfoéringsatgar-
der dven for ldkemedlet. Ndimnden an-
ség darfor att pdstdenden om inhala-
torn som sddan kunde provas enligt
Regler for likemedelsinformation.

NBL menade att det foreldg en tydlig
distinktion mellan de bagge ifrdgasatta
pastdendena. Saledes stod det klart att
“Dimmolnet frdn Respimat-inhalatorn
underlittar inhaleringen f6r KOL-pa-
tienter” avsag inhalatorn och dess
egenskaper medan pastdendet “Dim-
molnet med Spiolto (tiotropium + olo-
daterol) underldttar andningen for
KOL-patienter” gallde lakemedlet.

Forhéllandet att “Dimmolnet fran
Respimat-inhalatorn underlittar inha-
leringen for KOL-patienter” avsag den

medicintekniska delen av produkten,
utgjorde enligt nimnden godtagbart
skal till att det i produktresumén inte
fanns stod for detta pastdende. NBL
lade till att det inte faller inom ndmn-
dens uppdrag att uttala sig om huru-
vida péstdendena om inhalatorns funk-
tion drienlighet med det regelverk som
gdller for medicintekniska produkter.
Samtidigt betonade namnden vikten av
att den medicintekniska delen fungerar
pé det sitt som beskrivs eftersom inha-
latorns funktionssétt 4r av avgorande
betydelse for patientens férmaga att
tillgodogora sig lakemedlet.

Pastadendet “Dimmolnet med Spiolto
(tiotropium + olodaterol) underléttar
andningen fér KOL-patienter” maste
enligt NBL uppfattas pd sa satt att 14-
kemedlet finns i dimmolnet. Ndimnden
noterade att det finns st6d i produktre-
sumén for Spiolto Respimat for detta.

NBL fann inte skl for nagon an-
markning mot den patalade marknads-
foringen.

Detta dr inte férsta gangen NBL pro-
vat marknadsféring av lakemedel déar
nagon form av teknisk produkt for ad-
ministreringen utgor en del av det re-
gistrerade likemedlet. Dock synes det
vara forsta gdngen detta sker efter det
att ny EU-lagstiftning rérande medi-



cintekniska produkter tritt ikraft.
NBL:s argumentering och bedémning
idrendet dr enligt min mening vl for-
enlig med den tidigare praxisen (se ex-
empelvis NBL 599/01) och den nya lag-
stiftningen forefaller inte medfora na-
got behov av dndring av denna.

Artikel 4/104 — kravet pa veder-
haftighet samt artikel 12/112 -
kravet pa rattvisande jamférelse
IGN uppmairksammade reklam for
Ipsens tillvixthormonhdmmare So-
matuline Autogel (lanreotid) som
sants in som pliktexemplar (IGN 248).
Likemedlet forekommer som injek-
tionsvatska, 16sning i forfylld spruta. I
reklamen férekom bland annat formu-
leringen “En ny studie visar dessutom
att sjukvardpersonal féredrar Somatu-
line® Autogel® framfér andra alterna-

;w

Tf«och

tiv.” Som referens angavs Adelman et
al. Adv Ther (2020) 37:1608-1619.

IGN menade att formuleringen gav
sken av att hilso- och sjukvérdsperso-
nal foéredrar att behandla patienter
som har neuroendokrina tuméorer med
Somatuline Autogel framfér annan la-
kemedelsbehandling. Enligt IGN vi-
sade dock den dberopade studien en-
dast att sjukskoterskor foredrar att an-
vanda den forfyllda spruta som Soma-
tuline Autogel har framfér en spruta
som anvadnds for en ldngverkande
okreotid.

Formuleringen var enligt IGN vilse-
ledande da de objekt som ingér i jam-
forelsen inte angavs tydligt och den
stred darmed mot artikel 4 och artikel
12 Regler for lakemedelsinformation.

Det slag av misstaget Ipsen hér gjort
arnagot av en klassiker. Féretaget hade

for ovrigt medgett anmarkningen. I

praxis frdn IGN/NBL finns ménga ex-

empel pa formuleringar enligt vilka ett
namngivet likemedel pastds foredras
framfor andra ej ndrmare preciserade
behandlingsalternativ. Nar pastdende-
na bedémts som stridande mot infor-
mationsreglerna beror detta genomga-
ende pé att den studie man hénvisat till
bara giller ett eller i vart fall ett myck-
et begrinsat antal alternativa behand-
lingar och att det saledes inte funnits
stod for det generella pastdendet man
gjort i lakemedelsinformationen.

