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Forord

| din hand haller du atskilliga timmar av slit, svett och tarar.

Denna studie om apoteksmonopolets omreglering ar genomford pa Handelshdgskolan vid
Goteborgs universitet. Vi som forfattare laser ekonomi pa magisterniva med inriktning mot
marknadsforing.

Under studiens genomférande har vi erhallit kunskap och erfarenhet inom flera omraden,
alltifran att sjalvstandigt genomfora en forskningsrapport till att pa kort tid ihardigt soka
respondenter till studien. Trots de hinder och svarigheter som vi har stott pa under studiens
gang sa ar vi som forfattare néjda och stolta dver vad vi har astadkommit.

Vi vill forst och framst rikta ett stort tack till respondenterna Andreas Rosenlund pa Kronans
Droghandel och Hans von Heijne pa ICA som trots fullbokade kalendrar avsatte tid for oss.
Vi vill aven rikta ett stort tack till de konsumenter som tog sig tid att besvara vara fragor.

Vi vill dven tacka var handledare, PhD Jan E. Skaug, for motiverande och konstruktiv kritik
som har gett nya infallsvinklar och idéer till studien, utan honom hade inte denna studie blivit
vad den &r. Sist men inte minst vill vi rikta ett stort tack till vara familjer och vanner som sttt
ut med oss &ven nar vi har varit lynniga.

Joaquim Zarnowiecki Jens Gullmarstrand



Sammanfattning

| juli 2009 forsvann apoteksmonopolet fran den svenska apoteksmarknaden och pa den
marknad som Apoteket AB har haft monopol pa sedan 1971 kommer de nu méta en hard
konkurrens fran nya aktorer. Forutsattningarna for hu apoteksverksamheten ar ett hogst
aktuellt &mne som diskuteras flitigt i ett flertal av EU-landerna.

Syftet med denna studie &r att med hjalp av fallstudier studera och beskriva hur de nya
apoteksaktorerna bor etablera sig pa apoteksmarknaden samt se vad konsumenterna anser om
omregleringen och vilka forandringar de tror att omregleringen ger.

For att studera detta fenomen har vi genomfort telefonintervjuer med tva olika foretag, samt
personliga kortintervjuer med 70 stycken konsumenter. Vi har anvant oss utav en deduktiv
ansats dar vi har samlat in data och stéallt denna mot en teoretisk referensram.

De centrala slutsatser som kan dras av denna studie ar att konsumenterna efterfragar en storre
tillganglighet, battre Oppettider och billigare lakemedel. Denna studie visar att saval
tillgangligheterna och Oppettiderna kommer att forbattras i samband med att nya aktorer
etablerar sig pd marknaden, dock &r det fortfarande osakert vad som kommer handa med
lakemedelspriserna. En annan slutsats som kan dras ar att Apoteket AB har ett starkt
varumarke med stor igenkannedom hos konsumenterna och de nya aktorerna kommer fa
jobba hart for att etablera sig i konsumenternas medvetande, sarskilt under en
overgangsperiod.

Slutligen har studien visat att for de konsumenter som har deltagit i studien ar det inte
lojaliteten gentemot ett varumérke eller ett foretag som ar de avgorande faktorerna vid

framtida val av farmaceutforetag, istéllet ar det faktorer som tillganglighet och nérhet till
apotek man valjer att kdpa sina lakemedel.

Nyckelord: monopol, omreglering, konsumentbeteende och lojalitet
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Purpose: The purpose with our essay is to study and describe how new participants should
establish themselves on a previously regulated market and see what consumers thinks about
the re-regulation and which effects the re-regulation will have.

Method: We have been using the qualitative method. Valuable information has been
collected from two companies by telephone interviews and personal interviews with 70
consumers. Through the deductive approach have we been able to unite our theoretical and
empirical part in order to summarize our result in an analysis and a conclusion.

Conclusions: The central conclusions from this study are that the consumers request a better
availability, better opening hours and cheaper medical products. This study shows that the
availability and the opening hours will be improved with the re-regulation of the pharmacy
market, but it is still uncertain if the prices on the medical products will be reduced. Another
conclusion from this study is that Apoteket AB has a strong brand name and the new actors
have to work hard in order to establish their selves in the consumers’ CONSCIOUSNESS,
especially during the transition period.
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Kapitel 1

1 Inledning

| foreliggande kapitel presenteras bakgrunden till det valda amnesomradet av studien samt att vi
diskuterar studiens perspektiv. Kapitlet avslutas med studiens syfte och problemformulering, de
avgransningar som har gjorts, studiens disposition samt en kort sammanfattning av kapitlet.

1.1 Bakgrund:

Sverige star infér en stor omreglering inom lakemedelsbranschen och den 1 juli 2009
upphdrde det monopol som Apoteket AB (tidigare Apoteksbolaget) haft sen 1971 pa att salja
lakemedel i Sverige!. Detta innebdr att den svenska apoteksmarknaden gé&r frn en
monopolmarknad till en marknad med hard konkurrens. P4 denna numera omreglerade
marknaden kommer Apoteket AB att mota pa ny konkurrens fran aktérerna bade pa vard- och
omsorgsmarknaden och pa konsumentmarknaden. De tre stora utlandska apotekskedjorna i
Europa; Alliance Boots, Celesio och Phoenix (inklusive Tamro Group), har alla uttryckt
intresse for att etablera sig pa den svenska marknaden. Utover dessa tre kedjor har dven det
finska Universitetsapoteket och svensk-finska Oriola (KD) uttryckt intresse for att etablera sig
pa den svenska apoteksmarknaden (Apotekets arsredovisning 2008).

Forutsattningarna for hur apoteksverksamheten skall bedrivas diskuteras i manga EU-lander.
For nérvarande granskar EU-kommissionen apotekssystemen ibland annat i Bulgarien,
Frankrike, Italien och Spanien. Apotekssystemet ser av historiska skdl mycket olika ut i
Europa, och i EU &r hélsosektorn respektive lands angeldgenhet. Dock vill EU-kommissionen
anpassa hélsosektorn i enlighet med reglerna for EU:s inre marknad: fri rorlighet for varor,
kapital, tjanster, personer och arbetskraft samt frihet till etablering i andra EU-medlemslénder.
Nar det galler apoteksmarknaden ar det, enligt Apotekets arsredovisning fran 2008, framst tre
punkter som &r ifragasatta: begransningar av dgandeskap, etablering, och forsaljningen av
receptfria lakemedel. | cirka halften av EU-landerna far apotek endast dgas av apotekare och
det &r dven vanligt med begrasningar for att etablera sig. Forséljningen av receptfria
lakemedel pa andra platser, bland annat matvarubutiker och bensinmackar, &n apoteken &r
reglerad i ungefar hélften av EU-landerna. Apoteksmarknaden inom Europa ar till stor del
reglerad, men i de l&nderna dar marknaden har avreglerats, bland annat i England och i Norge,
kan man idag se 6kad apoteks tathet och en 6kad konkurrens. Pa exempelvis den norska
apoteksmarknaden har savél apoteks tathet och konkurrensen 6kat med drygt 50 % sedan den
norska omregleringen (Apotekets arsredovisning, 2008).

Den 21 december 2006 tillsatte den svenska regeringen Apoteksmarknadsutredningen med
uppdraget att foresla hur apoteksmarknaden skulle kunna omregleras (SOU, 2008:4). En
omreglering som vi tycker har tagit valdigt lang tid. Utredningen tillsattes i december 2006
och omregleringen kom i juli 2009. Regeringen har lagt en stor vikt vid att kalla denna reform
for omreglering, och inte avreglering, da antalet regler med stor sannolikhet kommer att bli
fler med sa manga nya aktérer pa marknaden (Bark, 2009). Direktiven for denna utredning av
apoteksreform var att konsumenterna skulle fa en okad tillganglighet, battre service samt att

! www.omstruktureringsholaget.se (1a)
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sdnka konsumentpriserna pa lakemedel utan att det skall leda till okade utgifter for de
allménna (SOU: 2008:4). For att forbéttra tillgangligheten for konsumenterna vill regeringen
gora det mojligt att kopa vissa receptfria lakemedel i detaljhandeln. Ett forsta steg i denna
process togs i mars 2008 da nikotinldkemedel fick borja saljas i detaljhandeln (Apotekets
arsredovisning, 2008).

Efter omregleringen kommer Apoteket AB att finnas kvar i en mindre skala da 616 av dagens
cirka 930 apotek saljs till andra aktorer?. Detta beslut innebér att alla numera har ratten att 4ga
apotek med undantag av lakemedelstillverkare och forskrivare. FOr att driva ett apotek kravs
tillstand av Lakemedelsverket och att en farmaceut finns pa plats pa apoteket (Apotekets
Arsredovisning, 2008).

Nar det géller omregleringen av apoteksmonopolet sa finns det dven politiska motsattningar.
Efter 2006 ars val utlovade den borgliga regeringen en omreglering och skrotande av
monopolet. Oppositionen menar att det &r frdmst ideologiska skal till att man vill privatisera
da det ligger i linje med de borgligas idéer och asikter. Vidare menar man fran oppositionens
sida att det inte finns ndgon anledning att fixa nadgot som inte ar ett problem. Ylva Johansson,
riksdagsledamot for Socialdemokraterna menar att éppettider och tillganglighet kan man l6sa
utan att privatisera apoteksmarknaden Vidare menar Johansson att osakerheten kring illegala
lakemedel och de nya aktdrerna vinstintresse kommer att gora hela marknaden osékrare
(Johansson, 2009). Detta &r ett relevant problem som har diskuterats flitigt i samband med
omregleringen, da handeln med illegala lakemedel beraknas uppga till ungefar 525 miljarder
arligen. Pa Lakemedelsverket betraktar man detta som en tickande bomb som man tror
kommer forvarras &n mer och oka i takt med att fler aktorer fa utrymme pa marknaden
(Larsson-Bréanstrom, 2009).

Det vi anser vara problematiskt ar att fragan ar sa delad i de politiska lagren i Sverige. Den
nuvarande regeringens mandatperiod har snart runnit ut och om nio manader ar det dags for
omval. Omregleringen ar &nnu inte fullt implementerad i samhé&llet och det &r osékert hur
processen kommer fortlopa fall det blir ett regeringsskifte.

| Sverige har vi tidigare haft fler monopol @n vad vi har idag. Tidigare fanns t.ex. monopol
géllande telekommunikationen i Sverige. Sedan telemonopolet har férsvann 1992 har 125
stycken konkurrerande foretag tillkommit pa telemarknaden. Avregleringen av monopolet har,
enligt Nutek (2007), bidragit till battre service och tillganglighet.

1.2 Studiens syfte och problemformulering
Ar 2009 fick vi en omreglering p& den svenska apoteksmarknaden med syftet att éka
tillgangligheten och servicen pa den svenska apoteksmarknaden.

Studiens syfte &r:

“Att studera och beskriva hur nya aktorer bor etablera sig pa en tidigare reglerad marknad
samt se vad konsumenterna anser om omregleringen och vilka effekter de tror att
omregleringen ger”

2 www.apoteket.se
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Eftersom omregleringen pa apoteksmarknaden skapar nya forutsattningar, dels for foretag och
dels for konsumenterna sa &r det intressant att se hur de nya forutsattningarna ser ut samt hur
omregleringen kommer att paverka konsumenterna.

Syftet leder till tva fragestéallningar som skall hjélpa till att besvara vart huvudproblem. Vara
tva forskningsfragor blir saledes;

1. Vilka effekter kommer omregleringen pa den svenska apoteksmarknaden fa for
konsumenterna?

2. Vilka strategier skall de nyetablerade foretagen anvénda sig av for att kunna lyckas
med denna 6vergang?

Fraga 1 skall for det forsta besvara vilka effekter konsumenterna tror att omregleringen av
apoteksmarknaden kommer att ge. Vi ar valmedvetna om att de kan vara svart for
konsumenterna att se effekter redan i detta skede av omregleringen darfor &r vi intresserade av
vad konsumenterna tror.

Fraga 2 skall huvudsakligen besvara hur tva av de nya aktorerna har agerat och skall agera
som en foljd av omregleringen. Vilka strategier de skall implementera for att pa allvar kunna
konkurrera pa denna numera 6ppna marknaden.

Intresset i studien, menar vi, ligger i att fd reda pa om omregleringen ar till nytta for
konsumenterna och om efterfragan av battre service, tillganglighet och 6ppettider kommer
tillgodoses. Sjalva omregleringen i sig ar ocksa ett problem har det visat sig da dyra
konsultarvoden i form av skattepengar gar at, samtidigt &r inte omregleringen &nnu avklarad
och vi narmar oss ett nytt val. Lakemedel i sig ar en produkt som man tar pa stort allvar och
darfor ar fortroendet for aterforsaljaren viktigt. Med stérre utbud av aktorer finns en risk for
illegala lakemedel som kommer in pd marknaden och fragor om kontroll och sakerhet blir an
viktigare. Samtidigt finns det ett intresse for allmanheten att fa reda pa vad for sorts
utveckling aktdrerna tror att det kommer att bli, samt ett intresse for aktérerna i form av vilka
forandringar som konsumenterna efterfragar pa den svenska apoteksmarknaden.

1.3 Avgréansningar

| studien vi valt att enbart inrikta oss pa de nya aktorerna som skall etablera sig pa denna
numera omreglerade marknad, vi kommer darfor inte att undersoka hur Apoteket AB ser pa
apoteksmarknadens omreglering och hur de skall méta denna konkurrens. Vi har dven valt att
enbart undersoka tva av de svenska foretagen som ansokt om tillstand och har darfor uteslutit
alla de utlandska foretag som har visat intresse for att konkurrera pa den svenska marknaden.
En annan avgrénsning som gjorts &r antalet konsumenter som deltagit i studien och var dessa
finns. | studien har vi endast intervjuat konsumenter i Goteborg och pa Tjorn, och vi tror att
konsumenternas syn pa omregleringen dven kan vara beroende pa var i Sverige man bor. For
att fa en tillfredstallande konsument undersokning anser vi att en kvantitativ undersékning
skall genomforas da den typen av undersokning ger ett mycket breddare djup.

Fragan om monopol har dven rort upp en stark politisk diskussion i Sverige, i studien kommer
dock inte denna sida av monopolet tas upp da vi vill se hur aktérerna och konsumenterna ser
pa omregleringen och inte de politiska aspekterna av omregleringen.



1.4 Studiens disposition
Studiens disposition ser ut som foljer:

Kapitel 1 - Inledning

| avsnitt 1 inleds studien med en bakgrund om ldkemedelsmarknaden och Apoteket AB:s
monopol sen 1971. Vidare beskrivs studiens perspektiv, syfte och problemstéllning. Slutligen
diskuteras uppsatsens avgransningar.

Kapitel 2 — Problemdiskussion

Kapitlet inleds med en problemdiskussion om monopol, strategi och positionering, lojalitet
och konsumentbeteende och som omregleringen har gett upphov till. Kapitlet avslutas med att
vi tar upp tidigare forskning.

Kapitel 3 — Metod

Avsnittet inleds med en beskrivning av vetenskapssyn, val forskningsansats och val av
metodansats. Vidare beskrivs insamlingen av data och val av respondenter. Kapitlet avslutas
med diskussion kring studiens tillforlitlighet och giltighet samt en diskussion om metodval.

Kapitel 4 — Teoretisk referensram
| detta kapitel foljer en beskrivning av teorierna som anvants i studien. Den teoretiska
referensram som tas upp har har legat till grund for den empiri som inhamtats.

Kapitel 5 — Empiri
Har redogor vi for den empiri som ar insamlad for studiens andamal.

Kapitel 6 — Analys och resultat
| det har avsnittet kommer studiens olika dimensioner att analyseras utifran den teoretiska
referensramen.

Kapitel 7 — Slutsatser och diskussion
De slutsatser som kan dras av studien presenteras i detta avsnitt. Vidare for vi en diskussion
om studiens resultat och forslag till vidare forskning inom omradet.

Sammanfattningsvis sa har vi i studiens inledande kapitel presenterat en introduktion till
apoteksmarknadens omreglering. For att kunna besvara studiens syfte har vi valt att formulera
tvd fragor. De tva frdgorna har diskuterats samt vilket bidrag studien amnar tillfora. |
framstéllningen av forskarapporter har forfattarna manga fragor, for att kunna fokusera pa
studiens huvudproblem har vi valt att gora vissa avgransningar. Kapitlet avslutas med
disposition for att l&saren skall se hur studien &r upplagd.



Kapitel 2

2 Problematisering

| detta kapitel ges en problemdiskussion kring de variabler vi anser vara studiens huvudproblem,
kapitlet tar &ven upp den tidigare forskning som har legat till grund for studien.

2.1 Problemdiskussion

Under sommaren 2009 forsvann det statliga monopol som har dominerat den svenska
apoteksmarknaden sen 1971. | samband med omregleringen sa uppstod en ny situation pa den
svenska apoteksmarknaden och det rader en osékerhet hos bade konsumenter och aktorer om
hur branschen kommer se ut i framtiden. Kommer vi som vid telefonmonopolets fall fa se helt
nya namn och aktérer i denna bransch? Kommer konsumenterna fa se, i likhet med
telemonopolets omreglering, en forandrad prisbild, och battre service?

Ett annat problem som finns pa den svenska apoteksmarknaden ar apotekstitheten. |
genomsnitt ar det farre apotek per invanare i Sverige an i manga andra europeiska lander.
Kommer vi som konsumenter fa se en forandring nar det galler antalet apotek i Sverige?

