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Syftet med denna uppsats & att understka vilka marknadsforingsatgarder som
man bor vidta vid en lansering av en ny produkt pa en marknad dar reklam inte
ar ett aternativ. Vi har valt at illustrera problematiken genom att studera den
svenska spritmarknaden, som &r ett tydligt exempel paen marknad dér reklam &r
forbjuden. Vi har studerat en mangd olika marknadsféringsverktyg och forsokt
finna vilket eller vilka som & mest effektiva for att na ut till dutkunden pa en
reklaml6s marknad.

Uppsatsen bygger pa en hypotetisk-deduktiv metodlara, dar vi utifran valda
teorier formulerar fragestallningar som sedan testas mot verkligheten. De teorier
vi kommer att behandla i uppsatsen & IMC, lanseringsteorier och
varumarkesbyggande teorier. Den empiriska delen av uppsatsen bygger framst
pa kvalitativa intervjuer med tre svenska partihandlare, fyra restauranger samt en
intervju med en specialist pa omradet.

Genom att studera en marknad dér reklam inte & ett aternativ, har vi funnit
andra marknadsforingsatgarder att ta till for att na ut till konsumenten och att
vissa lampar sig béttre &n andra pa denna marknad samt att de i kombination &r
ett starkt aternativ till reklamen. Vi har kunnat konstatera att det mest effektiva
sittet att na ut till Sutkunden & att foretaget ska rikta sina
marknadsforingsatgarder direkt till konsumenten och inte ga via mellanhander.
For att lyckas med detta maste foretagen kringga lagar och regler. Detta ar svart
men lyckas man har man mycket vunnet. Vi har &ven kunnat dra slutsatsen att
oavsett om reklam & tilldtet eller ¢ pd en marknad, sa finns det altid
intrédesbarridrer for nya produkter. | vart fall utgors dessa av Systembolagets
blindtester och de lagar och regler som sétter képpar i hjulet for marknadsféring
mot konsument.

Forbjuden reklam, alkoholmarknaden, partihandlare, systembolaget, lanseringar



"If it"s not done ethically, advertising won't be trusted.

If consumers don’t trust it, advertising is pointless'.
(jef.1 Richard 2000, Chirman of the University of Texas.Advertising department)
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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel kommer vi att féra en problemdiskussion som dels fangar
upp den historiska utvecklingen pa alkoholmarknaden i Sverige dels belyser vart
problemomrade, darefter lagger vi fram var problemformulering. Vidare
presenterar vi Vart syfte, avgransning och disposition av uppsatsen. Sutligen
kommer vi att féra ett resonemang runt den etiska aspekten kring alkoholreklam i
Sverige dar vi kommer att redogdra for vart stallningstagande.

1.1 Problemdiskussion

1.1.1 Bakgrund

Attityder till alkohol varierar mellan olika lander och kulturer. | vissa & akohol
forbjudet och det &r fult att varaberusad. | andra & det tillatet men inte accepterat.
| Sverige har det druckits sedan urminnes tider och &nda sedan medeltiden har
staten forsokt reglera tillverkningen och forséljningen av akohol. Redan 1492
forbjod Sten Sture forsdljning av brannvin, ett beslut som dock var verkningsl 6st
vilket bidrog till att bréannvinet ater legdiserades. 1731 tradde den forsta
bréannvinsforordningen i kraft. Dennainskrankte rétten att branna hemma.

Fram till 1800-talets borjan hade den svenska staten haft strikta restriktioner vad
géllde akoholkonsumtionen i landet men vid 1800-talets borjan valde man att
mjuka upp reglerna for alkohol. Detta resulterade i en brannvindiberalisering i
1809 ars forordning, vilken blainnebar att det blev tillatet att importera brannvin.
Liberaliseringen ledde till att alkoholkonsumtionen 6kade enormt, folk drack som
aldrig forr. En svensk invanare konsumerade 46 liter 50 procentigt brannvin per
ar, ndgot som kan jamforas med dagens 15 liter per invanare och &r.

Som en reaktion pa den okade konsumtionen bildades 1837 Svenska
nykterhetsséllskapet samtidigt som staten insdg att man ater var tvungen fora en
mer restriktiv alkoholpolitik. 1905 skérptes reglerna for utskénkning och 1917
inférde man den sk motboken, déar alkoholinkdpen antecknades med en stémpel.
Ingen fick kdpamer an fyraliter brannvin i manaden. Motboken avskaffades dock
1955 och istéllet inforde staten hdg beskattning av alkohol som ett instrument for
att fa ner konsumtionen. 1965 beslutade man att mellandlet fick sdljas fritt i
livsmedel saffarer, for att 1977 &ter forbjudas.’