Artikel 14/114 — kravet att lake-
medelsinformationen skall vara
selektiv

Arenden rorande artikel 14/114 och
kravet att lakemedelsinformation skall
vara selektiv 4r mycket ovanliga hos
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Ipaflex. (naproxen)

kan komplettera din behandling

Till dig som brukar rekommendera smartstillande vill vi
informera om den receptfria vérktabletten Ipaflexs.

Visste du att Sver 60% av svenskarna uppger att de lider av vark i
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NSAID-preparat, t.ex Ipafiex. (200 mg naproxen) eller Ipren® (400 mg
ibuprofen), d4 kan ha battre effekt &n paracetamol pga att de har

antiinflammatoriska egenskaper.

En undersokning visar att smértpatienterna helst vander sig till dig
och dina kollegor nér de vill f4 rad om hur de kan lindra sin vérk.!

Ipafiexs &r ett receptiritt likemedel som lindrar vérk
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‘samma amnet naproxen. Naproxen & just nu den snabbast vaxande
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12 timmar och &r dessutom dubbelverkande da den lindrar bade.
smarta ar inflammation. Den kan tas av vuxna och ungdomar
fr&n 12 &r for att lindra tilfallig, 14tt till mAttlig smarta (t.ex. rygg-, muskel-
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IGN/NBL. Det géller sérskilt fallande
utslag enligt bestaimmelserna.

IGN mottog en anmaélan mot adres-
serad direktreklam fran McNeil for
Ipaflex, ett receptfritt smartstillande
lakemedel inom gruppen icke-steroida
antiinflammatoriska/antireumatiska
medel, NSAID (IGN 243). Anmailaren
kritiserade det férhallandet att rekla-
men skickats till bland annat osteopa-
ter som visserligen behandlar smértpa-
tienter manuellt, men som enligt anma-
laren inte har kompetens att rekom-
mendera specifika ldkemedel utan vid
behov istéllet bér hdnvisa patienten till
varden eller apotek.

McNeil hdvdade att den aktuella in-
formationen skickats till personal inom
svensk sjukvard och hilsovard och att
den darfor var att bedoma enligt avdel-
ning 11 Regler for lakemedelsinforma-
tion, som galler lakemedelsinformation
som ar riktad till lakare, tandlidkare,
farmacevter eller annan personal inom
svensk sjukvard, hilsovard eller like-
medelsdistribution. Vidare framholl
foretaget att man fran Socialstyrelsen
inhdmtat att det inte finns ndgra regler
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om vilka som far rekommendera eller
diskutera egenvéardsbehandling med
ldkemedel, utan att det &r upp till yr-
kesutovaren att avgéra om hen har
kompetens eller erfarenhet for att re-
kommendera eller diskutera eventuell
behandling med receptfria ldakemedel.

IGN menade dock att det var tydligt
att den slutliga malgruppen for rek-
lamutskicket var de patienter som be-
handlas av mottagarna. IGN ansdg att
arendet aktualiserade en bedémning
enligt artiklarna 103, 104 och 114 i av-
delning 2 i Regler for lakemedelsinfor-
mation, det vill sdga reglerna angdende
ladkemedelsinformation som riktar sig
till allménheten.

IGN hénvisade till information pa
Socialstyrelsens hemsida dar det bland
annat anges “Den legitimerade hélso-
och sjukvérdspersonalen som behand-
lar en patient ansvarar for att bedéma
om en hélso- och sjukvardsatgard kan
goras som egenvard. Den som har gjort
bedémningen ansvarar ocksa for att in-
formera, planera, dokumentera, folja
upp och ompréva egenvédrden. Om pa-
tienten behover hjdlp med egenvérden

ska den som gor bedomningen samra-
da med den som ska ansvara for hjal-
pen, till exempel en nérstdende, perso-
nal pd HVB-hem eller socialndmnden.”
IGN konstaterade att utskicket bland
annat sédnts till osteopater, en yrkeska-
tegori som inte kraver legitimation.