Nutek (2007) menar att en viktig aspekt med néstan samtliga avreglerade marknader, som ofta
gléms bort, &r att de har bidragit till uppkomsten av en rad nya tjanster och produktkoncept
(Nutek, 2007:18). Detta menar vi ar en valdigt viktig del av apoteksmarknadens omreglering
da nya tjanster och produktkoncept kan vara en av de effekter konsumenter fraga efter
samtidigt som de nya aktorerna kan ha detta som uttalad strategi for att underlatta
etableringen pa marknaden.

2.2 Monopol

Nar nu apoteksmonopolet avregleras och Gppnar upp for nya aktorer att etablera sig sa
uppkommer en rad strategiska fragor att ta stallning till for dessa. Omstruktureringsbolaget
som har hand om avregleringen av det svenska apoteksmonopolet har som plan att sélja av
616 av de 930 apoteken som finns under statlig 4go>. Dessa kommer att segla under apoteket
som varumarke och kommer att ha mojlighet att utnyttja den kdnnedom hos konsumenter som
den kanda logotypen formedlar (Apotekets arsredovisning 2008).

Men pa den avreglerade marknaden kommer det nu ocksa finnas plats for nyetableringar i
form av helt ”nya apotek” med helt andra namn. Dessa kan vara antingen
lakemedelsforsaljningsforetag som verkar och har verkat utomlands tidigare som nu ser en
chans att etablera sig i Sverige och ta del av marknaden. Det kan ocksa vara helt nya
entreprendrer som vill ta sig in i branschen och skapa ett varuméarke. Alla maste dock ansoka
om tillstdnd hos lakemedelsverket forst*.

Marknadshinder innebéar faktorer som maste 6vervinnas av dem som vill etablera sig for att pa
sa satt kunna konkurrera framgangsrikt. Dessa hinder kan vara att apoteket har haft ett
monopol sedan 1971 och har darfor byggt upp en stark lojalitet hos konsumenterna. Ett annat
hinder ar produkten i sig, da lakemedel ar produkter av osékerhet dar manniskor inte vagar

® www.apoteket.se
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chansa. De nya aktdrerna har stora méjligheter att ta marknadsandelar men likval star de infor
en rad fragetecken i form av strategiska beslut. For att kunna bli konkurrenskraftiga och
overleva pa marknaden kommer de behova finna ett strategiskt tomrum som innebér en
mojlighet som annu inte ar utnyttjat av de befintliga konkurrenterna pa marknaden (Johnson
et al. 2006). De strategiska tomrummen som uppkommer pa marknaden ger de nya aktérerna
mojligheten till att erbjuda konsumenterna nagot som inte de befintliga aktdrerna erbjuder i
nuldget.

For ett antal ar sedan hade vi i manga europeiska lander, daribland Sverige, monopol pa
telekommunikationen. Ser man tillbaka pa det kan vi se en markbar forbattring i bade service
och prissattning fran det att monopolet forsvann. Vid monopol forsoker foretag 6ka vinsten
genom att ha ett restriktivt utbud och samtidigt héga priser (Parkin et al. 2005).

Enligt Petersen (2009) ar fortroendet och lojaliteten mycket hogt, ndgot som satter en stor
press pa de aktorer som vill etablera sig pa marknaden. Petersen refererar till en
konsumentundersokning genomford av Svenskt Kvalitetsindex dar Apoteket far
kundnojdheten 75,1. Detta kan jamforas med den svenska dagligvarubranschen dar inte ens
ICA, som ligger i topp, nar 6ver 71 (Petersen, 2009). Att de svenska konsumenterna kanner en
stor kundnojdhet till dagens apotek anser vi inte vara perfekta forhallanden for de akt6rer som
skall etablera sig pa apoteksmarknaden. Vi tror att de darfor kommer bli svart for de nya
aktérerna att komma in pa marknaden och konkurrera med Apoteket AB. Vidare tror vi att
Apoteket AB:s starka varumarkeskdnnedom gentemot kunderna &r en véldigt stark
konkurrensfordel, sarskilt i en bransch dar begreppen tillforlitlighet och fortroende ar hogst
vasentliga.

2.3 Strategier och positionering

Genom omregleringen pa den svenska apoteksmarknaden kommer det att bli bade flera
aktorer, samt fler forsédljningsstallen som far tillitelse att sdlja bade receptfria och
receptbelagda lakemedel. Formodligen kommer detta att innebdra att risken for illegala samt
kopierade lakemedel kan oka. Sa har fallet varit i andra europeiska lander dar monopol inte
finns utan forsaljning av lakemedel har varit pa en konkurrensbaserad marknad. Risken
kommer att vara sérskilt stor nar det géller de kommande apoteken som vill ha sin forsaljning
enbart pa natet da kontrollen dar ar svarare att genomfora (Bark, 2009).

Denna risk bor vara ett av de mest avgorande hinder for att nd nya segment och kundgrupper
nar man val har etablerat sig. Som vi ndmner innan ar detta inte vilken bransch som helst utan
en dar fortroende och tillit har stark forankring hos konsumenterna eftersom paféljderna kan
bli mer eller mindre katastrofala om fel produkt inforskaffas. Vi tror att detta ar nagot som de
nya aktorerna speciellt maste utforma en strategi for att 6vervinna. Att vinna konsumenternas
fortroende for det egna varumarke kommer att bli en avgdrande process.

Ar det tillgangligheten, 6ppettider och priser som &r de primara konkurrensmajligheterna for
de nya aktorerna eller &r det helt andra vagar man skall ga ar det till exempel en battre
personlig service, mer information och enskilda samtal med patient/konsument som
efterfragas? | fall mindre orter i Sverige saknar apotek sa kan det vara mojligt att
fortroendeargumentet minskar i betydelse. Nya aktorer har mojligheten att etablera sig just dar
apotek tidigare inte funnits for att pa sa satt vinna fortroende lattare da man ar dar forst och
blir det lokala apoteket.



Detta menar Schmidt & Pioch (2004) har varit avgorande pa den brittiska apoteksmarknaden
da 53 % av respondenterna har varit kunder vi det lokala apoteket i ver 10 ar, och att totalt
83 % ansag det lokala apoteket som det mest behéandiga att handla vid.

For de nya aktorerna pa apoteksmarknaden géller det att skapa en unik plats for sina egna
varumérken i konsumenternas medvetande, detta kallar Aaker (2004) for
positioneringsprocessen. Detta anser vi kan bli en problematisk process fér nya aktorer nar ett
monopol faller. D& Apoteket AB har haft ett monopol pa apoteksmarknaden sedan 1971 tror
vi att de har arbetat mycket med sin positionering pa marknaden och det kan darfor kan bli
svart for nya aktorer att sla sig in i medvetandet hos konsumenterna. Detta menar aven Porter
(1991) kan vara avgorande for foretagets framgang da starka varumarken och en stark
position pad marknaden skapas genom langsiktigt strategiskt och konsekvent tdnkande hos
foretagen. Nilsson (1999) menar att konsekvens &r en av de viktigaste strategiska aspekterna i
varumarkesbyggandet och positioneringen for att skapa ett starkt féretag. Detta tas aven upp
av Schmidt & Pioch (2005) i artikeln “Community pharmacies under pressure — can
branding help” da de menar att den engelska avregleringen pa apoteksmarknaden har starkt
konkurrensen till den grad att manga smaapotek tvingats stangas ner och darfor har vikten av
att bygga ett starkt varumarke dkat avsevaért.

2.4 Lojalitet

| Magnus Sdderlunds bok Den lojala kunden (2003) menar forfattaren att dagens
marknadsforing har natt en ny niva. Marknadsforingsbegrepp som CRM, loyalty

management”, “retention management”’ och “0one-t0-one marketing” behandlas av forskare
over hela vérlden (Soderlund, 2003:9).

Magnus Sdderlund menar dven att marknadsforingen ett paradigmskifte. Tidigare var det i
allménhet “kunden i fokus” som géllde, men idag ar det fokus pa lojala kunder. Detta har
gjort att man inom dagens marknadsforing talas det om begreppet “defensiv marknadsforing”,
ett begrepp som syftar till att lagga all fokus pa befintliga kunder, detta star i kontrast till den
sa kallade “offensiva marknadsféringen” som riktas mot potentiella kunder (Séderlund,
2003).

Sopanen (1996) menar att det finns sex stycken olika typer av lojalitet:

1. Lojalitet baserad pa monopol.
Lojalitet baserad pa lathet, nar konsumenterna inte aktivt orkar soka substitut
Bekvamlighetslojalitet, lojaliteten beror endast pa lokaliseringen av exempelvis en affar
Prislojalitet, nar konsumenterna gar till affaren med lagst pris
Lojalitet som ar baserad pa klubbkort och klubbprogram
Emotionell lojalitet, konsumenterna influeras av andra faktorer som t.ex. varumarke.
(Sopanen, 1996; Turner & Wilson, 2006)

o gk wn

Enligt Soderlund gar vagen till lojalitet via nojdhet, detta kan delas upp i tva premisser;
kunden betraktar nojdhet som ett 6nskvart tillstand, eller att kunden betraktar en upprepning
av det beteende som har gett nojdhet vid tidigare tillfallen som en 6nskvérd kélla till framtida
nojdhet. Slutsatsen av detta, menar Soderlund, &r att den ndjda kunden upprepar sitt beteende
och saledes blir lojal (Soderlund, 2003). Vi tror att lakemedel &r en produkt dar ndjdheten som
begrepp ar av extra stor vikt for att konsumenten skall bli lojal och darfor maste negativa
upplevelser elimineras. Vi tror att nya aktorer pa denna marknad kommer ha en svar utmaning
framfor sig i att nd de befintliga kunder som Apoteket AB haft i alla tider da de formodligen
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kommer att till storre grad &gna sig at defensiv marknadsforing nu framéver. Vi tror dessutom
att nya aktorer bor agna sig at att nd nya segment men att de med detta kommer att ha
svarigheter. Detta eftersom Apoteket AB &r ett av Sveriges absoluta starkaste och mest
inarbetade varumarke hos de svenska konsumenterna.

Det finns en stark identifiering med objektet i sig. Identifiering ar en del av lojalitet och avser
i vilken utstrackning kunden definierar sig sjalv som tillhdrig och ”ett” med den organisation
som leverantdren representerar. Séderlund menar att nostalgi har en stark koppling till lojalitet
da konsumenter kan ha minnen fran exempelvis produkter som varit desamma sen barnsben
och skapar associationer till upplevelser i det forflutna (Soderlund, 2003).

Eftersom Apoteket har haft monopol pa den svenska apoteksmarknaden under en sadan lang
tid har de dessutom haft ensamrétt pa att skapa nostalgi hos konsumenterna. Ett foretag som
saknar lojala kunder sedan innan och som inte har férankrat sitt varumarke i konsumenternas
medvetande tror vi har svarare att sédlja in sig sjalva. Vidare anser vi dessutom att i
lakemedelsbranschen ar lojaliteten an viktigare da detta &r produkter dar konsumenter inte vill
riskera nagot. Som ny aktor har du en rejal motvind da ingen forankring finns sedan tidigare
och saledes ingen nostalgi. Lojalitetsproblemet &r enligt oss av sa stor vikt i det har fallet att
de kommer fa konsekvenser pa de strategier de nya aktorerna valjer i form av segmentering,
positionering, och varumarkesbyggande.

2.5 Konsumentbeteende

Kotler et al. (2002) tar upp fyra olika faktorer som paverkar konsumenternas kopbeteende.
Dessa fyra faktorer; kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer kan inte
marknadsforarna paverka i nagon storre grad, dock ar det ett verktyg att anvanda nar
utformningen av foretagets marknadsforing trader i kraft. Den kulturella faktorn syftar pa de
varderingar man har och den kultur man tillhér. Detta &r den starkaste faktorn till varfor
konsumenter valjer ett visst marke. De sociala faktorerna syftar pa vilken status eller
grupptillhérighet man anser sig tillhora, da konsumenter konsumerar olika beroende pa vad
man tillhor for gruppering i samhallet. Personliga faktorer &r det som &r unikt for just den
enskilda konsumenten, som exempelvis alder, kon, ekonomisk situation och intressen.
Slutligen sa syftar den psykologiska faktorn pa hur motiverad konsumenten &r. Vidare menar
Kotler et al. att en konsuments beteende varierar mycket beroende pa vad det ar for produkt
eller tjanst som konsumeras. Kdpbeteendet kan vara komplext dvs. nar produkten ar dyr eller
komplicerad, oséker och inhandlas séllan eller vanemaéssigt. Vid vanemassigt konsumerande
ar engagemanget fran konsumenten lagt och de gors ingen storre skillnad mellan de olika
maérkena (Kotler et al., 2002).

Nar det galler apoteksmonopolet anser vi att de faktorer som vager tyngst vid konsumenternas
kopbeteende ar de personliga och kulturella faktorerna. Nar det géller de personliga faktorerna
och lakemedel &r de flesta konsumenterna unika och det ar svart for foretag att dra generella
riktlinjer. Med de kulturella faktorerna tror vi att det kan vara svart for konsumenter att
overge varderingar som byggts upp under en lang tid. Vi anser att det ar nastintill omojligt for
foretag att fa konsumenterna att gdéra stora forandringar i sitt beteende, dd man som
konsument har skapat band till vissa féretag och produkter. Eftersom Apoteket AB har haft ett
statligt monopol pa den svenska apoteksmarknaden sen 1971 sa ar har de en stor
igenké&nnighetsfaktor hos de flesta konsumenterna.  Apoteksmonopolet &r fortfarande relativt
nytt och &n har vi inte sett de konsekvenser som omregleringen kommer att leda till.



2.6 Tidigare forskning
| studien har vi identifierat ett antal variabler som vi anser vara relevanta for att fa svar pa
studiens problemstallning.

2.6.1 Apoteksmonopolet

Det finns tidigare forskning fran bade Sverige och andra lander som tar upp avreglering pa
apoteksmarknaden. Forskningen i tidigare studier har tillkommit innan den svenska
omregleringen i juli 2009. Vi har inte hittat nagon svensk studie som fokuserar pa
forandringsprocessen for de aktorer som vill sla sig in pa denna marknad eller hur . Det finns
dock uppsatser som undersoker Apoteket AB:s varumdrke och hur detta uppfattas internt
inom foretaget.

I Schmidts och Pioch (2004) studie “Community pharmacies under pressure: issues of
deregulation and competition” har forfattarna tittat pa den engelska apoteksmarknaden
avreglering och den konkurrens denna gav. Forfattarna refererar till en studie utférd av den
brittiska farmaceutféreningen som menar att de brittiska konsumenterna kanner en stark
lojalitet for de oberoende apoteken. | denna studie framkommer det att 53 % av studiens
respondenter har varit regelbundna kunder hos det lokala apoteket i 6ver 10 ar, och 6ver 80 %
ansag det lokala apoteket som det mest lampliga att kdpa sina ldakemedel pa grund av dess
nérhet till hemmet. (Schmidts & Pioch, 2004) Schmidts och Pioch (2005) har &ven undersokt
hur stor roll varumarket spelar for sjalvstandiga apotek efter avregleringen pa den brittiska
apoteksmarknaden. Pa t.ex. den brittiska apoteksmarknaden 2001 stod de sjalvstandiga
apoteken for 6ver 50 % av apoteksmarknaden, detta trots en markant minskning fran 1990-
talet. Anledningen till det minskande antalet privata apotek, menar Schmidts och Pioch, beror
pa den Okade pressen fran apotekskedjorna. De har darfor blivit an viktigare att skapa ett
starkt varumarke for att kunna 6verleva pa den brittiska apoteksmarknaden.

| likhet med Schmidts och Pioch (2004) undersokning av den brittiska apoteksmarknaden tror
vi att tillgangligheten ar valdigt viktig vid val av apotek. Vi menar att nar man ar sjuk sa ar
det viktigaste inte att ga till en speciell apotekskedja, utan att fa tag pa lakemedel sa snabbt
och sa enkelt som majligt, och detta gors lattast pa den lokala apoteksbutiken.