! Alkoholens historiai Sverige, http://www.ur.se/stop/brott/alkohol/historia.html



| och med narmandet till EU i borjan av 1990-talet s borjade den svenska
alkoholpolitiken debatteras altmer och vid éarsskiftet 1995-96 upphavdes
Vin& Sprit centralens inkdpsmonopol. Detta bidrog till att privata leverantorer
borjade att konkurrera om importen av alkoholhaltiga drycker.? |dag 2003, s& stér
den traditionella svenska alkoholpolitiken infér helt nya utmaningar bla till foljd
av intradet i EU och internationaliseringen av vart samhélle.

Intréadet i EU och avmonopoliseringen dppnade upp for en ny marknad. Omkring
200 foretag slass idag om forsdljningen av alkohol till Systembolaget och
restaurangerna. Efter alkoholskatt handlar det om en omséttning pa 10 miljarder®.
Det ar ganska |&tt att forsta att detta innebér att det blir en tuff konkurrens bland
spritforetagen. | en situation som denna, dér konkurrensen véxer, blir skillnaden i
produktens kvalité allt mindre. Detta resulterar i att andra faktorer far en stérre
betydelse for produktens framgang. En sadan faktor & marknadsforingen, en
faktor som manga ganger & avgorande for om produkten lyckas sla sig in pa
marknaden eller g. For foretagen pa den svenska spritmarknaden finns dock
problem i form av lagar och moral. Dessa sitter k&ppar i hjulet for
marknadsféringen och i och med det ocksa for mojligheten att lyckas pa
marknaden.

Det framsta hindret & den svenska alkoholreklamlagen. Lagen tillkom 1978 som
en foljd av den utveckling som marknadsforing av alkoholdrycker genomgick
under 60 och 70-talet samt pga utvecklingen av praxis enligt den &ldre
marknadsforingslagen. Denna lag upphdrde dock den 1 januari 2000, da den
fordes 6ver till alkohollagens 4 kapitel .*

Den 15 magj 2003 tradde ett nytt lagforslag i kraft som tilldter reklam av akohol
upp till 15 procent i tryckta medier.” Lagférsiaget har sin grund i en dom som
fattades i Marknadsdomstolen, dar tidningen Gourmet vann en réttsprocess mot
KO. Marknadsdomstolen fastslog i denna dom att det tidigare svenska férbudet
géllande reklam for alkoholhaltiga drycker stred mot EG-rétten.®

Det nya lagforslaget Oppnar upp méjligheterna for de olika foretagen pa den
svenska spritmarknaden. Genom en effektiv produktreklam kan de nu forflytta
marknadsandelar och vinna nya kunder. Staten har genom att tillata reklam for
alkohol upp till 15 procent, glantat pa dorren till alkoholreklamens djungel.
Fragan & hur lang tid det tar innan de Oppnar den helt. Fram till dess far de

2 Alkoholens historiai Sverige, http://www.ur.se/stop/brott/al kohol/historiahtml
3 Laurin, U, Reklam & alkohol, http://www.vininfo.se/reklam.htm

* Allménna regler fér marknadsféring av alkoholhaltiga drycker,
www.swedbrewers.sefalkohol politik/reklam alm.htm, 2003-04-10

® Bratt, P, Stopp for spritreklami pressen, DN, 2003-02-20

® Marknadsdomstolen, dom 2003-02-05, Dnr B 1/02




foretag som vill marknadsfora spritsorter med en akoholhalt 6ver 15 procent,
forsoka finnakryphal i lagen och pa olika sétt slalov runt lagens anda.

1.1.2 Problemformulering

Bréannvinet, den svenskaste av alla alkoholdrycker, anvéndes till en bdrjan som
ravara vid kruttillverkning. En dag upptéckte en kruttillverkare att det ocksa gick
att dricka” Sedan dess har en mangd olika brannvinssorter cirkulerat pa den
svenska spritmarknaden. Absolut Vodka, den mest k&nda av svenska
bréannvinssorter, har nétt stor framgang runt om i vérlden, inte minst i USA, dér
den introducerades i borjan av 80-talet. Efter Abslout Vodkas introduktion har det
kommit en vag av nya vodkamarken, manga med visionen att en dag kanske
lyckas med det som Absolut lyckades med, men det & svart, nast intill omajligt.
Introduktionen av Absolut skedde vid rét tidpunkt och med de rétta
forutsattningarna. Idag har konkurrensen hardnat och kraven skéarpts.