McNeil hade enligt IGN inte gjort
tillrackligt for att i utskicket tydliggora
att man vinde sig till legitimerad hil-
so- och sjukvédrdspersonal som har
kompetens att ge rdd om smartstillan-
de lakemedel. Namnden uttalade att
utskicket riskerat att leda till icke dn-
damalsenlig anvandning av ldkemed-
let och det dérfér stred mot artikel 104.

Aven om jag haller med IGN om att
reklamutskicket strider mot informa-
tionsreglerna finner jag nimndens ar-
gumentering for detta vara bristfallig
och delvis felaktig. Det dr ocksa mérk-
ligt att man inledningsvis sager att be-
démningen skall ske mot bakgrund av
artiklarna 103, 104 och 114 men déarefter
uttalar sig endast om utskickets férhal-
lande till artikel 104 och kravet pé ve-
derhiftighet.

Jag haller inte alls med IGN om att
det &r tydligt att den slutliga malgrup-
pen for reklamutskicket skulle vara de
patienter som behandlas av mottagar-
na av utskicket. Redan inledningsvis i
reklamutskicket sades namligen att
“Ipaflex kan komplettera din behand-
ling” samt “Till dig som brukar rekom-
mendera smartstillande vill vi infor-
mera om den receptfria varktabletten
Ipaflex” [se bilden]. Ingen mottagare/
lasare av utskicket kan enligt min me-
ning ha fatt uppfattningen att informa-
tionen vande sig till den slutliga kon-
sumenten/patienten. Bedémningen
borde ha gjorts mot bakgrund av reg-
lerna angédende information till hilso-
och sjukvérdspersonal, det vill sdga
avdelning 1 i Regler for lakemedelsin-
formation.

I drendet var klarlagt att reklamen i
viss utstrackning sants till ej legitime-
rad hélso- och sjukvardspersonal. I
McNeils information gjordes inte heller
ndgon reservation for att den var av-
sedd for endast sddan hilso- och sjuk-



vardspersonal. Mot bakgrund av den

information pa Socialstyrelsens hem-
sida, som IGN hénvisar till, kan jag
dela IGN:s bedémning att reklamut-
skicket riskerat att leda till ej 4nda-
malsenlig anvandning av Ipaflex. S&-
tillvida kan man naturligtvis sdga att
reklamutskicket brustit i vederhéftig-
het. Emellertid anser jag det uppenbart
att McNeils anvindning av ett adress-
register som innefattar ej legitimerad
hilso- och sjukvardspersonal samt for-
hallandet att det av reklamen som s&-
dan inte framgick att denna vande sig
endast till sddan hélso- och sjukvards-
personal, innebér att féretaget inte f6ljt
kravet pa selektivitet enligt artikel 14 i
informationsreglerna. Det 4r nog ocksa
det som IGN egentligen avser, men det
ar beklagligt att man inte uttryckligen
sdger det i sitt beslut.

Underlatenhet att anmila aktivitet
till Lifs samarbetsdatabaser

Inom ramen for sin marknadsbevak-
ning uppméarksammade IGN en akti-
vitet pa Blodcancerférbundets hemsida
med Bristol Myers Squibb, men kunde
inte se att foretaget registrerat denna
i ndgon av Lifs samarbetsdatabaser
(IGN 261).

Foretaget forklarade att det hand-
lade om en aktivitet som diskuterats
med Lifs tidigare Compliance Officer.
Aktiviteten innebar att foretagets an-
stallda samt vanner och bekanta till
dessa samlade in pengar till forman f6r
blodcancerférbundet bland annat ge-
nom att delta i ett cykellopp arrangerat
av férbundet. Man hade d4 kommit
fram till att insamlingen foll utanfor
reglernai LER. Samtidigt menade man
dock att det var viktigt att trots allt tan-
ka utifrdn LER. Darfor beslots bland
annat att pengarna enbart skulle ga till
forskning samt att det skulle vara tyd-
ligt att det dr personer anstdllda pa
BMS som samlar in pengar.

Forhédllandet att féretaget diskuterat
aktiviteten med Lifs forra Compliance
Officer ansag sig IGN, i avsaknad av
detaljer fran diskussionen, inte kunna
kommentera. Dock framholls att

Compliance Officer inte ger bindande
forhandsbesked utan stravar efter att
pa forfrdgan ge generella synpunkter
och allménna rad utifran regelverket.