2.6.2 Lojalitet

Lovelock (2007) menar att pa dagens marknad kan man inte bara se termen kundlojalitet som
ett matt pa en hog kund tillfredstallelse, da konsumenterna snabbt kan byta leverantdr om de
ar missnodjda med exempelvis servicen. Vidare menar tidigare forskning inom kundlojalitet att
skapandet av ny lojalitet kan delas in i tva grupper (Lovelock, 2007). Dessa tva grupper kallar
Barnes (2003) for den emotionella och den funktionella gruppen, dar den forstndmnda
gruppen star for emotionella och relationsméssiga faktorer medan den andra gruppen star for
funktionella faktorer som t.ex. kostnad, tid och tillganglighet. De emotionella och
relationsmassiga faktorerna innebér att en kund i borjan saknar direkta forvantningar, istéllet
ar det efter hand da kunden borjar aterkomma som relationsprocessen tar sin start och det
borjar bli viktig for konsumenten. Nar konsumenterna skapat en relation med exempelvis ett
foretag eller ett varuméarke borjar de utvardera servicekvalitén, lojaliteten till foretaget okar i
takt med vardesattandet av service, menar Barnes (2003). Cesar Augusto Bustos-Reyes &
Oscar Gonzalez-Benitos (2008) menar, i likhet med Barnes (2003), att det &r de funktionella
faktorerna som tid, kostnad och tillgdnglighet som &r de avgorande faktorerna for
konsumenter for var de valjer att handla sina produkter. Bustos-Reyes och Gonzalez-Benito
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menar att konsumenter visar att konsumenter alltsa inte skiljer sig i sa stor grad pa olika namn
och kedja, koncept som man skiljer pa butiken i sig dvs. var den &r lokaliserad, pris,
Oppettider, tillganglighet. (Bustos-Reyes & Gonzélez-Benito, 2008) Men i denna grupp,
lojalitet, ror sig aven olika typer av kostnader for konsumenterna. Dessa kostnader &r inte bara
specifikt priskostnaden, utan dven osékerhetskostnaden, byteskostnaden och larandekostnader
som spelar in. Konsumenter vill helst inte ldara om pa nytt nar de lart sig en produkt eller
tjanst. Lojalitetsprogram syftar till att gora kunden &n mer lojal och skapa en varaktig relation,
dock har dessa enligt Klamperer (1995) visat sig inte vara av nagon storre succé da kunder
som svarar bast pa lojalitetsprogrammen ar den sorters kunder som tenderar att utnyttja de
erbjudanden vid just det specifika tillfallet for att sedan sluta konsumera. (Klamperer, 1995)

Gronroos (2008) tar upp det faktum att sjalva lojaliteten ar viktig for ett foretag ur flera
kostnadssparande synvinklar. Dels att den pa kontinuerlig basis handlar produkten men ocksa
for att det ar 5-6 ganger billigare att behalla existerade kunder dn att anskaffa nytt klientel.
Detta ar mest beroende pa marknadsforingen som inte kostar lika mycket om man har en stor
del lojala kunder av sin kundkrets. Dessutom kan lojala kunder sjélva bli ett ansikte utat for
foretaget och indirekt marknadsfora produkten.(Gronroos, 2008) | Evert Gummessons bok
Relationsmarknadsforing: fran 4P till 30R (2002) menar forfattaren dessutom att lojala
kunder dessutom &r mindre priskansliga och letar i mindre utstrackning efter substitut. Allt
fler foretag borjar se kunden som en knapp resurs och detta synsatt gor att lojaliteten blir allt
viktigare, Man vill skaffa varaktiga relationer och se ett lagt kundavhopp.

2.6.3 Konsument beteende

Enligt Gordon R. Foxall finns det en beteendemodell som visar hur konsumenterna
konsumerar och varfor. Foxall delar upp denna modell i tre typer: njutningen av att
konsumera eller att d4ga en produkt, den sociala statusen konsumenten uppnar genom att
konsumera samt den kostnaden som konsumenten upplever nar den konsumerar (Foxall,
1993). | likhet med Foxall menar dven Reardon & McCorkle (2002) att méanniskor
konsumerar av olika anledningar och for att na sa manga konsumenter som mojligt bor
foretag ha fler an en forsaljningskanal da konsumenternas beteende dndras beroende pa vilken
produkt som konsumeras. Det basta sattet att marknadsfora sig sjalv eller sina produkter &r
inte alltid hur mycket tid och pengar man kan spara genom att konsumera pa ett visst satt,
man skall ha i atanke att for vissa konsumenter har sjélva shoppingupplevelsen ett varde i sig
(Reardon & McCorkle, 2002).

| motsats till Reardon & McCorkle tror vi att man kan konsumera pa grund av andra typer an
njutningen av att konsumera eller att dga en produkt, den sociala statusen konsumenten
uppnar genom att konsumera samt den kostnaden som konsumenten upplever nar den
konsumerar. | vissa fall konsumerar vi bara for att man maste, och i den kategorin menar vi att
inkdp av lakemedel ligger. Vi menar att 1akemedel ar en personlig produkt som inte kops for
att visa upp sig sjalv eller visa en social status, vi anser snarare att lakemedel har en motsatt
effekt. Vi menar att man inte skapar en relation till de olika lakemedelsnamnen, det spelar
ingen roll om det ar Alvedon eller Ipren man koper bara det ger en mildrande effekt. Dock
haller vi med forfattarna angaende upplevelser, da vi tror att en positiv upplevelse pa apoteket
kan gora att man aterkommer som kund, exempelvis menar vi att lugnande musik kan vara ett
bra satt att fa ner stressnivan som ibland kan finnas pa ett apotek.
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Kapitel 3
3 Metod

| detta kapitel behandlar vi de metodval som vi har stallts infor under studiens genomfdrande, och
harefter diskuteras och motiveras de val som har gjorts. Kortfattat kommer vi aven presentera de
foretag som deltagit i studien, samt motivering till dessa val. Kapitlet avslutas med en kritisk reflektion
kring de val som har gjorts.

3.1 Vetenskapssyn

Inom forskningen talar man om tva vetenskapliga attityder till hur vi kan forsta och veta nagot
om verkligheten: positivism och den forstaelsebaserade attityden, hermeneutiken.
Positivismen ar gammal i det vasterlandska tankandet och gar att spara anda till 1800-talet da
begreppet praglades av den franske sociologen Auguste Comte. Positivismen harstammar fran
naturvetenskapen och Thurén (1991) menar att kunskapssynen syftar pa att man som forskare
vill ha absolut kunskap. Positivismens 16sning for att na sanningen ar att man rensar bort allt
man har trott sig veta men som egentligen inte vet, da far man kvar en karna av séker
kunskap, “hdrd fakta” (Thurén, 1991:15). Det ar pa den harda karnan som aterstar som man
bygger sin vetskap pa.

Positivismen menar att manniskor endast har tva kallor till att na kunskap: det vi kan iaktta
med vara sinnen och det vi kan rakna ut med var logik (Thurén, 1991:15). For att na kunskap
kan méanniskan inte lita till traditioner och spekulationer, istéllet skall vi kritiskt undersoka
pastaenden och iakttagelser och stodja pa det fakta som kan bevisas med rimlig sannolikhet
(Thurén, 1991). Aven Jacobsen (2002) menar att den positivistiska kunskapssynen har
grundldggande antagande att det finns vissa generella lagar i sociala system och att allt kan
studeras empiriskt med hjalp av sinnesdata, dvs. det vi kan se, hora och kénna. (Jacobsen,
2002:31) Den positivistiska synen har &ven som ideal att forskningen skall vara kumulativ, det
vill saga att all forskning skall bygga pa tidigare forskning och bygga vidare pa den kunskap
som redan finns (Jacobsen, 2002).

Den hermeneutiska vetenskapssynen har som utgangspunkt att forskaren skall relatera och
tolka det man undersoker. Empati &r ett centralt begrepp och att forsoka sétta sig in hur det
upplevs for att pa sa satt nd storre kunskap och vetenskap om saken i sig. Thurén
exemplifierar den hermeneutiska synen t.ex. att djup forstaelse och kunskap av hur det ar att
utvandra fran ett land till ett annat pga. fattigdom inte kan nds pa samma satt genom bara ett
positivistiskt tillvagagangssatt (Thurén, 1991).

Forskningen i denna studie bygger pa tidigare kunskap inom ekonomin och undersékningen
ar baserad pa inhamtad teoretisk referensram och modeller som utvecklats och diskuterats av
andra forskare. For att na kunskap kring apoteksmonopolet har verkligheten inhdmtats genom
vad vi har kunnat se och hora av studiens respondenter. | denna studie har vi anvént oss utav
en positivistisk vetenskapssyn.
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3.2 Val av ansats

Malet med vetenskaplig forskning &r att utveckla ny kunskap, den kunskap som ges &r av tva
huvudtyper: beskrivande eller forklarande. Den beskrivande kunskapsutvecklingen syftar till

att forskaren genom en undersckning vill fa en béattre insikt om hur ett fenomen fungerar eller
ser ut. Med den forklarade kunskapsutvecklingen ar malet att forklara varfor ett fenomen har

uppstatt (Jacobsen, 2002).

| studien har vi en beskrivande kunskapssyn da vi skall undersoka fenomenet monopol.
Studiens mal &ar inte att undersoka hur monopolet har uppstatt pd den svenska
apoteksmarknaden, utan hur apoteksmarknaden ser ut nu och hur tva av de nya aktérerna och
konsumenterna tror att den kommer att se ut i framtiden.

Det forsta valet man som forfattare gor vid en vetenskaplig rapport &r hur man skall samla in
data for att forsta sig pa den verklighet man skall undersoka. For att fa grepp om detta sa
valjer man mellan tva olika strategier, deduktiv- eller induktivstrategi. Den deduktiva strategin
gar fran “teori till empiri” och enligt Jacobsen (2002:34) ar denna strategi att foredra nar
forskaren har vissa forvantningar om hur vérlden ser ut och darefter samlar in empiri for att se
om forvantningarna stammer overrens med verkligheten. Vidare menar Jacobsen att
kvantitativa metoder i stor utstrackning bor vara deduktiva da de bygger pa att forskaren
kategoriserar information innan den samlas in, att fragorna ar fasta och svarsalternativen &ar
givna. /---/ Det &r en sluten ansats (Jacobsen, 2002:43).

De forvantningarna forskaren har med sin forskning bygger pa tidigare empiriska rén och
tidigare forvantningar. Kritiken som tas upp mot den deduktiva ansatsen &r att den
oundvikligen leder till att forskare enbart letar efter den information som &r relevant och ger
stod at de forvantningar forskaren hade nar undersokningen inleddes (Jacobsen, 2002).

Med den andra ansatsen, den induktiva, gar forskaren motsatta viagen, ”fran verklighet till
teori”. Néar man som forskare utgar frdn denna ansats dr idealet att forskaren gér ut i1
verkligheten nastan helt utan forvantningar, samlar all relevant information och systematiserar
de data man har fétt in. Med utgangspunkt fran en sddan Gppen ansats formuleras sedan de
teorier som forskaren har med i rapporten. Malet med denna ansats &r att ingenting skall
begransa informationen som den enskilda forskaren har samlat in. Genom att forskaren inte
har nagra forutfattade meningar och forvantningar sa skall han fa in data som korrekt aterger
verkligheten i ett givet sammanhang Kritik mot induktiv ansatsen har kommit fran de hall
som anser att en forskare omdjligt kan ga ut i verkligheten med ett helt Gppet sinne (Jacobsen,
2002).

| foreliggande studie om apoteksmonopolet har vi valt att utga fran en deduktiv ansats, dvs. vi
har valt att utgd fran lampliga befintliga teorier utifran det problemomradet vi skall studera
och sen har vi stallt dessa teorier mot empirin. Den deduktiva ansatsen anser vi ar den mest
relevanta for var studie da vi skall analysera ett fenomen och stélla mot befintliga teorier.
Genom att ha var teoretiska referensram som guide till utférandet av vara frageguider finns en
risk att vi har bildat en forutfattad bild av vara studieobjekt, detta ar vi valmedvetna om och
har forsokt minimera i sa hog grad som mgjligt. Vi anser att som forskare ar man alltid
praglad av de varderingar och attityder man ar uppvéxt med samt fatt pa vagen och darfor kan
man inte ga ut i verkligheten utan nagra forvantningar. Vi anser daremot inte detta vara ett
stort problem utan vill snarare papeka detta som en styrka da vi kan fa ut mer av vara
respondenter under intervjuerna.
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3.3 Angreppssatt

Jacobsen (2002) menar att kvalitativa studier betonar narhet for att ge en forstaelse hur andra
méanniskor uppfattar verkligheten. Den kvalitativa studien lagger dven stor vikt vid detaljer,
nyanser och det unika hos den enskilde uppgiftslamnaren samt betonar en stark dppenhet da
respondenten inte paverkas genom fasta svarsalternativ. Detta menar Jacobsen gor att studier
med en kvalitativ ansats ofta far en ”h0g intern giltighet”, forskaren far fram den riktiga”
forstaelsen av ett fenomen eller en situation (Jacobsen, 2002:142). Vidare menar Jacobsen
aven att kvalitativa metoder ar mer 6ppna for ny information, for det dverraskande som inte
var forvantat. Darmed ar anvandningen av sadana metoder ofta forenade med mer induktiva
ansatser(Jacobsen, 2002:43). Det forsta problemet att som forskare anvanda sig utav en
kvalitativ metod ar att den &r valdig resurskravande da ingaende intervjuer dels tar lang tid
och dels far undersokaren in mycket data som skall analyseras vilket forsvarar 6verblicken.
Detta gor att den kvalitativa metoden inte &r lamplig att genomfdra pa ett stort urval. Detta
leder att forskaren kan fa problem med representativiteten och de som intervjuas (Jacobsen,
2002).

| var rapport om Apoteksmonopolet har vi valt att genomfdra en kvalitativ studie eftersom
syftet med studien ar att underséka hur de nya aktérerna skall sla sig in pa en marknad som
tidigare varit reglerad. Med ett kvalitativt angreppssétt pa problemstallningen anser vi att det
ar lattare for att skapa en helhetsbild och en djupare forstaelse utav vart undersokta
problemomrade. Med detta menar vi att via 6ppna kvalitativa intervjuer anser vi att det ar
lattare att ta del av respondenternas svar.

For att fa svar pa var problemstéllning har vi mott problemomradet med hjélp av fallstudier
och genom Oppna individuella intervjuer av kvalitativ karaktdr. Den Oppna individuella
intervjun kannetecknas av att undersokaren och uppgiftslamnaren samtalar som i en vanlig
dialog. Denna typ av intervju forsiggar vanligtvis genom ett personligt mote, men den kan
aven goras via telefon. De laggs fa eller inga begransningar pa vad uppgiftslamnaren kan saga
och de resultat undersokaren far via anteckningar och bandupptagning skall darefter
analyseras. Den 0Oppna individuella intervjun lampar sig bast ndar man som forskare
undersoker fa enheter, nar vi ar intresserade av vad den enskilda individen sager och nar
denne &r intresserade av hur individen tolkar och ldgger mening i ett speciellt fenomen
(Jacobsen, 2002).

| studien har vi genomfort de dppna individuella intervjuerna bade via personliga intervjuer
och med hjalp av telefonintervjuer. En nackdel med telefonintervjuer, menar Jacobsen (2002),
ar att respondenten tycker det ar lattare att prata om kansligare &mnen ansikte mot ansikte.
Det blir en personligare stdamning vid en personlig intervju och respondenten har lattare att
halla sig till sanningen. Det positiva med en telefonintervju ar att den minskar
intervjuareffekten, dvs. att intervjuarens fysiska nérvaro kan medverka till att respondenten
upptréder mer onormalt.

Vid insamlandet av empirin fran de valda foretagen i studien: Kronas Droghandel och ICA,
har intervjuerna skett via telefonintervjuer. Anledningen till att detta ar att de utvalda
foretagsrespondenterna  har sina kontor i Stockholm och darmed underlattade
telefonintervjuerna insamlingen av studiens empiri. Empirin som har samlats in fran
konsumenterna har skett via personliga kortintervjuer. Konsumenterna har intervjuats i
Goteborgs innerstad och pa Tjorn. Anledningen till att dessa platser har valts i studien ar att
den ena av studiens forfattare ar bosatt i Goteborg, medan den andra ar bosatt pa Tjorn.
Merparten av intervjuerna har dock gjorts i Géteborgs innerstad. Jacobsen (2002) menar att
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det positiva med personliga intervjuer ar att uppgiftslamnare ofta har enklare for att tala om
kénsliga amnen i denna typ av intervjuer i motsatts till telefonintervjuer (Jacobsen, 2002).

3.4 Val av fallforetag

Valet av foretag att undersoka gjordes efter en langtids efterforskningar av olika foretag som
skall etablera sig pa lakemedelsmarknaden. Vid starten av denna studie utgick vi ifran 14
foretag som vi ansdg vara intressanta for var studie®. Vid kontakt med respektive féretag foll
flera bort pa grund utav att de inte hade majlighet att medverka p.g.a. tiden eller att det endast
fanns mojlighet att intervjua personer med lagre befattningar pa respektive foretag. Vidare foll
aven ett flertal foretag bort p.g.a. en foretagspolicy som inte tillat att information kring
omregleringen spreds externt.

De foretag som var positivt installda till att delta i studien var Kronas Droghandel,
Foxfarmaci, Ahléns, ICA och MTG. Vi kom tillslut fram till att vi ville undersoka Kronans
Droghandel och ICA. Kronans Droghandel valdes ut som ett av studiens fallféretag da de ar
ett foretag som distribuerat lakemedel i mer an 100 ar och darmed besitter en stor kunskap om
marknaden. ICA déaremot ar en helt ny distributor av lakemedel i Sverige och darfor tror vi
inte att de har samma kunskaper om marknaden som till exempel Kronans Droghandel. ICA
har daremot ett vél inarbetat varumarke hos de svenska konsumenterna, en position som vi
tror att fa av de nya aktorerna har. Vi anser att Kronans Droghandel och ICA speglar de nya
aktOrerna pa den svenska apoteksmarknaden vl da vi tror att konsumenterna har valdigt olika
syn pa dessa tva foretag.

3.4.1 Bortfall av féretag

Ett problem vid urvalsundersokningar ar bortfallet. En del av de personer som valts ut till
undersokningen kommer, av olika anledningar, att inte delta i studien. Den storsta delen av
det bortfall vi hade, utav de 14 foretag som kontaktades, berodde pa att vi inte fick tag i ratt
person eller att denne inte fanns tillganglig inom rimlig tid. Utav de atta foretag dar vi faktiskt
fick tag pa ratt person sa tackade tre stycken nej pa grund av tidsbrist eller pa grund av att
deras policy inte tillat deltagande i undersokningen. Resultatets tillforlitlighet &r i vissa fall
mycket beroende av bortfallets storlek. Om det & manga som av nagon anledning inte svarat
kan de ju vara just de med en avvikande asikt som fallit bort, vilket i sin tur innebéar att
resultatet kan vara missvisande. Eftersom vi inte utfor en kvantitativ undersokning anser vi att
bortfallets storlek inte ar lika avgdorande for vart resultat. Vi kommer saledes att intervjua 1
person fran tva olika foretag och dven 70 stycken konsumenter.