For att Sdsig in pa en marknad dar sjéva produkten inte skiljer sig namnvart fran
konkurrerande produkter kréavs en stark profilering av varumérket. Fragan & hur
man lyckas med dettai ett land som Sverige, dar det &r tillatet att sélja en produkt
samtidigt som det & forbjudet att berétta att produkten finns. Det & inte l&tt, dels
finns de snariga lagarna och dels finns det en etik som konsumenterna stodjer. Det
hela handlar om att finna rétt vag och det & svart. Absolut valde att kryssa fram
mellan skyskraporna pa enorma Manhattan. Man valde att exporteratill USA och
undkom pa sa sétt det svenska forbudet mot alkoholreklam. Fragan vi stéller oss
&r; Hur bor man gatillvéga vid en lansering av en ny produkt pa en marknad dér
reklam inte &r ett alternativ? Vad krévs av foretaget och vad krévs av produkten i
sig? Var finns kryphaden och hur hittar man genvégarna? Hur lyckas man tala om
att man finns, utan budskap och slogans? Hur lyckas man fanga kundens
uppméarksamhet? Handlar det om att skapa relationer? Att 6verraska, informera
eller kanske chockera? Vilka knep finns att ta till? Finns svaren i
marknadsforingsteorierna eller i huvudet pa oss galva? Handlar det om att vara
innovativ och banbrytande eller traditionsenlig?

’ Alkoholens historia, http:www.ur.se/stop/brott/alkohol/historia html



1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka vilka marknadsforingsatgarder som
man bor vidta vid en lansering av en ny produkt pa en marknad déar reklam inte ar
ett aternativ. Vi har valt att illustrera problematiken genom att studera den
svenska spritmarknaden, som &r ett tydligt exempel pa en marknad dar reklam &r
forbjuden. Vi har studerat en méangd olika marknadsforingsverktyg och forsokt
finna vilket eller vilka som & mest effektiva for att na ut till slutkunden pa en
reklaml 6s marknad.

1.3 Avgransningar

Vi har valt att avgrénsa oss till den svenska spritmarknaden, och vi behandlar
endast spritsorten vodka. Anledningen till att vi vat att enbart studera
spritmarknaden, ar att problematiken kring forbjuden reklam blir mer greppbar
och l&ttare att forstd Vi véjer att koncentrera oss pa Sverige och spritsorten
vodka for att vi anser att alkoholmarknaden &ar alldeles for stor och komplex for
att kunna analysera och dra generella slutsatser, da exempelvis regelverk och
spritkultur skiljer sig & lander emellan. Vi & medvetna om att var problematik
aven kan tillampas pa andra konsumentprodukter men vi har valt spritdrycker, da
vi anser att dennatydligt exemplifierar problematiken kring férbjuden reklam.

1.4 Disposition

Vi kommer att borja arbetet med ett metodkapitel dar vi redogor for vilken metod
vi anvant oss av. Darefter kommer vart teorikapitel, dar vi beroér IMC-teorier,
lanseringsteorier och varumérkesbyggandeteorier. Det teoretiska kapitlet i var
uppsats har som syfte att dels forenkla och fortydliga det som vi 8mnar undersoka,
dels att ge lasaren en bakgrundsbild till den empiriska delen av var uppsats. Vi
vill &en genom teori delen skapa en grundlaggande forstaelse for var
problematik.

Vidare kommer vi att kartlagga den svenska spritmarknaden. Hér tittar vi pa olika
aktorer som kan tankas finnas pa marknaden samt behandlar konkurrens och
efterfragan. Darefter beskriver vi hur den svenska alkoholpolitiken &r utformad, i
andlutning till detta ges en kort presentation av lagar och regelverk som styr
marknaden. Slutligen tittar vi pa hur framtidsutsikterna ser ut for marknaden.



| nasta kapitel redogor vi for var undersokningsmetod. Vilken metod vi anvander
oss av, vilka vara intervjuobjekt & samt hur vi valt att presentera véra resultat i
analysen.

Dérefter kommer véar analys. Vi borjar har med att presentera de resultat vi fatt
fram fran var undersokning. Darefter kommer att relativt tungt avsnitt dar vi
analyserar och tolkar vara resultat med hjép av teorier, egna iakttagelser och
idéer. | det avdutande kapitlet presenterar vi de slutsatser vi kunnat dra utifran var
analys.