IGN noterade att &ven om det var de
anstallda pa foretaget som samlat in
pengarna foreldg det enligt svaromalet
ett avtal mellan Blodcancerférbundet
och foretaget. Redan detta férhéllande
menade ndmnden innebar att det
handlade om sddant samarbete som
asyftas i LER kapitel 3, avdelning 1 och
som skall anmailas till samarbetsdata-
basen. Genom kompletterande fragor
fran ndmnden hade ocksd framkommit
att foretaget utdkat de av de anstélldas
insamlade medlen med ett belopp som
foretaget stod for. Vidare noterades att
det d4ven skett en indirekt virdeoverfo-
ring da foretaget sttt for resa, kost och
logi i samband med aktiviteten och
upplatit arbetstid fér denna. Detta ut-
gjorde ytterligare beldgg for att aktivi-
teten var att betrakta som ett sddant
samarbete mellan foretaget och Blod-
cancerférbundet som bor rapporteras
enligt LER.

Bristol Myers Squibbs underlatenhe-
ten att publicera samarbetet ansags
strida mot artikel 1.4 LER (kapitel 3 av-
delning 1) och ansags utgora en Gver-
tradelse av normal grad. Eftersom det
handlade om en mycket ovanlig aktivi-
tet som inte tidigare varit foremal for
provning beslots dock att ingen IGN-
avgift skulle utgd i drendet.

Artikel 19/119 — kravet pa att
ldkemedelsinformation skall

vara latt lasbar

Blev foretagets misstag i det senast be-
handlade drendet ovanligt billigt i och
med att ingen IGN-avgift togs ut géller
motsatsen i ett &rende rérande reklam-
filmer fér Alvedon Novum som Glaxo-
SmithKline Consumer Health A/S lagt
ut pd YouTube (IGN 247).

IGN uppmarksammade tre sex se-
kunder langa reklamfilmer for Alve-
don Novum. Filmerna ansags vara all-
deles for korta for att man skulle hinna
ta del av minimiinformationen enligt
artikel 117. Informationen var darfor

enligt IGN inte latt lasbar utan stred
mot artikel 119 i Regler f6r lakemedels-
information.

GSK medgav anmirkningen och
menade att det var den méanskliga fak-
torn som lett till misstaget. Man fram-
holl att filmerna omedelbart togs bort
ndr man ndddes av IGN:s anméarkning
samt att de ddrigenom hade kommit att
ligga uppe pa YouTube under endast
fyra dagar.

IGN uttalade att foretaget visserligen
agerat foredomligt snabbt nar man tagit
bort filmerna frdn YouTube men fram-
holl att det handlade om upprepade f6r-
seelser fran GSK:s sida. Se senaste num-
ret av Pharma Industry med referat av
drenden dar foretaget anvant sig av fil-
mer som av olika skdl bedomts som stri-
dande mot kravet pa lasbarhet i artikel
119. IGN anség dérfor att det handlade
om en allvarlig forseelse och GSK ala-
des en IGN-avgift om 440.000 kr.

Det hir &r tredje gédngen i ar som
IGN filler GlaxoSmithKline Consumer
Healthcare A/S for filmreklam som
strider mot artikel 119. Det totala belop-
pet av utdémda IGN-avgifterna i dessa
drenden dr nu uppe i ndstan en miljon
kronor. Utover att dessa pengar, med
battre kontroll fran foretagets sida, tor-
de ha kunnat anvindas pé klart battre
sdtt, ar de upprepade forseelserna dg-
nade att skada inte bara hela GSK-kon-
cernens varumarke utan dven lakeme-
delsbranschens etiska system som s&-
dant. Branschens kritiker kan inte helt
utan grund gora gillande att foretag
tycks strunta i det egna regelverket. A
andra sidan agerade IGN i detta fall f6-
redomligt snabbt vilket ledde till att
den felaktiga informationen ldg ute pa
nitet under endast fyra dagar. Enligt
min mening dr detta tillsammans med
den hoga avgiften bevis for att syste-
met fungerar pa ett utmarkt satt.

TORSTEN BRINK
Jur. kand Brilex AB
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orskning visar att féretagen som tar bdde hand om

sina kunder och medarbetare p4 basta sitt, har signi-

fikant battre finansiella resultat 6ver tid. Detta sam-
band ér tydligt, bdde fran forskning i Sverige och interna-
tionellt. Det har vi vetat linge.