3.5 Urval av respondenter

Vid studiens borjan hade vi olika alternativ till vilka som skulle ingd i var undersokning.
Utférandet av en undersdkning medfor givetvis vissa begransningar for, till exempel hur
manga som kan ingd i studien. | studiens urval av konsumenterna har vi gjort ett
slumpmassigt urval dar vi valde att ha med ett 100-tal konsumenter. Daremot har vi forsokt fa
en viss bredd och variation av respondenterna genom att intervjua bade man och kvinnor i
olika aldrar. Att inte fler konsumenter har deltagit i studiens undersokning beror pa &r att vi
kande en viss méttnad i svaren

® Se bilaga 1
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3.6 Datainsamling

Primardata ar data som undersokaren sjalv har insamlat direkt ifran sin kalla. Sekundardata ar
data som &r insamlad av andra. Nackdelen med att anvénda sig utav sekundardata i
forskningen ar att den kan vara insamlad for ett annat andamal &n vart (Jacobsen, 2002).

3.6.1 Primardata

De primardata som anvands i denna studie har samlats in pa tva olika satt; personliga
intervjuer och telefonintervjuer. Telefonintervjuerna genomfordes av en av studiens forfattare.
Samtalen spelades in och transkriberades darefter ut i sin fulla langs for att ingen information
fran intervjuerna skulle missas eller feltolkas pa grund av dalig inspelning.
Telefonintervjuernas langd var ungefdar 40 minuter for intervjun med Andreas Rosenlund,
informationsdirektor pa Kronans Droghandel, och 35 minuter med Hans von Heijne,
marknadschef pd ICA stormarknader. Vi har forsokt att i ett tidigt stadium skapa en kontakt
med foretagen via telefon och E-post, sa att respondenterna har kant sig valinformerade och
bematta pa ett personligt satt nar tid for intervju har intréffat.

Vid insamlandet av primardata frdn konsumenterna har vi genomfort kortintervjuer i
Goteborg och pa Tjorn. Kortintervjuerna har genomforts pa bland annat Goéteborgs
statsbibliotek och Handelshdgskolan. Kortintervjuernas langd har varit varierande da vissa
respondenter haft mer att sdga an andra. Nedskrivandet av svaren har i vissa fall gjorts av 0ss
(studiens forfattare) och i vissa fall av respondenterna sjélva.

3.6.2 Sekundéardata

Studiens sekundardata bestar i huvudsak av facklitteratur och artiklar som behandlar &mnena
marknadsforing, konsumentbeteende och relations- och servicemarknadsféring. Det finns ett
stort utbud som berdr dessa @mnen och vi har utifran var problemstallning gjort ett urval att
koncentrera oss pa litteratur som behandlar det valda problemomradet. Vi anser dock att vi
har hittat tillrackligt med material for att resultatet av denna undersokning ska bli trovardigt.
Internet har anvants som sokverktyg for att hitta lampliga respondenter och information om
dessa.

Utifran studiens sekundardata har ett operationaliseringsschema® utformats dar vi brutit ner de
olika teorierna i variabler. Dessa variabler har sedan legat till grund for vara fragestallningar.
For att underlatta for respondenterna har vi sedan bearbetat dessa fragor och utformat tva
intervjuguider, en for studiens fallforetag och en for de konsumenter som deltagit i studien’.

3.7 Validitet och reliabilitet

Validitet innebdr en matning av vad som &r avsett att mata, det vill sdga giltigheten. Det finns
tva olika sorters giltighet, extern giltighet och intern giltighet. Den externa giltigheten ar hur
studiens resultat ar overforbar pa objekt utanfor studien. Denna giltighet &r lagre vid en
kvalitativ studie dn vid en kvantitativ studie. Med intern giltighet menas att ratt data har
samlats in. For att samla in ratt data skall kallor med god kunskap inom omradet intervjuas, de
skall vara forstahandskallor, de ska inte ha nagra motiv att ljuga, de skall intervjuas sent i
undersokningsprocessen och respondentens svar skall komma spontant (Jacobsen, 2002).

For att fa en hog intern giltighet i var studie har vi utifran var teoretiska referensram utformat
ett operationaliseringsschema som har legat till grund for var intervjuguide. Vi har ocksa

® Se Bilaga 2
" Se Bilaga 3 och 4
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intervjuat forstahandskallor med stor kunskap inom &mnet och intervjuerna av studiens
respondenter har skett vid slutet av forskningens undersdékningsprocess . Vi fick kénslan av att
vara respondenter svarat sanningsenligt och vi ser inga motiv for dem att ljuga.

Den externa giltigheten blir som sagt lagre vid en kvalitativ studie. Vi har dock gjort ett
medvetet urval av fallforetag som stracker sig fran ett foretag med ett relativt oetablerat
varumaérke till ett varumarke som &r val inarbetade och etablerade. Denna studie anser vi kan
vara till hjalp och inspiration for foretag i liknande situation som vara fallforetag men &r ej
generaliserbar for att géalla som ramverk for alla foretag som etablera sig pa
farmaceutbranschen da tillvagagangssatt och distributionskanaler kan skilja sig mellan
foretagen.

Reliabilitet innebar hur tillforlitlig den insamlade empirin &r. En hog reliabilitet innebéar att
om samma intervju genomfors flera ganger med samma forutsattningar sa ska samma resultat
uppnas. (Jacobsen, 2002). For att fa stor tillforlitlighet i studien har vi valt ut de
foretagsrespondenter vi ansag mest kompetenta att svara pa vara fragor. Vi har valt att gora
oppna individuella intervjuer dar foljdfragor kan stéllas och eventuella missforstand redas ut.
Dessa intervjuer genomfordes helt oberoende utav varandra samt sakerstélldes genom
bandinspelning och anteckningar.

3.8 Analys av insamlad empiri

Nér vi analyserat empirin som &r inhdmtad i studien har vi jamfort flera fall med varandra.
Jacobsen (2002) menar att den analysmetoden ar att foredra nér en forskare forsoker klargora
hur flera personer uppfattar ett &mne. Vid denna typ av analys ar det ett litet fokus pa vad
enskilda personer har sagt.

Anledningen till att vi har valt att analysera informationen &r att mangden data som inhdmtat i
studien ar av allt for stor mangd for att analyser av enskilda fall skulle vara genomforbar. Det
negativa med att analysera empirin pa detta sétt ar att respondenter med unika infallsvinklar
kan ha forbisetts i studien.

3.9 Metoddiskussion

Da vi under denna studie endast har tagit del av information fran tva stycken foretag finns det
en risk att vi far en vinklad bild utav verkligheten. Vi har inte heller tagit hansyn till Apoteket
AB och deras syn pa omregleringen, dock anser vi att denna bild &r valdigt viktig da aven de
star infor en helt ny situation pa marknaden.

Vid denna undersdkning har vi endast intervjuat 70 stycken konsumenter. Detta har gjort att
vi inte kan se hur konsumenterna uppfattar de undersokta foretagens varumérken och
differentieringsstrategier gentemot Apotekets. Hade vi gjort detta &r vi val medvetna om att en
helt annan bild kunnat uppsta. Ett alternativt val av metod hade varit att d&ven genomfora en
kvantitativ konsumentstudie for att pa sa satt fa en bredare bild av hur konsumenterna ser pa
avregleringen av apoteksmarknaden.

Den framsta kritiken vi kan rikta mot insamlad data i studien ar att vi valde att genomfora
telefonintervjuer med bade Andreas Rosenlund pa Kronas Droghandel och Hans von Heijne
pa ICA. Eftersom vi inte hade mojligheten att genomfora personliga intervjuer sa tror vi att vi
kan ha missat vardefull information fran de bagge respondenterna. Da intervjuerna
genomfordes via telefon inser vi att det ar betydligt svarare att uppna en bra och tydlig
kontakt mellan intervjuare och respondent. Vart mal med de personliga intervjuerna var att
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komma bort fran epitetet intervju och istillet f4 till “samtal”, men vi anser att telefonintervjuer
blir betydligt stelare och vi kan som intervjuare inte se respondenternas kroppssprak, mimik
och hallning. De positiva med telefonintervjuerna med de bagge respondenterna var att de var
valforbereda och man kunde tydligt marka att de var valinsatta i processen Kkring
omregleringen. En annan positiv aspekt med att genomfora telefonintervjuer &r att det som
forskare ar svarare att paverka respondenten an vid exempelvis en personlig intervju..

| 6vrigt vill vi aven papeka den problematik som funnits i att finna respondenter till studien.
De foretag som vi 6nskat understka har befunnit sig i en stressig situation (infor julhandeln
och julledighet) och dessutom ar det fortfarande ett stort hemlighetsmakeri runt vilka de nya
aktorerna ar och vilka strategier de har vid sin etablering pa apoteksmarknaden.
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Kapitel 4

4 Teoretisk referensram

| detta kapitel redogér vi for relevanta teorier knutna till var problemformulering. Den teoretiska
referensramen ar uppbyggd pa fyra omraden; Monopol kontra fri konkurrens, Komponenter i en
forandringsprocess, Informationssokning, Konsumenternas engagemang i informationsprocessen och
Czinkotas kulturteori.

4.1 Val av teorier

Inledande ges en beskrivning éver begreppen monopol och fri konkurrens. Eftersom studien
fokusera pa apoteksmarknadens omreglering sa presenterar vi en grundlaggande
sammanfattning om vad dessa begrepp, monopol och fri konkurrens, har fér innebord i denna
studie. Da lakemedelsbranschen gar fran en monopolsituation med en aktor till en omreglerad
marknad med flera och nya aktorer sa redovisar vi for andra forskares synpunkter och de
effekter som en omreglering kan leda till.

Ett annat av studiens huvudomrade &r att kartlagga konsumenternas beteende pa marknaden,
vilket gor att teorier kring forandringsprocessen, informationssékning och engagemang lyfts
fram. Har laggs fokus pa hur vi som konsumenter uppfattar forandringar i var omvérld och
hur vi valjer att ta del av dessa. Avslutningsvis tar vi upp Czinkotas kulturteori da vi anser att
man som ny aktor maste ta del av konsumenternas inlarda beteendemonster for att kunna
lyckas pa marknaden.

4.2 Monopol kontra fri konkurrens

Parkin et al. (2005) menar att pd en marknad med fri konkurrens maste aktorer ta hansyn till
att foretag blir paverkad av andra foretags prissattning och utbud i den branschen man verkar
pa. Monopol innebar att det inte finns ndgra konkurrenter att ta hansyn till och inte heller
nagra substitut for konsumenterna. Det finns lagliga hinder att etablera sig pa en marknad dar
det rader monopol i form av att de politiska makthavarna har bestamt att bara en aktor skall fa
finnas. En stor skillnad mellan en marknad med fri konkurrens mellan aktOrerna ar att i
monopol sker prissattningen av den enskilda aktdren, detta leder till att priserna vid ett
monopol i manga fall ar hogre an pa den fria marknaden. I en bransch som har monopol blir
aven konsumenterna lidande vad gallande utbudet, da detta ofta ar reglerat (Parkin et al.,
2005). | likhet med Parkin et al. menar dven Ahlersten (2006) att ett monopol innebar att
marknaden ar imperfekt, vilket ar den totala motsatsen till en marknad dar fri konkurrens
rader. En imperfekt marknad karaktériseras av att det endast finns en aktér pa marknaden och
darmed uppstar ingen konkurrenssituation

Ett monopol kan uppkomma pa olika satt, dels genom patent dar det ar fraga om en
uppfinning. | detta fall ges ratten att salja produkten som uppfunnits med ensamratt pa
marknaden i ett ex antal ar. En annan form av monopol kan uppkomma med hjalp av en
statlig licens som ges till aktdren som pa sa satt far ensamrétt att silja en produkt eller tjanst.
Slutligen finns ocksa sa kallade naturliga monopol dar en firma forser hela marknaden
billigare &n ovriga aktorer pa marknaden (Parkin et al., 2005). Aven Andersson et al. (2003)
tar upp det naturliga monopolet och exemplifierar med de svenska jarnvagssparen som
omojliggor att flera aktorer &n Banverket agerar (Anderson et al. 2003).
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En perfekt konkurrensmarknad kanneteckens, i motsats till en monopoliserad marknad, av att
det finns manga kopare och saljare pa marknaden (Arnold, 2008). Detta gor att det pa en
marknad med fri konkurrens rader annorlunda spelregler och dar maste aktérerna acceptera
marknadens prisvillkor for att kunna éverleva, annars gar konsumenterna till en konkurrent
(Parkin et al., 2005). Detta menar dven Krugman & Obstfeld (2006) som séger att ett foretag
som har monopol pa en marknad har sjalva mojligheten att sétta priser pa de produkter och
tjanster som saljs da de inte stors av konkurrenspriser. Detta gor att de kan ta ut bade lagre
och hogre priser an vad konsumenterna &r villiga att betala (Krugman & Obstfeld, 2006).
Detta gor att priset pa varor och tjanster pa en marknad dar monopol rader ofta ar dyrare an pa
en marknad under fri konkurrens, da priserna satts sa att intakten pa marginalen ar lika med
kostnaden pa marginalen da detta gor att foretagets vinst maximeras (Anderson et al. 2003).

Pa den fria marknaden ar ett foretag bara en av atskilliga aktorer, dér alla har som mal att
vinna marknadsdelar. En marknad med fri konkurrens rader kéannetecknas av att manga
foretag sédljer samma produkt, det finns inga lagliga hinder for att fa etablera sig pa
marknaden. Séljare och kopare ar val insatta i marknadens priser i den specifika branschen
Nar efterfragan 6kar pa en marknad med fri konkurrens faller det sig naturligt att ocksa antalet
foretag Okar och tvartom. Detta for att man stravar efter att ta de marknadsandelar som finns
att ta. Konsumenterna soker generellt efter att fa ut sd mycket varde for sa lite som mojligt
och foretagen stravar efter att producera den kvantitet som maximerar vinsten (Parkin et al.
2005).
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4.3 Komponenter i en forandringsprocess

| Bo Ahrenfelts bok Forandring som tillstand (2001) ser forfattaren pa de komponenter som
ingar i en forandringsprocess. Ahrenfelt menar att alla manniskor och alla organisationer lever
i tillstandet forandring, och den organisation eller det foretag som inte forandrar sig kommer
darfor att ga under. Att beskriva hur verkligheten ser ut ar, enligt Ahrenfelt, nastintill omojligt
da vi inte kan séga exakt hur mansklig informationsbehandling ser ut, dock menar han att
figuren nedan strukturerar nagra av de viktigaste aspekterna som finns i ett utvecklings- och
forandringsarbete. Denna process kallar Ahrenfelt for den manskliga informationsprocessen
(2001:217).

Resultat — Maluppfyllelse
Pos/Neg

A
k
t Adaptivt/Icke Adaptivt
i agerande
v t
Beslut
Tankemdnster
Informations-
1 behandling
n Tolkning
f
[-]
r Kognition —if = Emotion
m
a
t
i
v Verklighetsbeskrivning

Perceptuell process

Verklighet

Figur 1: Komponenter i en forandringsprocess. (Ahrenfelt, 2001:218)

Manniskan &r utrustad med ett antal olika sinnen och i den perceptuella processen befinner sig
dessa sinnen som hjélper till da hon uppfattar sin omgivning och sig sjalv. Den information
som manniskan samlar in star for intryck och stimuli som skall bearbetas, tolkas, varderas och
lagras i vart minne och darmed bildar en grund for hur vi beskriver verkligheten. Dessa
intryck relateras till tidigare erfarenheter for att kunna finna likheter och olikheter fran
tidigare upplevelser samt ateruppleva kanda maonster. Den perceptuella processen bildar
grunden for var verklighetsbeskrivning, men det ar inte hela verklighetsbeskrivningen
eftersom det sker en personlig tolkning av den inkommande informationen (Ahrenfelt,
2001:219).

| den andra instansen i Ahrenfelts figur & den emo-kognitiva triangeln. Enligt Ahrenfelt
(2001) utgar det manskliga agerandet utifran den personligt upplevda verkligheten. En
manniskas tolkning eller informationsbehandling fran denna verklighet delar forfattaren upp i
tva olika dynamiska falt, det kognitiva faltet och det emotiva faltet.
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Vara tankar och kanslor ar inte separerade, utan dessa arbetar tillsammans for att skapa ett
“tankemonster” som skapar den beslutsgrund som vi agerar utifrdn. Detta kognitiva falt
registrerar, strukturerar och beddmer den insamlade informationen. Tillsammans med det
emotiva faltet skapas en process som leder fram till en individs beslut/agerande som &r
beroende av individens férmaga att tolka och forsta situationen korrekt. (Ahrenfelt, 2001)
Enligt Ahrenfelt (2001)kan kognition beskrivas pa olika satt, dar denna indelning ar den mest
férekommande:

1. Lé&rande

2. Kunskap
3. Forstaelse

| denna indelning &r larandet en hé&r-och-nu process som &r intimt forknippad med
forandringsprocessen, men &ven med konflikter och personlig frustration. Kunskap bryter
Ahrenfelt ner till de tre undergrupperna: vetskap, tyst kunskap och vardagskunskap, dar
vetskap ar sadant som star i bockerna och som vi kéanner till i ett nulage. Med tyst kunskap,
menar Ahrenfelt, den kunskap som alla har men inte ar omedelbart medvetna om. Denna
kunskap kan aterkallas till att bli en medveten kunskap med hjélp av ratt stimuli som
exempelvis en speciell situation. Vardagskunskap ar den samlade livserfarenheten omsatt i
egna teorier eller praktik. En manniskas vardagskunskap ar av allmanmansklig karaktar och
har en hogre grad av emotionalitet &n vad vetenskap har. Den tredje komponenten i det
kognitiva faltet &ar forstdelse. Forstaelseprocessen startar i perceptionen, dvs. var
varseblivning. Denna komponent ar personlig och nagot vi drar lardom ur det vi upplever.
(Ahrenfelt, 2001)

Med emotion menar Ahrenfelt (2001) att nar tanke och kansla ar atskilda kan vi inte se
helheter. Néar vi far ihop tanke och kénsla pa ett naturligt satt sa okar tillgangligheten av den
mentala kapaciteten, vilket ger individen nya mojligheter. Vidare menar Ahrenfelt att emotion
kan delas upp i tre olika omraden:

1. Affekt — ar en behaglig eller obehaglig inkommande stimuli som utléses av en speciell

och given situation. Detta kan vara stimuli som utloses av exempelvis ett
barndomsminne eller en speciell handelse.