1.5 Reklam och alkohol —den etiska aspekten

Reklam och alkohol & tva amnesomraden som under drens lopp har debatterats
vilt, bade i kombination och var for sig. Grunden till debatten har varit den etik
och moral som réder i Sverige idag. Vad &r rétt och vad & fel gallande alkohol
och reklam? Ska vi tilldta alkoholreklam eller f? Om vi tilldter den, hur ska den
da utformas? Vems ansvar & det att vi dricker? Spritforetagen, staten eller
reklammakarna? Dessa & bara nagra av de fragor som debatterats under arens

lopp.

Reklam &r ett begrepp som manga ganger fér med sig negativa associationer, da
det ofta kopplas samman med foérljugna budskap med syftet att sdlja en vara
genom att skapa ett behov hos den tankta konsumenten. Reklamens forsvarare
hévdar dock att reklamen endast gér konsumenterna medvetna om att varan finns
och dess fordelar®. Uppenbart & dock att reklamens innebérd & omtvistad och
manga ganger ocksa ideologiskt laddad, som i fallet med akoholreklam.
Begransad marknadsforing & ju trots allt en av grundpelarna i svensk
alkoholpoalitik.

Det finns idag ett tydligt samband mellan alkoholkonsumtion och alkoholskador i
Sverige. Vi dricker mer idag an for 10 & sedan, sprittillstanden blir fler och 6l och
vinkonsumtionen pa krogen har 6kat med 20 000 liter per ar. Samtidigt som denna
okning har skett s& har samhallets kostnader for alkoholskador tkat.” Sambandet
ar tydligt och att i dettalage talafor svensk spritreklam &r svart.

Att alkoholkonsumtionen har tkat i Sverige & inget som vare sig spritforetagen,
staten eller reklammakarna kan sticka under stol med. Vem som bér ansvar for
denna 6kning & dock svérare att fastsla Det finns ett tydligt samband mellan

8 véardstedt, M, Spritreklam-ja tack. Lordagsdppet-nej tack., Resumé, 2002-03-14

° Ibid



alkoholkonsumtion och alkoholskador, men att reklamen skulle vara boven i
dramat finns inga belagg for. Det finns idag ingen undersdkning som kan visa att
marknadsféring enskilt driver konsumtionen uppét, daremot gor marknads-
foringen att marknadsandelarna flyttas mellan aktorerna pa marknaden. Att skylla
alkoholens skadeverkningar enbart pa reklamen &r att gora det alldeles for l&tt for
sig. Problemet med den Okade alkoholkonsumtionen & mer djupt rotad &n sa
Priser och privatinkomster, tillganglighet och livsstil & nagra av de orsaker som
brukar namnas. Reklamens effekter pa alkoholkonsumtionen tycks alltsa drunkna
I andra forandringar i samhéllet och darfor bor inte reklamen utndmnas som
ensam syndabock i detta drama.

Utifran denna diskussion véljer vi att stélla oss positiva till alkoholreklam, under
forutséttning att reklammakarna tar hansyn till normer och varderingar i vart
samhdlle. Vi & medvetna om att, nar vi gor detta, ocksa tar stéllning i en mycket
kontroversiell och omdebatterad fraga. En fraga som har sin grund i den etik och
moral som idag rader i Sverige. Denna etik och mora & djupt rotad hos
konsumenterna och som marknadsforare maste man ha den i dtanke. Glommer
man den, kan mycket ga forlorat.



2.METOD

Vi kommer i detta kapitel borja med att kort redogtra for hur vi gatt tillvaga vid
val av metod, darefter presenterar vi den metod som vi valt att anvanda oss av.
Avslutningsvis redogor vi for hur véra sekundara data har behandlats i
uppsatsen.

2.1 Kort beskrivning av vart tillvagagangssatt

En ordentlig skrivbordsundersokning var en galvklar grund for oss. Vi borjade
med att soka information om spritmarknaden i Sverige, vi sokte bland annat i
bocker, tidsskrifter, Internet samt dgnade igenom gamla c-uppsatser som forskat
inom samma amne. Efter att vi samlat in en mangd data fran olika hall och fétt lite
mer kott pa benen borjade vi efter hand att rensa och organisera den. N&r vi
lyckats strukturera upp vart material kom vi till nasta steg. Vi samlade ihop och
laste in oss pa olika teorier inom vart problemomréde och valde ut de mest
tillampbara och intressevackande for vart problem. D3 vi studerat olika teorier
uppkom ett antal fragestaliningar som vi ansdg intressanta att titta narmare pa
Den teoretiska forstaelse vi nétt fram till fungerar darmed styrande pa resten av
arbetet.