Vad paverkar resultatet?

Men vad 4r det dd mer exakt som Sveriges bésta foretag gor
annorlunda? En ledtrad kommer fran en forskningsstudie
som en kollega, Hendry Raharjo, och jag genomférde pa
Chalmers. I forskningen studerade vi data frdn 165 organi-
sationer, bdde hur bra de var inom olika aspekter men dven
vilket resultat de fick.

Vi ville forsta vad det dr som paverkar resultatet.

Det som hade stdrst signifikant pdverkan p& resultatet
visade sig vara hur organisationen leddes samt medarbe-
tarnas engagemang och motivation. Ingen nytt under solen
hér. Men till var 6verraskning fann vi att de 165 studerade
organisationerna var generellt riktigt daliga pa detta i jam-
forelse med andra studerade aspekter.

Speciellt hur organisationen leddes, det vill sdga “mana-
gement”, hade stor férbittringspotential.

Vi ville dven forstd vad som inte har en pdverkan pa re-
sultatet, eller till och med en negativ paverkan. Hir fann vi
att om foretag blev riktigt vassa pa strategisk planering sa
hade det ingen som helst betydelse for resultatet man fick.
Vi fann till och med att ju béttre offentliga verksamheter &r
pa strategisk planering desto simre resultat fick de.

Tragiskt nog fann vi att det som de studerade organisa-
tionerna var i sdrklass bast pa var strategisk planering.

Hur kan dessa forskningsresultat forklaras?
Trots att det snart &r 2021 s& anvénder flertalet chefer och
ledare ett tankestt pd hur foretag ska styras och ledas fran
det férra &rhundradet.

De hir cheferna ser gidrna organisationen som en “ma-
skin” med ett antal “resurser” som de ska och kan stilla in
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pa ett visst sétt for att f4 en optimal output. Chefer i dessa
foretag anvéander forlegade ord som styrning, implemente-
ring och férandringsmotstand.

Organisationen ¢versvimmas av administrativa lager
och staber 1&ngt fran kdrnverksamheten. Ménga sysselsét-
ter sig med att dokumentera, analysera, kartldgga, utreda,
sékra, utbilda och sitta i meningslésa méten och workshops
som inte gor kdrnverksamheten béttre. Verksamhetsinveck-
ling dominerar dver verksamhetsutveckling. Ledningen tar
gédrna hjilp av konsulter som inte forstr kdrnverksamhe-
ten. Alla framtagna strategier och analyser implementeras
sedan i kdrnverksamheten.

Men utfallet av alla dessa initiativ och implementering-
ar blir sallan lyckade.

Forskning visar att ungefar 20-30 procent lyckas med
sina implementeringar och férandringsinitiativ.

I det hidr paradigmet tror ménga chefer att bara strategin,
den strategiska planeringen dr bra sa kommer resultatet bli
bra. De lever kvar i tron att planekonomi faktiskt fungerade.

Detta nér vi vet bade fran forskning och erfarenheter att det
faktiskt &r mdnniskorna som avgor om en organisation lyckas.

Sveriges basta foretag och organisationer

I Sveriges bista féretag och organisationer arbetar man p4
ett annat sitt. De har lyckats kndcka forbattringskoden. Jag
har genom tjugo 4rs forskning identifierat fem principer
som forklarar deras framgang. Principerna finns utveck-
lade i boken Sveriges bista verksamheter, ddr 4ven organi-
sationerna och manga exempel finns beskrivna.

1. Forbattring

Sveriges bésta foretag uppnar faktiska resultatforbéttringar

inte bara for dem som de ér till for utan dven for medarbe-

tarna i verksamheten. Sverige bésta organisationer forbétt-

rar iterativt hela tiden, och nér resultat.
Forbattringstakten dr hog. Har dominerar en forbatt-

ringskultur och inte en tro p& att den perfekta implemen-



teringsplanen, som tagits fram av en stab langt fran karn-
verksamheten, ska 16sa verksamhetens problem.

Minniskor pé Sveriges bésta foretag testar sina idéer hela
tiden. De skalar ned omfattningen av olika forbattringsidé-
er och sedan experimenterar de och ser hur det fungerar i
praktiken.

I de verksamheterna har man borjat med att forbéttra for
medarbetarna, for att sedan arbeta med forbattringar for
kunderna. Pa sd satt kan man skapa en kénsla av att det ar
mojligt att fa till forbattringar.