2. Kanslor — denna komponent ar sjalva upplevelsen av den inkommande informationen,
kénslorna kan vara exempelvis sorg, gladje eller ilska, och dessa har en mycket stark
kroppslig forankring. Medan det kognitiva faltet ger oss mening, har det emotiva
faltet redan en mening for oss. Manga foretagsledare bygger sina
marknadsforingsstrategier pa detta plan da manga beslut ar “hjcrtats beslut”.
(Ahrenfelt, 2001:239)

3. Fysiologiska reaktioner — &r den kroppsliga komponenten i emotionen. Varje
medveten och omedveten som pagar i vart psyke har alltid ett fysiologiskt uttryck,
ibland sa litet sa att det inte méarks och ibland sa stort sa att vi far symtom. (Ahrenfelt,
2001)
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4.4 Konsumenternas informationssokning
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Figur 3: Konsumenternas informationssokning, modifierad figur baserad pa Assael
(1995:236)

Enligt Assael (1995) ar forvarvande och bearbetande av information de tva viktigaste
uppgifterna konsumenternas kop process. Dessa tva uppgifter ar en funktion av varierande
imputsvariabler som till exempel tidigare kop, erfarenhet av produkten, miljofaktorer,
marknadsstimuli och konsumenternas personlighet. De imputsvariabler som konsumenten
samlar in paverkar det psykologiska stallningstagandet, vilket Bettman (1979), menar ar
kopplat till produktens nyttofunktioner, marke och inkdpskanal dar behovskriterier och
maérkesattityd stalls mot varandra. Den nyforvarvade informationen som konsumenten har
samlat in ackumuleras till tidigare information och erfarenheter och i varje steg av
informationssokningsprocessen forvéarvar konsumenten en allt storre kunskap. Efter att denna
information har samlas in och bearbetats kan konsumenten na fram till ett beslut. (Bettman
1979) Konsumenternas sokprocess kan dock avstanna i vissa situationer, detta ar beroende pa
att om konsumenten bedémer informationen som samlas in som viktig eller inte, har kan
produktens pris ha en avgorande betydelse. Ju hogre pris en produkt har desto storre
benédgenhet har konsumenterna att séka mer information innan kop, enligt Kotler et al. (2002).

Vid informationssokning finns det tva kéllor som enligt Assael ar viktiga, den externa och den
interna. Den externa informationskallan innefattar information fran konsumentens narmaste
omgivning, marknadskommunikation och sociala medier. Den interna informationskallan
delas upp i tva delar dér den ena ar, mottagande och lagring av aktivt sokt information, och
den andra &r ett passivt mottagande. (Assael, 1995)
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4.5 Konsumenternas engagemang i informationsprocessen

Robertsson (1984) forklarar skillnaderna mellan ett hogt och lagt engagemang i
informationsprocessen genom att konsumenterna har ett hierarkiskt tdnkande. Né&r
konsumenten har ett hogt engagemang innebdr det att informationen som inhdmtats har en
hierarkisk ordning i konsumentens medvetande, kunskap, intresse, vérdering, prov och
slutligen acceptans av produkten. N&r nivan pa engagemanget ar lagt, menar Robertson, att
vissa steg i ett hierarkiskt tdnkande hoppas 6ver. Konsumenternas engagemang i insamlandet
av information innan ett kop varierar genom bland annat olika produktkategorier och
varumarken, niva pa engagemanget okar da produkten har ett hogt pris, konsumenten har ett
stort intresse av produkten och vilken grad av risk konsumenten kanner vid ett kép av
produkten. (Robertsson et al. 1984)

HOGT ENGAGEMANG LAGT ENGAGEMANG

( Adoption ) (Adoption D

4\ A
_Trial ) ( TriavEvaluation ]
(Ssion A
Evaluation

Interest

3
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| ]
( Knowledge ]
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Awareness [ Awareness ]

Figur 3: Hogt och lagt engagemang under adoptionsprocessen. (Robertsson et al. 1984)

Anledningen till att konsumenter séker information innan kdp ar att bendagenheten till att ta
risker ar olika stor hos konsumenter. Assael (1995) menar att storst risk tas vid nya oprévade
produkter.

4.6 Czinkotas kulturteori

Kultur ar ett begrepp som ofta anvands inom marknadsforing. | det har fallet syftar begreppet
pa de inlarda beteendemdnster som finns inom olika grupperingar och samhallskreationer.
Kulturen bestar av olika variabler sdsom sprak, religion, varderingar, attityder, uppforande,
vanor etc. Att ldra sig att tolka olika kulturer forutsatter erfarenhet fran dem, de gar inte bara
att lasa sig till dem utan man maste uppleva dem. Att forsta kulturer kan vara ett viktigt
framgangsrecept och manga av de multinationella foretagen har forstatt vikten av detta i
samband med nya etableringar i nya regioner och lander. De har anvant sig av talamod och
inte rusat in i affarsuppgorelser. Istéllet har de skaffat sig kunskap om utmaningen, kunskap
om publiken och kunskap om kunden (Czinkota & Ronkainen 2007).

Enligt Czinkota (2007) &r det vanligt forekommande att stora foretag forsoker implementera
olika tréaningsprogram for sina anstallda och chefer for att de skall kunna l&ara sig kulturen.
Dessa traningsprogram handlar om att lara ut forberedelse, 6dmjukhet, talamod och
flexibilitet som man vill att de anstéllda skall anamma. Dessa olika trdningsprogram varierar i
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stor grad fran foretag till foretag. Nedan foljer en modell som summerar de olika
kulturtranings moment som ett foretag kan anvéanda sig av vid upplérning av personal.
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Training Rigor ¥/ Analytical
) & Sensitivity Training
<&/ Culture Assimilators
Case Studies
Classroom Language Training
Films
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Books
Lectures
Area Briefings

Low

Symbolic Participative
Verbal Observational Verbal Behavioral

Focus

Figur 4: Kulturtréning (Czinkota & Ronkainen 2007:76)

Det &r viktigt att begreppet kultur inte ses som ett hinder utan som en mojlighet dar kunskap
om den ar till for att utnyttjas. Enligt Czinkota (2007) finns det ett antal regler att folja for att
forsta kulturen och pa sa satt na framgang med sin marknadsforing. Reglerna som foljer ar att
ta sig an den lokala kulturen pa ett satt med respekt och 6dmjukhet. P& s& sétt vinner man
acceptans fran de lokala konsumenterna, darefter skall goda relationer byggas. Att skapa
relationer ar en process som kan, och far ta, lang tid om nodvéndigt. Det basta sattet att forsta
och snappa upp kulturen &r att anstélla de som kan och redan lever i den kultur man vill
integreras i. Pa sa satt kan foretaget lara sig den genom att deras egna anstéllda formedlar den.
Detsamma galler tvartom, att hjalpa de anstéllda att forsta dig dvs. den foretagskultur som de
kommit till. Darefter skall man anpassa produkten, tjansten man saljer till omgivningens
vanor och beteende, deras kultur och att koordinera med andra omraden, regioner dar
foretaget finns och séljer produkten, genom att gora sd héller man sig up to date” med hur
forsaljningen gar dar och varfor den gar bra eller daligt och om man kan ta med sig ett
vinnande koncept fran en region och féra in i en annan (Czinkota & Ronkainen 2007).
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Kapitel 5
5 Empiri

| detta kapitel presenterar vi vara undersokta fallféretag samt den empiri vi samlat in genom
telefonintervjuer med respondenter fran respektive foretag samt den empiri som har samlats in genom
personliga intervjuer med konsumenter. Detta kapitel ligger senare till grund fér studiens analys.

5.1 Kronans Droghandel

Kronans Droghandel (KD) grundades redan ar 1718 av apotekaren Frantz Martin Luth.
Foretaget har varit verksamma pa den svenska apoteksmarknaden sedan 1907 da den
davarande agaren, apotekaren Gustav Fernstrém, tog dver den del av foretaget som importerat
lakemedel och startade Kronans Droghandel. Sedan 1971 har Kronans Droghandel AB, idag
KD Pharma, distribuerat lakemedel till samtliga apotek i Sverige. Infoér omregleringen pa den
svenska apoteksmarknaden har Kronans Droghandel fokuserat pa att Gppna en egen
apotekskedja under distributionsnamnet KD Pharma, f('jreta%et kommer dock att fortsétta
distribuera lakemedel till apotek och vardinrattningar i Sverige®.

Kronans Droghandel dgs idag av det finska foretaget Oriola-KD Cooperation som &r noterat
pa Helsingforsborsen. Utdver att sta som &dgare for Kronans Droghandel sa bedriver Oriola-
KD detaljhandel, grossist- och distributionsverksamhet av lakemedel, sjukvardsprodukter och
handelsvaror ibland annat Sverige och Finland. Ar 2008 omsatte koncernen ungefar 1,6
miljarder kronor samt hade ungefar 4700 anstallda’.

Infér den svenska apoteksmarknadens omreglering ingick Oriola-KD och Kooperativa
Forbundet (KF) ett samarbete for att starka sina positioner pd den numera Oppna
apoteksmarknaden. Samarbetet var dven ett steg pa vagen for att forbereda sig for kop av
apotek vid den kommande utforsdljningen samt att gemensamt etablera egna apotek, bland
annat vid Coops dagligvarubutiker. Oriola-KD &ger 80 procent av bolaget och ansvarar for
verksamhetens framtida utveckling och KF d&ger resterandet av bolaget. | dagslaget har
Kronans Droghandel képt 6ver 171 stycken apotek 6ver hela landet'?.

5.1.1 Intervju med Kronans droghandel

Enligt Andreas Rosenlund (2009), Kronans Droghandels informationsdirektér, sa var den
framsta fordelen med apoteksmonopolet att marknaden som sadan har kunnat bygga upp en
del starka verksamheter som exempelvis e-receptsystemet, apoteksproduktion och
laboratorier. Detta ar verksamheter som har gynnat den svenska apoteksmarknadens
utveckling samt forenklat den omreglering som nu har &gt rum. Nér det galler nackdelar med
att apoteksmarknaden har varit reglerad anser Rosenlund att ett monopol gor det svarare att
hitta nya tjanster och losningar nagot han tror kan gora det svarare att hjalpa konsumenterna
pa ett bra satt. Istallet for att ha haft ett kundperspektiv och kundfokus sa har konsumenterna
blivit lidande:

& www.kronansdroghandel.se (2a)
° Ibid (2a)
1% 1hid (2b)
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”... kunden alltid har varit given. Man har inte haft nigot sirskilt behov av att fokusera pa kunden for att man
vet att kunderna kommer i alla fall, och det tror jag har varit en nackdel med monopolet.” (Intervju med Andreas
Rosenlund 2009-12-28)

Vidare menar Rosenlund att en annan nackdel med apoteksmonopolet har bland annat varit att
farmaceuter i princip har haft en arbetsgivare att ga till. Men detta tror han kommer att dndras
nu da, han menar, att en fri konkurrens pa apoteksmarknaden kommer gora att det blir en
storre mangfald dar konsumenterna kommer att fa se tjanster och produkter som tidigare inte
har funnits. En mogjlighet kan vara att dppna apotek med dygnetruntdppet, men detta ser
Andreas Rosenlund som en begransad majlighet pa grund av den ekonomiska aspekt som
trots allt foljer med 6ppnandet av nya apotek for de nya aktdrerna. Daremot tror Rosenlund att
konsumenterna kommer att fa se Oppettider som ligger narmare Gvriga handel, med en strre
utstrackning av l6rdags- och sondagsoppet samt apoteksbutiker som kommer att vara 0ppna
senare pa kvéllarna pad veckodagarna. Dock anser Rosenlund (2009) att omregleringen fran
monopol marknad till en marknad med fri konkurrens kan ha gatt for fort:

”Omregleringen har gatt ganska fort och det ir ett ganska komplext system att férdndra. Det gor att alla 16sningar
kanske inte dr helt 100 genomténkta, och det finns risker i det, men jag tror att de problemen kommer att
overvinnas. Men det ar val en svaghet med omregleringen att den gatt sa fort, alla aspekter kanske inte har fatt
den genomgangen som de borde ha fatt” . (Intervju med Andreas Rosenlund, 2009-12-28)

5.1.2 Attityd och lojalitet

Andreas Rosenlund tror att konsumenterna kommer att bygga sitt val av farmaceutforetag pa
erfarenhet under en 6vergangsperiod, men pa langsikt tror han att konsumenterna kommer att
vélja det apotek som ligger néra, dar man kanner igen personalen och dar man kanner ett stort
fortroende, nagot han menar inte “per automatik kommer att vara Apoteket AB:s apotek”.
(Rosenlund, 2009)

Under overgangsperioden ar det viktigt for Kronas Droghandel att etablera sig i
konsumenternas medvetande, och detta kommer KD géra med hjélp av sitt samarbete med
bland annan Coop och KF. Genom detta samarbete kommer Coops MedMera-kort fungera
som ett klubbkort dven pa Kronans Droghandels apotek, ett kort som Rosenlund tror kommer
att ge konsumenterna en trygghet for Kronans Droghandels apotek. Vidare menar Rosenlund
att Apoteket AB har, tillskillnad fran KD, ett véldigt starkt och inarbetat varuméarke hos de
svenska konsumenterna och om detta séger han att:

”... men samtidigt skall man vara medvete om att internationellt sd har apotek en hog trovérdighet och hog
igenkéanningsfaktor. Apotek generellt i Europa har ett hogt fortroende och hdgt anseende. Man kénner igen ett
apotek helt enkelt. Jag tror inte att det 4r sa att Apoteket AB kommer ha en unik situation om ungefar 4ar, da tror
jag alla apoteksakttrer kommer att ligga i den 6vre delen nédr det géller varuméarkeskannedom och attityd.”
(Intervju med Andreas Rosenlund, 2009-12-28)

Vidare menar han dock att det kommer vara skillnader mellan de olika apoteksakttérerna dar
vissa kommer att ha ett hogre anseende hos konsumenterna &n andra men generellt satt
kommer dven de nya aktdérerna skapa en stark trovardighet hos konsumenterna. Detta tror han
har mycket att gora med branschens utseende da farmaceutbranschen &ar en bransch dar
”kunderna kommer regelbundet och dar man har hogt fortroende for den farmaceutiska
kompetensen och det gor att man far den nivan. ”’(Rosenlund, 2009).
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Trots den erfarenhet som konsumenterna har av Apoteket AB sa tror inte Rosenlund att de
kommer bli svart for Kronans Droghandel att skapa en lojalitet till dem. Rosenlund menar att
det trots allt inte &r sa mycket som kommer att skilja mellan de olika aktorerna, da personalen
och produkterna kommer att vara de samma. Men att man kommer fa att arbeta hart med att
skapa en stark lojalitet till saval branschen som konsumenterna ar man pa KD val medveten
om (Rosenlund, 2009).