Den empiriska delen av uppsatsen bestar av en del dér vi beskriver den svenska
spritmarknaden, och en del dér vi analyserar mdjligheterna att lansera en ny
produkt p& denna marknad. Den empiriska delen av uppsatsen bygger framst pa
egnakvalitativaintervjuer.

2.2 Val av metod

Det finns en mangd olika metoder for hur man kan skriva en uppsats. Det svéra ar
att lyckas véja ut den undersokningsmetod som ldmpar sig bast i ens egen
uppsats. Grundregeln & att man far fram olika aspekter av verkligheten vid
anvandande av olika metoder.’® Darmed & valet av metod viktigt, d& den har
stor betydelse for hur val man lyckas uppfylla syftet, l6sa problemet med
uppsatsen.

Vi anser att uppsatsens problematik kraver ett visst forfarande. Som namnts
tidigare sa har uppsatsen sin utgangspunkt i valda teorier, utifrn dessa genereras
ett antal frégestallningar som sedan testas mot verkligheten. Denna metod kallas

19 Halvorsen, K, Samhallsvetenskapligmetod, 1992, s 78
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for hypotetiskt-deduktiv. Anledningen till att vi valt denna metod & att vi haft
riklig tillgang till material och information i amnet. Vi har kommit éver en hel del
litteratur med intressanta teorier for var uppsats. Det finns tidigare forskning inom
vart problemomrade men mycket av det gar att gréva djupare i. Med detta menar
vi at vi annar testa samt tilldmpa tidigare teorier i syfte att dels bedéma
hallbarheten och dels utveckla ny kunskap. Genom vara empiriska
undersokningar kommer vi att forstérka eller forsvagartilliten till teorin.

Den induktiva metoden som aven kallas for ”upptéckarnas vag” kandes inte lika
aktuell i vart fall eftersom det redan fanns relativt mycket skrivet inom vart
omrade. Den har metoden innebar att man pabdrjar en studie utan nagra som helst
forutsattningar och att man efterhand hela tiden finner nytt materia och nya
fragestallningar. Vi anser att det & svart att arbeta endast utifran den induktiva
metoden. Det & 1&tt hant att man paverkas av forutfattade meningar grundade pa
tidigare teorier och erfarenheter inom @mnet. Sen finns det den deduktiva
metoden, aven kallad " bevisandets vag”, som & mer formaliserad. Den gér ut pa
att man laser in sig pa teorier vilka déarmed genererar fragor och analysscheman.
Vér valda metod kan ses som en blandning mellan induktiv och deduktiv metod.
Manga anser att det & kombinationen av dessa tva metoder som leder till att ny
och spéannande kunskap uppstér.™*

Modellen nedan visar den huvudsakliga skillnaden mellan de olika metoderna.*?

’—> Teori (modell) j

Generalisering Hypoteser
Obsertationer Observationer

Verkligheten <

(métning, tolkning)
Induktiv Deduktiv

Figur 1: Induktiv och deduktiv ansats

" Holme, | M, & Solvang, B K, Forskningsmetodik, 1997, sid 51
12 Eriksson, L T, Wiedesheim, P, Att utreda, forska och rapportera, 1991, s 150
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2.3 Kvalitativ metod

Vi kommer att forsoka finna tendenser och typiska drag for en marknad déar
anvandandet av reklam & forbjudet. Eftersom dessa egenskaper inte gar att
kvantifiera och méta pa ett tillfredsstallande sétt, sd kommer vi att anvanda oss av
kvalitativa metoder. Kvalitativa metoder skapar djupare forstéelse, medan
kvantitativa metoder har som huvudsyfte att orsaksforklara det man studerar™. |
vart fal & det inte lika relevant att hitta orsakssamband utan vi & snarare ute efter
att forsta det vi undersoker. "Man kan siga, att forstaelse innebar forklaring plus
inlevelse” . Eftersom v& uppsats berér en marknad som kraver séregna
handlingssétt finner vi det mest 1ampligt att arbeta utifran kvalitativa metoder. Vi
hoppas pa att skapa forstaelse genom att vi pa ett engagerat och intressevéackande
sétt forklarar vart problemomrade.