Maénga organisationer ldgger mycket tid och kraft pa att
ta fram strategiska planer, utreda och analysera verksam-
heten, men fastnar i den byrdkratiska geggan.

Sveriges basta foretag gor tvartom. De experimenterar
och testar olika idéer, anpassar och forbéttrar iterativt i sma
steg. Sveriges basta foretag satsar pa forbattringskompetens
och inte pé forandringskompetens. Det gor skillnad.

Har dominerar en

forbattringskultur och
inte en tro pa att den perfekta
implementeringsplanen, som
tagits fram av en stab langt
fran karnverksamheten, ska
l6sa verksamhetens problem.

2. Ledning

Ledarskapet och hur ledningsarbetet bedrivs dr avgérande
for att lyckas bli en framgangsrik verksamhet. I Sveriges
basta verksamheter finns ledare och chefer som stédjer
innovation och forbattring bland medarbetare som ar nér-
mast kunden. I dessa verksamheter anvinder man inte for-
legade styr- och fordndringsmodeller som i dag dominerar
ménga simre verksamheter.

I dessa foretag hoppar man heller inte pd ndsta uppblas-
ta managementidé i tron om att den dntligen ska l6sa verk-
samhetens problem.

Maénga foretag bygger ledarskapet pd gamla teorier och
koncept fran ett annat arhundrande, om att ledningen sit-
ter pa alla svaren och det finns en férhoppning om att re-
sultatet blir battre, om bara cheferna gér en strukturforand-
ring, omorganisation eller en kostnadsbesparing.

I det gamla tdnket dr chefen som en schackspelare som
styr och kontrollerar medarbetare som pjaser pa ett schack-
brade. Omorganisation ar ett vanligt satt pa att 16sa verk-
samhetens utmaningar. Man pratar om att “implementera
forandringar” och att hantera “férandringsmotstand” och
"besvirliga medarbetare”.

I Sveriges bésta foretag handlar ledarskapet om att ut-
veckla nya dnnu béttre ledare. Ledarskapet handlar inte
om att styra utan mer om att fa andra att vixa. Cheferna
ser till sina medarbetares behov — vad behover de for att
fungera bra pa arbetsplatsen? Hos Sveriges basta foretag ar
cheferna till for sina medarbetare, och inte tvirtom.

3. Motivation

Motivationen och engagemanget ar 14gt pd svenska arbets-
platser. Gallups studier visar att endast 14 procent dr mo-
tiverade i arbetet. S& manga som 75 procent av svenskarna
ar omotiverade, och 11 procent dr dessutom “motarbetare”.
Det finns tre vildokumenterade och avgérande faktorer
som paverkar motivationen.

P4 Sveriges bésta foretag har man lyckats med att skapa
forutsattningar fér medarbetare att kunna bli motiverad. Hos
dessa foretag forstdr man vilka faktorer som paverkar moti-
vation, och har kunnat omsitta den kunskapen i handling.

Den forsta faktorn som péaverkar motivation dr graden
av sjalvstyre — att sjalv kunna paverka sitt arbete, samt hur
och nér det ska utféras. Den andra &r att kinna meningen
och syfte, att arbetet tillfér nagot till gruppen, organisatio-
nen eller samhaéllet. Den tredje faktorn &r kompetens — att
hela tiden fa mojlighet att strava efter att bli béttre, att lara
sig mer och bli béttre pa det man gor.

En hég motivation bland medarbetare méjliggér utveck-
ling och férbattring. P4 samma sitt som lag motivation
hindrar organisationen att gd i samma takt som sin om-
varld.

4. Behovs- och syftesdriven

De bista foretagen vet varfor deras verksamhet finns till
och vem de finns till fér. Alla funktioner, aktiviteter och
arbetssitt utgédr fran behoven hos dem som verksamheten
finns till for, och organisationens syfte.

Sveriges samsta foretag far sillan helheten att fungera
fér kunden. Delar av en verksamhet kan fungera bra men
om man inte lyckas fa delarna av verksamheten och helhe-
ten att fungera for kunden sa fungerar det inte. Brandkars-
utryckningar dar man standigt slacker sméa brander hor till
vardagen. Det uppstar ofta missfoérstand och fel, synda-
bockar utses garna och kunderna klagar.