5.1.3 Information

Nar det galler Kronans Droghandels informationsspridning om saval omregleringen samt
deras nya roll pa apoteksmarknaden menar Andreas Rosenlund att man fran KD:s sida inte
varit sarskilt aktiva i informationsspridningsprocessen. Framst ar det Omstruktureringsbolaget
(OB) som har drivit annonskampanjer for att upplysa allmanheten om att omregleringen har
blivit ett faktum i Sverige. OB:s roll i kommunikationsprocessen har dock inte varit att tala
om for konsumenterna vilka aktorer som har kopt apotek eller vilka aktérer som kommer att
oppna apotek utan det har varit mera att tala om att den har processen pagar. (Rosenlund,
2009) Dessutom tror han att konsumenterna har tagit till sig mer information om
omregleringen i samband med att en del apotek saldes ut i slutet av 2009:

... jag tror att kunskapen om omregleringen har ¢kat ganska mycket nu i november och december. Men jag

tror fortfarande det & ménga som kommer lyfta lite pa 6gonbrynen nér sjdlva skyltarna byts ut.” (Intervju med
Andreas Rosenlund, 2009-12-28)

Andreas menar dock att man inte kan lasta konsumenterna for bristande engagemang i
informationssokningsprocessen da de nya apoteksaktorerna inte har gatt ut till konsumenterna
och angett vilka apotek man har kopt. Nar detta sker sd kommer konsumenterna fa mycket
mer information om saval omregleringen och de nya aktérerna, menar Rosenlund. Vidare
menar han att aktorerna har kommit olika Iangt i processen men att de pd KD har jobbat mot
omregleringen i 6ver ett ar, vilket har gjort att man varit véldigt 6ppen med sina ambitioner
samt hunnit upplysa konsumenterna via massmedia. En anledning till att
informationsprocessen till konsumenterna har bromsats upp, menar Rosenlund, &r att
teknikoverforingen inte ar fardig till 100 % an. De system som ett apotek maste ha som
exempelvis receptregister, E-recept och lakemedelsforteckningar har fardiga losningar rent
tekniskt men de maste dven bli godkanda av Lakemedelsverket, denna forsening har medfort
att det annu inte har éppnats nagra helt nya apotek med full receptservice. (Rosenlund, 2009)

”Det gor ju ocksa att man inte gir ut med information ndr man inte har ndgon verksamhet, blir lite knepigt om
man skulle g& med information till konsumenter innan. Jag tror att under det forsta halvaret nasta ar sd kommer
vi att se mycket mer av det hdr, d& kommer vi fi se mer information och nya apotek, fullsortiment apotek.”
(Intervju med Andreas Rosenlund, 2009-12-28)

5.1.4 Forandring och sakerhet

Andreas Rosenlund (2009) menar att konsumenterna inte behdver oroa sig for att de nya
apoteksaktorerna kommer brista i sakerheten da kraven pa de nya aktorerna, inklusive Kronas
Droghandel, ar faktiskt hogre an vad de ar idag for Apoteket AB. Sakerhetsnivaerna har man
passat pa att hoja i samband med omregleringen. Dessutom kommer i princip alla de nya
aktorerna anvanda sig utav Apoteket AB:s system, sa bakom kassadiskarna kommer
konsumenterna inte se nagra storre forandringar med utan de kommer mera vara av yttre
attribut som &ndrad kladsel, nya skyltar och ett nytt sortiment.
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Nar det galler 6vriga forandringar pa den svenska apoteksmarknaden tror Andreas Rosenlund
att servicen kommer att forandras pa apoteken i Sverige, och att konsumenterna kommer fa se
helt nya tjanster. Andra forandringar som kommer att medféras med omregleringen, tror
Rosenlund, kommer att vara en dkad apotekstédthet och ungefar 50 % fler apotek i Sverige
inom en 4-5ars period. (Rosenlund, 2009)

Nar det galler prisforandringar pa marknaden sa har man en viss skepsis pa KD angaende
prisférandringar, framforallt pa de receptbelagda ldakemedlen da priserna som géller det
receptbelagda lakemedlen satts av staten sa dar kommer det inte handa sarskilt mycket.
(Rosenlund, 2009) Daremot tror KD att konsumenterna kommer se en prisreducerig pa de
receptfria lakemedlen da

”... prissdttningen &r fri, den dr fri redan idag men Apoteket AB har en mall for hur de skall prissitta de
receptfria lakemedlen. Men det kommer forsvinna och varje foretag kommer att satta sina egna priser, sa dar tror
jag att vi kommer se ganska stora fordndringar.” (Intervju med Andreas Rosenlund, 2009-12-28)
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5.2 Apotek ICA

ICA grundandes av AB Hakon Swenson (Hakonbolaget) ar 1917. ICA och dess koncern &r ett
av de storsta detaljhandelsforetagen i Norden. | Sverige, Norge och Baltikum finns for
narvarande 2230 stycken affarer. Koncernen bestar av Ica Sverige, Ica Norge, Rimi Baltic och
Ica banken. Ica AB &r ett joint venture som &gs till 40 procent av svenska Hakon Invest AB
och till 60 procent av nederlandska Royal Ahold N.V.*

Ar 2008 omsatte Ica koncernen ungefar 91 miljoner konor vilket var en 10 procentig dkning
fran 2007. Ica beskriver sig sjalva som en koncern som tar fragor som etik och samhéllsansvar
pa fullt allvar och detta ar en del i Icas vision. De vill verka for miljo och en hallbar
utveckling samt en vision som skall drivas med god etik. En éppen dialog internt och externt
ar vad man stravar efter. Ica ar anslutet till FN:s foretagsinitiativ Global Compact vilket star
for ett antal principer som man verkar efter t.ex. manskliga rattigheter, arbetsvillkor, miljé och
kampen mot korruption®?.

5.2.1 Intervju med ICA

ICA:s stormarknaders marknadschef Hans von Heijne menar att man pa Ica inte kan se nagra
direkta fordelar med att ha ett monopol pa apoteksmarknaden och att det ar darféor som man
pa ICA var positiva till omregleringen och aktiva for att fA marknaden avreglerad. Istéllet
menar von Heijne att det finns en mangd nackdelar med att ha ett monopol pa denna marknad:

”Nackdelar med monopolet ér att konsumenten har en rétt liten paverkan pad en monopolmarknad, det blir ju
valdigt styrt utifran vad nagra anser vara det ratta. P& en fri marknad sa erbjuds fler olika alternativ, da kan ju
konsumenterna fa vélja pa ett helt annat satt en pa en monopolmarknad.”(Intervju med Hans von Heijne, 2009-
12-30)

Vidare menar von Heijne att det trots allt finns en del osdkerhet for de nya aktdrerna nér en
marknad avregleras man vet ju inte riktigt vad den kommer ta vagen. Om det ar en svaghet
eller en nackdel tycker jag ar lite svart att saga an, men vi tror att det finns en massa fordelar
for konsumenterna (von Heijne, 2009).

5.2.3 Attityd och lojalitet

En annan osakerhet med omregleringen tror von Heijne kommer att vara konsumenternas
lojalitet till Apoteket AB:s apotek och varumarke. Dar tror han att konsumenterna kanner en
trygghet da det ar dar vana vid att fa sina apotekstjanster utférda, en trygghet som han inte
tror att konsumenterna har till de nya aktorerna.

”Nu Oppnas plétsligt en massa nya apotek, apotek man aldrig har hort talas om tidigare och da kommer det
sakert vara en osakerhet innan man har bekantat sig med de nya aktérerna. Sen far framtiden visa om det har
blivit battre eller samre, det &r kunderna som avgor till syvende och sist.”’(Intervju med Hans von Heijne, 2009-
12-30)

| bérjan av omregleringen tror dock von Heijne att Apoteket AB kommer att ha en stor nytta
av den erfarenhet och lojalitet man byggt upp mot de svenska konsumenterna sen 1971. ICA:s
metod for att mota detta ar genom sina styrkor, kundrelationen och kundflédet. Var fysiska
starkaste del &r att vi pa Ica har ett antal miljoner besckare till vara Ica butiker varje vecka,
och det ar vasentligt fler &n vad som kommer till ett apotek (von Heijne, 2009).

1 www.ica.se (3a)

2 1bid (3b)
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Hans von Heijne tror &ven att den dldre generationen k&nner en starkare lojalitet mot Apoteket
AB da han menar att ju &ldre man ar desto fler ganger har man varit dar, daremot ar han inte
saker pa att hur lange lojaliteten kommer att finnas kvar.

”Sen fir man se hur det stélls i forhallande till att man upptécker ett nytt stélle och far samma service och kidnner
sig lika trygg, fr samma radgivning och samma hjalp, och dé se hur snabbt man kan bryta upp den lojaliteten.
Det vet man aldrig, det kan ta ldng tid och det kan gé blixtsnabbt.” (Intervju med Hans von Heijne, 2009-12-30)

Pa ICA & man daven oOvertygad om Apoteket AB:s starka varumarke gentemot
konsumenterna, och det ar dven en av anledningarna till att ICA ville ha ett samarbete med
Apoteket AB och att de var intresserade av oss eftersom vi ocksa har ett starkt varuméarke och
kundtrafiken, menar von Heijne. FOr att kunna utnyttja sitt starka varumarke och hdga
kundflode skall 1CA:s apotek etableras i nérheten eller i anslutning till de stora
matvarubutikerna (von Heijne, 2009).

5.2.4 Information

Nér det galler ICA:s informationsspridning till konsumenterna menar von Heijne att ICA &n
sa lange inte har gatt ut med sa mycket information. Anledningen till detta &r att ICA till en
borjan hade funderingar pa ett samarbete med Apoteket AB och da var det infor ett eventuellt
samarbete som man forberedde sig for, och sen det potentiella samarbetet avbréts har ICA
borjat titta mer pa hur man skall sprida information till konsumenterna. Det ICA gatt ut med
till konsumenterna hittills ar att man skall Gppna apotek pa ICA, men fokus har legat pa hur
de skall goéra. Hans von Heijne (2009) séger att ICA:

... haft en rétt lag profil initialt beroende pa att da blir det mer ’Ica varumérket” som star bakom erbjudandet, vi
har lagt krut pa att titta pa hur vi skall fa ett bra innehall.” (Intervju med Hans von Heijne, 2009-12-30)

Hans von Heijne séger att for ICA har det varit viktigt att kommunicera ut till konsumenterna att man i
detta skede av omregleringen numera séljer receptbelagda lakemedel i sina butiker. Nar ICA nu ser pa
hur de skall gora vid oppningen av fullskaliga apotek (apotek med bade receptbelagda och receptfria
lakemedel) kommer de utdka sin information till konsumenterna. (von Heijne, 2009)

Men é&r det galler andra nya aktorer, som exempelvis Tamro och Kronans Droghandel, tror
man pa ICA att de har ett stérre behov av att informera konsumenterna da dessa féretag ar
aktorer som inte existera pa marknaden 6verhuvudtaget for manga konsumenter, “de har ju
en lite langre vag rent kommunikativt &n vad vi har”. Detta, tror von Heijne, ar en stark
startegisk fordel som ICA har gentemot manga av de andra aktérerna. (von Heijne, 2009)

5.2.5 Forandringar och sékerhet

Nar det galler sakerheten sa anser man pa ICA att konsumenterna inte behéver kanna nagon
radsla for att byta apoteksleverantor da det stalls

”... samma krav pa de nya aktdrerna, till och med hogre krav, an vad det tidigare stalldes pa apoteket/--- /”"Men

det ar ett rigorost regelverk for att fa oppna ett nytt apotek och dar stiller myndigheterna, i form av
Lakemedelsverket och andra statliga funktioner, krav pa vad man maste leva upp till som aktor. Lever man inte
upp dessa krav kommer man dra in apotekstillstinden.” (Intervju med Hans von Heijne, 2009-12-30)

Men &ven har menar von Heijne att det slutligen handlar om att man som aktor kan leva upp
till dessa sékerhetskrav, och framforallt att konsumenterna anser att man lever upp till de
sdkerhetskraven de kraver av ett apotek (von Heijne, 2009).

30



Nar det galler férandringar som kommer med omregleringen sa tror von Heijne att det ar svart
att forutse hur prisbilden pa lakemedel kommer &ndras. Konsumenterna kommer antagligen se
bade prishjningar och prissankningar da priserna pa lakemedel &r beroende av hur
lakemedelsindustrin paverkas av omregleringen, menar von Heijne. Men nar det géller
receptbelagda lakemedel sa ar det staten som bestammer inkops- och forsaljningspriserna for
apotek aktorerna. Samtidigt menar von Heijne att nar det géller priserna pa de receptfria
lakemedlen och 6vriga handelsvaror kommer detta bestdms av hur konkurrensen mellan de
olika aktorerna ser ut samt hur man kan forbéttra sina inkép fran leverantérerna da:

”Apoteket AB /.../ kanske inte hade nagot incitament att fora tuffa forhandlingar mot leverantdrer. Nu kommer
det in fler aktdrer som har helt andra incitament. /---/ Daremot kan ju lokalkonkurrens paverka priserna. Var och
en satter ju sitt sortiment och sin prisstrategi utifrdn hur man vill positionera sig och hur man vill att kunden skall
uppfatta en.” (Intervju med Hans von Heijne, 2009-12-30)

Vidare menar Hans att prisbilden pa lakemedel dock ar ndgot som framtiden far utvisa da
priserna bade hojts och sénkts nar man tittat pa andra marknader som omreglerats. Dessutom
tror han att prisbilden for lakemedel kommer skilja sig mellan olika stader dar det kan finnas
lokalkonkurrens. Andra forandringar som konsumenterna kommer att se pa
apoteksmarknaden ar bland annat en 6kning av antalet apotek i Sverige da ICA inte kommer
kopa nagra befintliga apotek. | dagslaget har man pa ICA talat om att kopa ett 100-tal nya
apotek, och det ar inte den enda aktéren som har denna strategi som uttalad enligt Hans von
Heijne. Hans von Heijne (2009) ser detta som en positiv utveckling av apoteksmarknaden da
Sverige ar bland dem landerna i Europa med lagst antal apotek per invanare. Pa ICA menar
man aven att det finns mojligheten att ndgra av apoteksaktorerna kommer ha dygnetruntoppet
och satsa pa en strategi som involverar internethandel, dock ar detta ingenting som ICA
kommer gora i den initiala fasen (von Heijne, 2009).
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5.3 Konsumenternas rost

For att besvara studiens fragestéllning har vi gjort personliga kortintervjuer med 70 stycken
konsumenter pa den svenska marknaden. Var konsumentundersékning, som genomfordes i
Goteborgs innerstad och pa Tjorn, visar att de flesta av respondenterna kanner till att Sverige
har fatt en omreglering pa apoteksmarknaden, dock &r det valdigt fa som kanner till nar denna
omreglering genomfordes.

5.3.1 De nya aktdrerna

Nar det galler konsumenternas kdnnedom om de nya apoteksaktorerna sa ar det ungeféar 25 %
av studiens respondenter som inte kunde namna nagon av de nya aktorerna. De flesta
respondenterna i studien forknippar de nya apoteksaktorerna med framst matvarubutiker och
bensinmackar, som exempelvis Coop, Hemkop, ICA och Statoil. Néar det galler de storre
apotekskedjorna &r det framst Kronans Droghandel och Tamro som konsumenterna har
noterat, dock sa har nastan ingen av de tillfragade skapa sig en uppfattning om dessa aktorer
(Intervju med konsumenter 2009).

Nar det galler konsumenternas instéallning till att byta lakemedelsaktor, exempelvis fran
Apoteket till en ny aktor, sa ar narheten till butik och lattillganglighet valdigt viktiga faktorer
for konsumenterna. En av studiens respondenter menar:

”Att byta likemedelsaktor &r ingen storre forandring for mig. Sa lange de nya aktérerna har den kunskap om
produkterna som jag efterstivar, ligger ndra och har bittre dppettider 4n Apoteket sd byter jag pa direkten”.
(Intervju 2009-12-11 , man 294r,)

Nér det galler konsumenternas villighet till att byta lakemedelsaktor visar studien att man kan
se visst generationsskifte dar framforallt &ldre kvinnor har en stérre benégenhet till att ha kvar
Apoteket AB som ldkemedelsaktor trots omregleringen. Ett flertal av dessa respondenter
menar att Apoteket AB har en stor betydelse for framtida val av farmaceutféretag da man som
konsument har byggt upp en viss kansla for apoteket och darmed har blivit konservativ vid sitt
nuvarande och framtida val av apotek.

Anledningen till att manga av studiens respondenter kanner en viss skepsis till att byta
farmaceutforetag ar Apoteket AB har byggt upp en stor trygghetsfaktor hos konsumenterna.
Respondenterna i studien menar att man forknippar Apoteket med en stor trygghet da manga
kanner att personalen som finns pa apoteken besitter en stor kunnighet och ger darmed en
trygghet vi inkdpandet av lakemedel (Intervju med konsumenter 2009).

5.3.2 Attityd och lojalitet mot Apoteket AB

Termen “apotek” forknippar det flesta respondenterna i positiva ordalag som fortroende,
ansvar och kunskap, och har visar undersokningen att det inte ar sarskilt mycket som skiljer
mellan varken kon eller alder. Detta, menar manga av studiens respondenter, har gjort att de
har byggt upp en positiv attityd gentemot Apoteket AB och farmaceutbranschen.

En person menade bland annat att:

»Jag ar positivt instélld till apoteket och &r darfér valdigt negativ instélld till omregleringen. /---/. Jag tror att det
kommer bli samre utbud efter omregleringen, men béttre priser. Jag tror aven att servicen kommer forsamras da
de kommer drivas i ett helt annat vinstsyfte”. (Intervju med konsument 2009-12-11)
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Dock har inte alla respondenter i studien en positiv bild utav dagens apotek. Manga av
studiens respondenter menar att Apoteket AB har brister i sin tillganglighet gentemot
konsumenterna. Med tillgangligheten menade ett flertal av respondenterna att apoteken pa
marknaden idag inte har helt tillfredstallande Oppettider for konsumenterna. Nagra
respondenter menar dven att servicen har brister, framférallt finns det fa majligheter till att fa
personlig samtal dar man kan ta del av apotekets information. Andra servicebrister som
konsumenterna har uppmarksammat ar att det ofta ar svart att kontakta det lokala apoteket per
telefon och att bristen pa personal aven kan leda till langa koer och stressad personal. Ett fatal
av respondenterna menar aven att de finner utbudet pa dagens apotek vara bristfalligt, istallet
efterfragar man utokade sektioner av alternativa lakemedel som exempelvis naturlakemedel
samt lakemedel med mindre kemiska substanser (Intervju med konsumenter, 2009).

5.3.3 Information

Nar det galler konsumenternas (2009) informationssokande och engagemangs niva pa
omregleringen s& menar de flesta i studien att de sjalva inte aktivt sokt information. Manga
menar att den information som de har tagit till sig utav omregleringen &r nar man sett de
fysiska produkterna pa exempelvis den lokala matvarubutiken.

”Aktivt sokt information? Jag har knappt sett att detta omndmnts Sverhuvudtaget i media, s& vem soker da
information kring detta om inte ens media rapporterar om omregleringen?”. (Intervju med konsument 2009-12-
14)

Men det finns aven ett fatal som menar att det ar viktigt att soka information kring
omregleringen da den kommer paverka alla konsumenter, alla gar pa apoteket sa da ar det
inte mer &n ratt att man har lite kunskap kring férandringar.(Intervju med konsument 2009-
12-11) De respondenter som har sokt information menar trots allt inte att de sokt
informationen jatteaktivt, utan mer last artiklar dd tidningarna har rapporterat om
omregleringen.

Den massmediala kallan som verkar ha rapporterat bast om omregleringen enligt
konsumenterna i var studie dar Dagens Industri och Svenska Dagbladet, dar amnet har
behandlats i saval debattartiklar som ledarartiklar. Dock skall det papekas att det &r endast sju
stycken i undersokningen som ndmner antingen Dagens Industri, Svenska Dagbladet eller
bégge dessa tidningar som en informationskalla (Intervju med konsumenter, 2009).

5.3.4 Forandringar

De flesta konsumenterna i studien tror att omregleringen kommer férandra apoteksmarknaden
relativt drastiskt, och det ar framst en forandrad prishild som de hoppas pa vid omregleringen.

”Storre konkurrens for Apoteket AB vilket forhoppningsvis leder till béttre priser pa ldkemedel”. (Intervju med
konsument 2009-12-15)

En annan efterfragad forandring bland konsumenterna ar aven forbattrade Gppettider hos de
svenska apoteken. Manga av studiens respondenter ifragasatter aven apotekens oppettider pa
helgerna.

”Med béttre Oppettider pd apoteken sé tror jag att vi kommer se minskade koer, mindre stressad personal samt att
personalen kommer bli mer serviceminded” ((Intervju med konsument 2009-12-14)
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Det finns dven de som tror att omregleringen kommer fa negativa konsekvenser for den
svenska apoteksmarknaden. En respondent séger att omregleringen kommer att ge en 6kad
tillganglighet, dyrare priser och en sdmre service. (Intervju med konsument 2009-12-15) En
del konsumenter kanner &ven en viss oro att privatiseringen av marknaden kommer ledda till
att de nya aktorerna kommer ha en helt annan fokus pa att ga med vinst an tidigare.

Nar det galler distributionskanaler sa vill nastintill alla respondenter i studien fortsétta att
kopa sina lakemedel i en butik. Narliggande matvarubutiker och bensinmackar ar ett utmarkt
substitut for apoteksbutiken da man behover receptfria lakemedel snabbt. Det ar valdigt fa
som ar positiva till att kopa sina lakemedel via internet, da de kanner att sakerheten minskar
och att det dven &r viktigt med personlig service. De respondenter som trots allt ar positiva till
att kopa lakemedel via internet menar att detta ar ett alternativ om det blir mycket billigare an
att kopa i en fysisk butik (Intervju med konsumenter, 2009).
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Kapitel 6

6 Analys och resultat

| detta kapitel sammanstalls och jamfors den data som vi har erhallit med de teorier som aterfinns i
studiens teoretiska referensram.

6.1 Monopol kontra fri marknad

Vi borjar med att se pa hur tva av de nya aktorerna, Kronans Droghandel och ICA, ser pa det
monopolet som funnits pa den svenska apoteksmarknaden sedan 1971. Konkret s& menar ett
monopol att den givna aktoren inte har nagra konkurrenter att ta hansyn till. P4 en marknad
dar det ar fri konkurrens som galler &r det helt andra férutsattningar for aktorerna, och hér
maste aktorerna acceptera de prisvillkoren som finns pa marknaden, annars gar
konsumenterna till en annan aktor. Nar det &r en fri konkurrens som rader pa en marknad okar
vanligtvis aven antalet aktorer och det blir en forandrad prisbild pa de produkter och tjanster
som saljs. Pa den svenska apoteksmarknaden sa har monopolet bestatt av en statlig licens och
Apoteket AB har haft ensamrétten pa marknaden.

Hos de undersokta foretagen, Kronans Droghandel och ICA, sa har man olika syn pa
apoteksmonopolet och dess betydelse for marknaden. Kronans Droghandels
informationsdirektor Andreas Rosenlund menar att monopolet har haft en positiv inverkan pa
marknaden, da det har medfort att den svenska apoteksmarknaden har kunnat utvecklas till det
den ar idag. Genom monopolet sa har verksamheter som exempelvis utvecklingen E-
receptsystemet underléttats, en utveckling som har legat till en stark grund fér den
omregleringen som nu har skett. Pa ICA menar man istéllet att de inte har sett nagra direkta
fordelar med monopolet och de har darfor varit en av de aktdrerna som varit mest drivande i
omregleringen.

Bade Kronans Droghandel och ICA menar att det finns en méangd nackdelar med monopolet.
Bagge dessa parter menar att konsumenterna i Sverige har varit den forlorade parten da
antalet apoteksbutiker varit i betydligt lagre antal i genomsnitt till folkméngden &n 6vriga
Europa. Arnold (2008) menar att en marknad dér perfekt konkurrens rader finns det manga
kopare och séljare. Detta ar nagot som aven Kronas Droghandel och ICA tror kommer att ske
pa den svenska apoteksmarknaden. Med den fria konkurrensen tror bade Kronas Droghandel
och ICA att antalet apotek kommer 0ka drastiskt i Sverige, bland annat skall ICA kopa ett
100-tal nya apotek. Nar antalet apotek stiger kommer detta dven gynna farmaceuter som
kommer ha fler arbetsgivare att ga till. Att omregleringen av apoteksmonopol kommer gynna
farmaceuter pa marknaden &r nagot som Persson (2007) menar ar en viktig aspekt med
avregleringar, da nastan samtliga avreglerade marknader bidrar till nya tjanster och produkter.

Vi tror att det som ny aktor pa apoteksmarknaden ar lattare att hitta nackdelar &n fordelar med
apoteksmonopolet. Apoteksbranschen &r en bransch som har verkat under monopol lange och
Apoteket AB har ett starkt fortroende hos konsumenterna, hade det funnit ett starkare
incitament for att fordndra denna marknad tror vi att regeringen hade tillsatt en utredning
tidigare an 2006.
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Krugman & Obstfeld (2006) menar att ett foretag som har monopol pa en marknad har fa
incitament for att forandra den prisbild som rader. Eftersom monopolforetaget blir
konsumenternas sjéalvklara val kan de priset pa produkter och tjanster vara bade ldgre och
hogre an vad konsumenterna ar viliga att betala. Dock menar Parkin et al. (2005) att nér en
marknad avregleras forandras i regel dven prisbilden da aktorerna maste hansyn till andra
aktorer i branschen. Om en aktor inte accepterar marknadens prisvillkor gar konsumenterna
till en konkurrent istallet. Bdde KD och ICA tror att konsumenterna kommer att fa se en
forandrad prisbild apoteksmarknaden, dock ar man osaker hur och i vilken grad. ICA tror att
konsumenterna kan komma fa se bade prishojningar och prissankningar da
lakemedelsbranschen &r beroende av hur industrin i Gvrigt gar. KD menar istallet att pa
receptfria lakemedel kan det bli betydliga skillnader i priser da denna prissattning &r fri och
alla aktorer kommer att sétta sina egna priser. Dock tror det inte att det kommer nagra
drastiska prisskillnader pa receptbelagda ldakemedel da priserna pa dessa bestams av staten.
Fri konkurrens kannetecknas av att manga foretag saljer samma produkt vilket leder till att
utbudet pa marknaden forandras. Detta tror bade KD och ICA kommer att handa pa den
svenska marknaden da de tror att konsumenterna kommer att fa se helt nya produkter och
tjanster pa de svenska apoteken.

Vi anser att det ar ganska sjalvklart att konsumenter hoppas pa en forbattrad prisbild i
samband med apoteksmarknadens omreglering. Vi tror att manga konsumenter i bakhuvudet
har telekommunikationens avreglering, da denna ledde till en mangd nya aktérer och billigare
priser sa bade tror och hoppas konsumenterna att apoteksomregleringen kommer fa samma
effekt. Av samma anledning anser vi att det &r ganska sjalvklart att nya aktérerna namner en
forandrad prishild som en av omregleringens fordelar, da priset pa lakemedel kan komma att
bli ett viktigt konkurrensmedel for de nya aktorerna. Dock tror vi att de flesta konsumenterna
inte &r lika priskénsliga nér det galler lakemedel som till exempel val av telefonleverantor.
Lakemedel &r produkter som kraver en hdg sakerhet och om man som konsument kanner att
priset dventyrar sakerheten sa tror vi att man automatiskt véljer bort den billigare produkten.

6.2 Forandringsprocessen

Apoteket AB som foretag och varumarke har en stark grund i bade konsumenternas och
aktorernas sinne. Da de har haft monopol pa den svenska apoteksmarknaden sen 1971 har de
flesta ménniskorna skapat en personlig erfarenhet till Apoteket AB. Den personliga erfarenhet
som konsumenterna byggt upp gentemot Apoteket AB har gett vissa kanslor som gor att
konsumenterna associerar dem som ansvarfulla, tillforlitliga och kunniga. Detta ar bade
Kronans Droghandel och ICA valmedvetna om, och ICA menar att ju aldre man ar desto fler
ganger har man besokt och handlat i Apoteket AB:s butiker, och detta kan vara en viktig
ingrediens i konsumenternas framtida val av farmaceutforetag da denna vardagskunskap har
en hogre grad av emotionalitet an vetenskap.

Detta menar vi att man kan dra paralleller till bade det kognitiva och det emotiva faltet i
Ahrenfelts (2001) figur (se figur 1, s. 26). | den kognitiva delen av konsumenternas
forandringsprocess delar Ahrenfelt upp kognitionen i tre processer: larande, kunskap och
forstaelse. Vi anser att, i likhet med ICA, att konsumenterna har byggt upp en stark
vardagskunskap till Apoteket AB, ju fler ganger man har besokt deras butiker desto storre
erfarenhet har. Denna erfarenhet ar inte bara till butikerna utan &ven till bland annat
varumérket. Denna erfarenhet tror vi dven leder till att konsumenter kénner en viss affekt till
Apoteket AB. Som exempel menar vi att man kan ta ett minne fran senast man var sjuk; nar
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man ar sjuk sa vet man att pa apoteket kan jag kopa exempelvis huvudvéarkstabletter. Apoteket
i sig blir i detta exempel en behaglig stimuli.

Som konsument, anser vi, har man en stor forstaelse for Apoteket AB. Nastintill alla
konsumenter har personligen upplevt nagot av Apoteket AB:s butiker och vet darfor vad man
kan forvanta sig att fa, vi har dragit lardom av vad vi tidigare har upplevt. Denna bild
forstarks aven av de svar vi har samlat in fran konsumenter som menar att de uppfattar dagens
apotek som kunnig, ansvarsfull och nagon man som konsument kanner ett stort fortroende for.

Ahrenfelt (2001) menar att affekt ar en inkommande stimuli som utléses av en given situation,
denna situation kan exempelvis vara ett starkt barndomsminne. Denna affekt har gett bade
positiva och negativa stimuli hos konsumenterna, for vissa konsumenter ar denna sa positiv
att de har svart att byta apoteksforetag i framtiden da det alltid har handlat sina lakemedel hos
Apoteket AB, medan for andra konsumenter har Apoteket AB gett en negativ affekt och
darmed har de lattare for att byta till en av de nya aktrerna.

Omregleringen av den svenska apoteksmarknaden &r en larandeprocess som kan komma att ta
olika lang tid for olika konsumenter. De nya aktOrerna ar medvetna om att manga
konsumenter har en viss kansla for Apoteket AB, en kénsla som inte forsvinner Gver en natt.
Men de nya aktorerna tror dock inte att konsumenternas lojalitet till Apoteket AB ar skrivet i
sten, hur lang tid det kommer ta att &ndra lojaliteten vet man inte. Pa Kronans Droghandel tror
man exempelvis att konsumenternas erfarenhet av Apoteket AB kommer vara en avgorande
faktor for valet av farmaceutforetag inom en overgangsperiod, men pa langsikt &ar det
aktorernas lage, och hur de bemots kommer avgora var konsumenterna koper sina lakemedel.
Aven om lojalitetsbegreppet ar en stark fordel for Apoteket AB idag sa 4r de nya aktorerna
optimistiska till det faktum att konsumenterna kommer att vanja sig vid de nya aktorerna. Att
valja apoteksforetag kommer med tiden att bli en naturlig process.

Under 6vergangsperioden ar det viktigt for de nya aktorerna att etablera sig i konsumenternas
medvetande. Kronans Droghandel vag till detta & genom att samarbeta med Kooperativa
Forbundet som via Coop har stark igenkannedom hos konsumenter. Under ingangsfasen hade
ICA &dven tankar om ett samarbete med Apoteket AB da de har en stark position hos
konsumenterna samtidigt som ICA har en stor kundbas. Vi anser att samarbete med andra
varumarke ar en valdigt smart strategi av de nya aktdrerna, och sérskilt for Kronans
Droghandel. Vi tror inte det & sa manga konsumenter som ar val bekanta med Kronans
Droghandel dd man som konsument inte har nagon direkt personlig erfarenhet av foretaget.
Genom att samarbeta med Kooperativa Forbundet tar man del av den erfarenheten
konsumenterna har byggt upp till Coop.
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6.3 Informationssdk och engagemang

Assael (1987) menar att de tva viktigaste aspekterna av konsumenternas kdépprocess ar
forvarvande och bearbetande av information. Dessa tva uppgifter ar imputsvariabler fran t.ex.
tidigare kop, erfarenhet av produkten och konsumentens personlighet. All nyforvarvad
information som konsumenten samlar pa sig ackumuleras till tidigare erfarenhet och
information kring produkten.

Nar det galler konsumenternas informationssokning om saval omregleringen som de nya
aktorerna sa ar det fa av studiens respondenter som aktivt har sokt information. Den
information som konsumenterna har ackumulerat &r att matvarubutiker och bensinmackar har
borjat sélja receptfria lakemedel. En anledning till att fa konsumenter sokt information aktivt
tror vi beror pa att man tar apoteket och lakemedel for givet. Med den aktiva
informationssokningen innefattar &ven den externa kallan, dvs. nar konsumenten far
information fran narmaste omgivningen, marknadskommunikation och sociala medier. Da
bade Kronans Droghandel och Apoteket inte har gatt ut med sa mycket information kring
omregleringen eller den egna rollen sa har inte den delen av informationssokningen tagit vid
riktigt an. Sa fort dessa tva foretag 6ppnar upp sina forsta fullsortiments apotek kommer de ga
ut med mer information till konsumenterna. N&r detta sker tror vi &dven att
informationsspridningen och informationssokningen kommer 6ka markant och det kommer
bli vanligare att man talar med sin ndrmaste omgivning om vad de anser och vilka upplevelser
de har av de nya aktérerna.

Vi anser dock att konsumenterna passivt har mottagit information kring omregleringen da de
markt att matvarubutiker har borjat sélja vissa lakemedel. Manga av konsumenterna har
dessutom tidigare erfarenhet av avreglerade marknader, och darfor tror vi att de i minnet har
lagrat informationen att avreglerade marknader underléttar for nya aktorer pa marknaden
vilket medfor att priset pa produkten och tjanster sjunker.

Robertson et al. (1984) menar att konsumenterna har ett hierarkiskt tankande i
informationsprocessen. Nar konsumenterna kanner en osékerhet for bl.a. produkten och
varumarket sa blir engagemanget i informationsprocessen hdg. | studien &ar det fa av
respondenterna som uppvisar ett hogt engagemang i informationsprocessen. Vi tror att detta
faktum beror pa att de flesta konsumenterna tar lakemedel for given och darmed sa blir steget
fran kannedom till utvardering och godkannande av de nya aktorerna litet. Men att ga fran att
kopa receptfria lakemedel i matvarubutiken till att kdpa receptbelagda ldkemedel tror vi kan
vara ett stort steg for manga konsumenter da man medvetet eller omedvetet inte betraktar
matvarubutiker som foretag dar den personliga sakerheten ar det viktigaste.

Kotler et al. (2002) menar att konsumenterna har en storre bendgenhet till att séka information
innan ett kép om priset & hogt och Robertson et al. (1984) menar att engagemanget kring ett
kop 6kar nar konsumententen kanner en osakerhet kring kopet. Detta kan vi inte se i studien
da det ar valdigt fa av respondenterna som aktivt sokt nagon information. Dessutom menar ett
fatal respondenter att de kan tanka sig att kopa lakemedel via internet, nagot vi anser inte
tyder pa ett starkt sakerhetstankande. Vi anser det dock vara lite konstigt att inte fler av de
konsumenter som har deltagit i studien aktivt har sokt information kring omregleringen da det
trots allt handlar om lékemedel. Vi anser att lakemedel &r en produkt dér absolut sdkerhet &r
av yttersta vikt, inget far ga fel. Mojligtvis ar det som Rosenlund (2009) sager, att branschen i
sig ar sa starkt forknippad med seriositet och kunskap att konsumenterna kanner att de inte
aktivt behdver soka information kring omregleringen.
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6.4 Kultur

Kultur &r ett beteendemonster som bestar av olika variabler, for att kunna forsta kulturen
maste man ha erfarenhet av den. Fér Kronans Droghandel och ICA finns en helt annan kultur
an den som finns hos Apoteket AB. Framforallt ICA skiljer sig i den mening att det &ar ett
foretag som varit under hard konkurrens och dar det darfor vuxit fram en kultur dar service
och pris dr nagot som personal &r val medvetna om. De flesta ICA stormarknader har &ven en
stor kundbas och har en vana av mycket folk i omlopp med en hektisk atmosfar.