I de riktigt bra verksamheterna har man ett pidgéende
samtal om vem man ér till for i ett stérre perspektiv, inte
bara kunden som kdper tjdnsten eller produkten, utan dven
andra intressenter och framtida generationer spelar stor roll
hér. Inom dessa foretag reflekterar medarbetare och ledare
kring sina arbetssitt och funderar stindigt pd hur man kan
bli &nnu mer driven av kundbehoven.

Syftet och behoven hos dem man ér till f6r blir drivkraf-
ten i foretaget.

Man gor rétt saker.

5. Vardeskapande processer och natverk

Sveriges basta foretags processer och nitverk dr vardeska-
pande, och arbetssétten hdanger ihop med varandra (fran ett
kundperspektiv), inom och mellan verksamheter.

I bra féretag vet man att om man okar kvaliteten och
sanker ledtider sa ger det i sin tur totalt sett en ldgre kost-
nad. Bra foretag borjar inte med att skédra ned kostnaderna,
utan man boérjar med att férsoka forstd hur virde skapas
fér dem som verksamheten ar till for.

I framgangsrika foretag ser man till att standigt utveck-
la virdeskapande processer och nétverk. Manniskor i dessa
foretag inser att olika avdelningar och funktioner i verk-
samheten inte dr isolerade Gar, utan att det ar viktigt att fa

pharma industry nr 4-20 73



LEDARSKAP

flodet att flyta pa sa smidigt som mojligt, att ratt saker gors,
pa ritt sdtt dver tid, och att man ddrmed hittar orsaken till
fel som uppstar.

Istéllet for att maximera utnyttjandet av resurser sa fo-
kuserar framgangsrika organisationer pa att 6ka flodesef-
fektiviteten.

Att lara fér lakemedelsindustrin

Varje system dr ju perfekt designat for att fa de resultat det
ger. Man behéver ddrmed dndra systemet och hur man ar-
betar for att fa andra resultat.

I var iver att sdkra s att inget ska g4 fel har ddrmed
manga organisationer fokuserat fér mycket pa den byrakra-
tiska strukturen och for lite pd méanniskorna i verksamhe-
ten. Lakemedelsforetag dr nog inget undantag. Avancerade
system har till exempel byggts upp som avser att sikra pro-
dukternas kvalitet. Tyvarr vittnar flera att dessa byrakra-
tiska system ibland mer stjdlper &n hjdlper medarbetare.

Var forskning p& Chalmers visar att kulturen, det vill
sdga ytterst midnniskors tankeménster och beteenden, &r
avgorande for framgéang.

Tank om viiframtiden kan bli &nnu béttre pa att bygga
lika fantastiska organisationer som ménniskorna i dem.

Minniskor som &dr engagerade, samt vill och kan for-
béttra dr avgorande. Likemedelsforetag behover ga fran att
bara sidkra kvaliteten till att mer fokusera pa medarbetar-
drivna standiga forbattringar. P sa satt kan ocksa kvalite-
ten bli hogre. Vi behover utveckla organisationer som upp-
ndr sitt syfte och tillfredsstéller behoven hos dem man &r
till f6r. Byrakratin och den éverdrivna administrationen
behover fa ett slut. Min bedémning &r att det behovs en
kunskapsinjektion i hela industrin kring hur féretag leds
for framgang under 2020-talet.

Vi kan inte langre leda foretag som vi gjorde under for-
ra drhundradet.

Ledarskap ar att frigora alla
medarbetares potential att vaxa.

Vem tévlar ni emot?
Ténker ni kanske fortfarande att ni tdvlar mot konkurren-
ter, andra lakemedelsforetag? Tank om.

Er tdvling handlar om att géra er verksamhet battre. Att
nd nirmare att uppfylla féretagets nuvarande och framtida
syfte. Podngen &r inte att bli bast i betydelsen battre dn na-
gon annan, utan att strava efter att komma ndrmare orga-
nisationens fulla potential. De fem principerna vigleder
medarbetarna i hur de kan tdnka, fatta beslut och agera.
Hur foretag véljer att tillimpa principerna paverkar ytterst
resultatet for dgarna, medarbetarna, kunderna och fram-
tida generationer.

HENRIK ERIKSSON
PhD, bitradande professor, Chalmers tekniska hogskola & forelasare
och forfattare, Forbattringsakademin
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