De flesta konsumenterna i studien har en positiv erfarenhet av apotek. For konsumenterna &ar
apoteket en plats dar de forvantas bli vl omhé&ndertagna samtidigt som de forvéntar sig en
stor sdkerhet. Manga konsumenter valjer att besoka de apoteksbutiker som ar lattillgangliga,
dar man pa sikt kan bygga upp en relation till saval butiken som personalen. | denna studie ser
vi hur de Kronans Droghandel och ICA, lagger en stor vikt vid att bygga en stark kultur till
sina konsumenter. ICA kommer att positionera sina apoteksbutiker i ndrheten eller i
anslutning till sina matvarubutiker och Kronas Droghandel kommer via sitt samarbete med
Kooperativa Forbundet och darmed ta del av den kultur som de byggt upp. Vi tror att de flesta
konsumenterna ofta gar till samma matvarubutik och har darfor byggt upp en relation till
butiken, omradet och den personal som jobbar dar. Av samma anledning ar de flesta
konsumenterna i studien negativt instéllda till att anvénda internet som en distributionskanal,
da man ofta kanner att den personliga sakerheten blir lidande.

Vi anser att det ar valdigt viktigt for de nya aktorerna pa apoteksmarknaden att bygga upp en
stark lojalitet till konsumenterna. D& studien visar att tillgangligheten &r viktig vid
konsumenternas val av apoteksforetag tror vi att de inte ar foretagslojala. Om en konsument
kanner sig illa behandlad sa ar det latt att ga till ett konkurrerande foretag, sarskilt nu nar vi
kommer fa se manga nya aktorer pa apoteksmarknaden. | likhet med Czinkota & Ronkainen
(2007) tror vi att de nya aktorerna skall forsoka vinna acceptans fran de lokala
konsumenterna, for att darefter skapa goda relationer. Detta tror vi kommer bli extra viktigt
om man som ny aktor véljer att etablera sig dar man tidigare inte har varit.
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Kapitel 7

7 Slutsatser

| detta kapitel framhalls de slutsatser som vi kunna dra utifran studien. Inledningsvis presenteras
studiens syfte for pa ett tydligt satt aterknyta till vad studien amnar besvara. Harefter foljer
konstateranden inom det undersokta omradet. Kapitlet avslutas med diskussion och egna reflektioner
samt forslag pa vidare forskning inom omradet.

7.1 Slutsats

| bérjan av denna studie sag vi ett fenomen. Apoteksmonopolet som har funnits pa den
svenska apoteksmarknaden sedan 1971 upphorde i juli 2009. Med nedanstaende slutsatser kan
studiens syfte besvaras. Studiens syfte ar att;

“Att studera och beskriva hur nya aktorer bor etablera sig pd en tidigare reglerad marknad
samt se vad konsumenterna anser om omregleringen och vilka effekter de tror att
omregleringen ger”

For att forklara syftet stallde vi oss fragorna; vilka effekter kommer omregleringen pa den
svenska apoteksmarknaden fa for konsumenterna, och vilka strategier skall de nyetablerade
foretagen anvanda sig av for att kunna lyckas med denna 6vergang?

Forst och framst kan vi konstatera att de flesta av de konsumenter som har deltagit i studien
har en positiv bild av Apoteket AB. Apoteket AB har ett starkt varumérke som &r vl inarbetat
hos de svenska konsumenterna, dock anser konsumenterna att Apoteket AB har brister i form
av bland annat tillganglighet och Oppettider. Med omregleringen pd den svenska
apoteksmarknaden kommer konsumenterna fa se en mangd nya aktorer pa marknaden, var av
nagra av dessa, bland annat ICA, har som uttalad strategi att Oppna upp helt nya
apoteksbutiker.

Parkin et al. (2005) menar att pd en marknad dar det ar fri konkurrens rader annorlunda
spelregler och dar maste aktorerna acceptera marknadens prisvillkor for att kunna overleva.
Ett flertal av studiens respondenter tror och hoppas att en effekt av omregleringen kommer att
vara en forandrad prisbild pa lakemedel, dock kan varken Kronans Droghandel eller ICA i
dagslaget svara pa hur priserna kommer att forandras pa den svenska apoteksmarknaden.

Ett flertal av studiens respondenter ar kritiska till 6ppettiderna hos dagens apotek, och hoppas
darmed att langre Oppettider kommer vara en effekt av omregleringen. Varken Kronas
Droghandel eller ICA har i dagslaget dygnetruntoppna apotek som uttalad strategi da de ser
detta som en begransad mojlighet pa grund av den ekonomiska aspekt som finns. Daremot
tror Andreas Rosenlund (2009) att konsumenterna kommer fa se Oppettider som ligger
nédrmare Ovriga handel, med en storre utstrackning av lordags- och sondagsoppet samt
apoteksbutiker som kommer att vara 6ppna senare pa kvallarna pa veckodagarna.

Nar det géller de nya aktOrernas strategier for att etablera sig pa marknaden kan vi konstatera

att bade Kronans Droghandel och ICA har arbetat valdigt mycket for att skapa en stark
igenk&nnighetsfaktor hos konsumenterna. Kronas Droghandel vet att de inte har ett varumérke
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som har en stark férankring hos konsumenterna, men genom sitt samarbete med Kooperativa
Forbundet tar de del av bland annat Coop:s varumarke och den position som de har byggt upp
pd den svenska marknaden. Coop ger darmed Kronas Droghandel en stark
igenkannighetsfaktor mot konsumenterna. Med sitt samarbete med Kooperativa Forbundet tar
Kronans Droghandel &ven till sig av den lojalitet och konsumenterna har till Coop, samt den
relation som de har byggt upp.

ICA déaremot har en stark igenkénnighetsfaktor hos konsumenterna, och de har darfér som
strategi att placera sina apoteksbutiker i narheten eller i anslutning till sina matvarubutiker.
Genom att placera sina apoteksbutiker i narheten eller i anslutning till matvarubutikerna tar de
del av den lojalitet som dessa har byggt upp mot konsumenterna dessutom kan ge deras
apoteksbutiker fa en “’skjuts” av den stora kundbas som ICA:s matvarubutiker har.

Sammanfattningsvis kan denna studie konstatera att de tydligaste effekterna som
omregleringen av den svenska apoteksmarknaden for konsumenterna ar en okad tillganglighet
av apotek samt forbattrade Gppettider. Méanga av de konsumenterna som har deltagit i studien
hoppas att en effekt av omregleringen kommer bli en férdndrad prisbild, dock har denna
studie inte kunna styrka denna potentiella effekt.

Nar det galler de nya aktérernas etablering sa visar studien att Apoteket AB har ett starkt
varumarke med stor igenkannedom hos konsumenterna och de nya aktérerna kommer fa
jobba hart for att etablera sig i konsumenternas medvetande, sarskilt under en
overgangsperiod. En annan slutsats som kan dras av studien ar for att underlatta etableringen
pd apoteksmarknaden sa skall de “spela” pa konsumenternas igenkdnnedom. Kronans
Droghandel far genom sitt samarbete med Kooperativa Forbundet ta del av den
igenkannedom och lojaliteten konsumenterna har till dem, och ICA skall placera sina
apoteksbutiker i narheten eller i anslutning till sina matvarubutiker.
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7.2 Diskussion och egna reflektioner

Omregleringen av det svenska apoteksmonopolet kommer med all sannolikhet att innebara att
konsumenterna erbjuds battre service, battre tillganglighet, langre dppettider, och framforallt
fler apotek i Sverige. Detta kommer naturligtvis att gynna konsumenterna. Samtidigt innebér
omregleringen att fler olika aktorer etablerar sig pa marknaden och att risken for illegala
lakemedel kommer in i Sverige o6kar. Detta maste tas pa fullt allvar och sékerheten bor vara
mycket restriktiv. Lakemedel &r en produkt som konsumenterna tar pa stort allvar och darfor
anser vi att det dr konstigt att si manga konsumenter visar ett sa lagt engagemang for skaffa
sig information om omregleringen och de nya aktérerna. Detta faktum tror vi beror pa att man
tar lakemedelsbranschen for given. Efter att ha gjort klart den har studien pekar det mesta pa
att respondenterna i studien véalkomnar en omreglering, dock har det inte ndgon storre
uppfattning om de nya aktorerna. Vi tror dock att detta kommer fordndras nar de nya
aktorerna dppnar sina fullsortimentsbutiker.

Som ny aktor kan man tro att detta &r ett svart hinder att komma 6ver men med all sannolikhet
kommer &ven de nya aktorer som etablerar sig i denna bransch att lyckas ta marknadsandelar
av apoteket med tiden. Svenska konsumenter har vuxit upp med Apoteket AB:s varumarke
och kanner en stark lojalitet till detta varumarke, trots detta anser konsumenterna att det
fortfarande finns brister. Konsumenterna kommer att anamma de nya aktdrerna, precis som
efter telefonmonopolets fall, men det ar en process som kan ta tid och nya varumarken maste
vaxa in och etableras i konsumenternas medvetande. Fortroende maste fortjanas. Vidare tror
vi, i likhet med Rosenlund (2009), att branschen i sig ar forknippad med seriositet och
kunskap och att det darfor kan bli lattare for nya aktorer att etablera sig.

Omregleringen &r annu inte implementerad och dyra konsultarvoden som skattebetalarna far
betala vacker viss irritation hos manga, samt att ett nytt val star endast nio manader bort gor
allt en aning rorigt. Ifall omregleringen blir som konsumenterna, aktérerna och politikerna
tankt sig aterstar att se. Slutligen menar ett flertal av konsumenterna i studien att lojaliteten till
ett varumarke eller ett foretag inte ar den avgorande faktorn vid val av apoteksaktor. Istéllet ar
det faktorer som nérhet, personlig service och tillgangligheten till apoteket som kommer bli
avgorande for var man véljer att kopa sina lakemedel.
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7.3 Forslag till fortsatt forskning

Det har under denna studies gang uppkommit flera intressanta aspekter som vi anser
intressanta att folja upp. Darfor ger vi har tre forslag pa fortsatt forskning inom omradet
apoteksmarknaden.

e En kvantitativ studie om ungefar ett ar dar fokus ligger pa hur konsumenterna har
paverkats av omregleringen. Gar det fortfarande till sitt gamla apotek eller har det bytt
till en av de nya aktorerna?

e En bredare kvalitativ studie med alla de nya aktérerna for att se om deras
tillvagagangssatt for att etablera sig pa den svenska marknaden skiljer sig at eller om
de har liknande tankar.

e En studie som undersoker om utvecklingen av apoteksbutikerna &r sekventiell, dvs. att

foretagen forst inriktar sig pa att 6ka marginalerna och férbattra distributionen for att
sedan pabdrja sitt arbete med att starka sitt varumarke.
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Bilagor
Urval av foretag

Bilaga 1

| borjan av denna studie kontaktade vi 14 stycken foretag, av dessa var det fem stycken
(MTG, Foxfarmaci, ICA, Kronans Droghandel och Ahléns) som var positivt installda och
hade mojlighet att delta i studien. Fyra stycken foretag férsvann (Investor AB, Altor Equity
Partners AB, 3i Sweden och Norsk Medisinaldepot AS) p.g.a. en foretagspolicy som inte tillat
de anstallda att diskutera omregleringen externt. Universitetsapoteket forsvann som tilltankt
respondent da de for narvarande har bestamt sig for att inte etablera sig pa den svenska
marknaden. Pa Tamro AB och Farmacevtféretagarna hade de inte tid att avvara for intervjuer
da de kande att tiden var for knapp. Slutligen valdes Kooperativa Forbundet och DocMorris
bort, DocMorris valdes bort da vi inte fick kontakt med nagon pa foretaget som vi ansag vara
lampliga att svara pa vara fragor, och Kooperativa Forbundet hanvisade till Kronans
Droghandel p.g.a. det samarbete de tva féretagen skall ha pa apoteksmarknaden. Dessa 14
foretag kontaktades i ett tidigt skede for att de skulle kunna ta del av studien och darmed gora
ett grundligtval om de kunde och ville delta i studien.

De foretagen som kontaktades var:

e |nvestor AB

e Altor Equity Partners AB
e Tamro AB

e Kooperativa Forbundet

e Foxfarmaci

e 3jSweden

e Universitetsapoteket

e Norsk Medisinaldepot AS
e Kronans Droghandel

e MTG
e DocMorris Apotek (Celesio)
e Apotek ICA

e Apotek Ahléns
e Farmacevtforetagarna
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Operationaliseringsschema

Teori

Underliggande begrepp

Att undersoka

Monopol kontra fri
konkurrens

Pris

Utbud

Distributionskanaler

Aktorer

Hur tror ni priserna kommer
forandras?
Samma priser over allt?

Blir det skillnader i
sortimentet? Samma sortiment
dverallt? Ny service gentemot
Apoteket AB?

Sélja i butik eller internet?
Kan du tdnka dig att képa
lakemedel pd internet?

Manga nya aktorer? Vilka
aktorer kanner konsumenterna
till? Hur hjalper
apoteksbutiken till att 6ka
varumarkeskannedomen hos
era kunder?

Bilaga 2
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Férandringsprocess

Larande

Markesidentitet

Positionering

Marknadskommunikation

Hur lara kanna
aktorer/konsumenter?

Har ni samma sortiment som
Apoteket AB? Kommer ni ha
andra typer av ldkemedel, ex.
naturlakemedel?

Vilken servicegrad strévar ni
mot i era butiker kontra
Apoteket AB?

Hur kan ni paverka
varumaérkets identitet genom
egen butik?

Vander ni er till samma
malgrupp som Apoteket AB?
Var skall era apoteksbutiker
vara belégna?

Hur mycket satsar ni pa att
marknadsféra om er som
aktoér och om omregleringen i
stort?
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Informationssokning

Aktivt sékande

Passivt mottagande

Tidigare erfarenhet

Upplevda risker

Har du sokt information om
omregleringen/nya aktdrer?
Hur har ni informerat
konsumenterna om
omregleringen/er sjalva som
ny aktor?

Har tidigare erfarenhet av
apoteksfdretag stor betydelse
for val av farmaceutforetag?
Vad kravs for att du skall byta
leverant6r? Vad har du for
erfarenhet av Apoteket AB,
positiv/negativ?

Upplever du nagra 6kade
risker med att handla
lakemedel fran en ny aktor?
Tror ni att konsumenterna
kanner en oséakerhet for att
handla lakemedel fran nya
aktdrer? Hur skall ni
overvinna denna osdkerhet?

Czinkotas kulturteori

Attityd

Kunskap

Varderingar

Relation

Vilken attityd har du gentemot
apoteksmarknaden/Apoteket
AB?

Vilken kunskap har ni kring
apoteksmarknaden? Vad har ni
for kunskap om
konsumenternas kdpbeteende?

Hur véarderar du dagens
apotek?

Hur ska ni skapa en stark
relation till konsumenterna?
Vad har du for relation till
Apoteket
AB/lakemedelsbranschen?
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Intervjuguide konsumenter

Bilaga 3

1. Kanner Du till att det blivit en omreglering pa den svenska apoteksmarknaden?

2. Kanner du till nigra andra aktorer &n Apoteket AB?

3. Har du ndgon uppfattning om dessa?

4. Vad kravs for att du skall byta lakemedelsaktor?

5. Vad forknippar du med Apoteket?

6. Vilka &r dina kénslor till Apoteket?

7. Vad har du for attityd gentemot apoteksmarknaden och Apoteket? Positiv eller negativ?
8. Varfor har du positiv/negativ attityd gentemot apoteksmarknaden och Apoteket?

9. Hur stor betydelse har tidigare erfarenhet for betydelse vid ditt val av farmaceutféretag?

10. Har du aktivt sokt reklam/information kring omregleringen eller de nya akttrerna?
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Intervjuguide foretag

10.

11.

12.

13.

14.

Bilaga 4

Inom vilken bransch &r ett statligt monopol rattfardigat eller orattfardigt?

Vad &r fordelarna/styrkorna med ett monopol inom apoteksmarknaden?

Vad &r nackdelarna/svagheterna med ett monopol inom apoteksmarknaden?

Vad ar fordelarna med att ha en fri konkurrens?

Vilka nackdelar/svagheter ser ni med denna omreglering av marknaden?

Hur kommer ni distribuera lakemedel till konsumenterna?

Tror ni att konsumenterna kanner en radsla for att sdkerheten skall forsvagas nar nya aktorer
etablerar sig pa apoteksmarknaden? Hur skall ni 6vervinna denna radsla hos konsumenterna?

Hur tror ni att priserna kommer att paverkas vid omregleringen?
Hur tror ni att dvriga saker kommer forandras som exempelvis service, antal apotek? Vilka

mojligheter ser ni?

Hur stor betydelse tror ni att tidigare erfarenhet har vid konsumenternas val av
farmaceutforetag?

Hur starkt tror ni att lojaliteten/nostalgin till Apotekets varumarke ar férankrat hos
konsumenterna?

Tror ni att lojaliteten/nostalgin till Apotekets varuméarke kan vara en generationsfraga?

Vad kan ni géra for att évervinna denna lojalitet/nostalgin hos konsumenterna?

Vad bor man géra som ny aktor for att sjalva skapa denna lojalitet hos konsument?
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