2.4 Resultatens giltighet
2.4.1 Sekundara kallor

Vid anvandandet av sekundara kéllor tvingas man till att delvis lita till en annan
datainsamlares redovisade material, darfor & det viktigt att man kritiskt granskar
de utnyttjade sekundara kallorna™ Innan vi borjade skriva p& uppsatsen var vi
noga med att skaffa oss en Overblick over de sekundéra kéllor som fanns
tillgangliga och vilka som var de mest |&mpade. Eftersom vi kommit over rikligt
med information har vi varit tvungna att sdla ganska ordentligt.
SélIningsprocessen kan mer eller mindre styras av tillfaligheter som kan gora att
man |&tt f&r ett skevt material'®. Vi har dven strévat efter att ha en s& objektiv syn
som mojligt under arbetet for att kunna ge en helhetsbild av det vi studerat.
Kontinuerligt under arbetets gang har vi studerat och analyserat vara kéllor for att
kontrollera att vi tolkat vara kallor rétt. Tolkningsarbetet & viktigt da det ger en
sammanfattande bild av informationsbérande strukturer och helheter'’.

3 Andersen, I, Den uppenbara verkligenheten — val av samhallsvetenskaplig metod, 1998, sid 31
1 Eriksson, L T, Wiedesheim, P, Att utreda, forska och rapportera, 2001, sid 61
> Holme, | M, & Solvang, B K, Forskningsmetodik, 1997, sid 130-137

18 | bid
| bid
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3. TEORI

| det har kapitlet presenteras det teoretiska perspektivet inom vart
problemomrade, det kommer att ligga till grund for den empiriska analysen
senare i uppsatsen. Vart teorikapitel har som syfte att Gppna upp och forklara
uppsatsens problemstallning, vi hoppas hér pa att lyckas skapa en djupare
forstaelse till pafoljande kapitel. Vi kommer att borja med att presentera IMC
som ar ett nytt satt att behandla och koordinera de olika marknads-
kommunikationsver ktygen. Dérefter berdr vi olika lanseringsteorier och avslutar
med teorier inom varumarkesbyggande. Genom att studera ovanstaende teorier
har vi utvecklat ett antal fragestallningar inom vart problemomrade. | den
empiriska analysen testar vi sedan dessa mot verkligheten.

3.1 Integrerad marknadskommunikation (IMC)

Vi ber6r en marknad dér reklam inte &r tilldten, det & da av stor vikt att ha
kunskap om de Ovriga kommunikationsverktygen. Att kunna orientera sig bland
dessa och hitta en 1amplig kombination & mycket viktigt for att fa ut produkten
till malgruppen. En av de teorier vi finner lamplig i vart fall & IMC, den sager att
bakom varje Ilyckad marknadsmix finns en va  genomtankt
kommunikationsstrategi for hur man ska ga tillvaga for att skapa storst
kommunikationspaverkan. Gemensamt for framgangsrika kommunikations-
strategier & att man koordinerar de olika marknadsverktygen och andra
marknadsaktiviteter for att uppnd maximerad kommunikationsinflytande.™®

Organisationer och féretag har 1ange anvant sig av reklam och promotion som ett
hjalpmedel for att silja idéer, produkter och tjanster'. Kotlers marknadsmix, de
fyra P: na; produkt, pris, plats och paverkan, & kanske den mest kanda teorin
inom detta omrade. Paverkan delas har in i fem huvuddelar, reklam, personlig
forsdljning, sales promotion, direktmarknadsforing och PR Ménga
marknadsforare har sett dessa marknadsforings- och promotionfunktioner som
separata aktiviteter, vilka har skétts med olika budgetar, ma och syn pa
marknad®. Detta har i vissa fall lett till forédande resultat, d féretagen har lagt
alltfor stor vikt vid reklamen.®

18 Belch, G-E, Belch M-A, Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
2001, sid 10

¥ Duncan, T, IMC: Using Advertising & Promotion to Build Brand, 2002, sid 3

2 K olter, P, Kotlers marknadsforing: att skapa, vinna och dominera marknader, 1999, sid 49

2 Belch, G-E, Belch M-A, Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
2001, sid 10

2 Duncan, T, IMC: Using Advertising & Promotion to Build Brand, 2002, sid10
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Idag har féretagen en annan syn, man har insett att reklam inte altid racker till
som promotionsatgard. For att uppna kommunikationseffektivitet krévs idag att
man koordinerar olika marknadsverktyg.”®

Det finns flera faktorer till att det under senare & uppkommit nya
kommunikationsmetoder. Foretag har bla kommit till insikt med att traditionell
mediaannonsering &r for dyr och inte tillrackligt kostnadseffektiv, och har darfor
valt att anvanda mindre kostbara kommunikationsverktyg for att na ut till tilltankt
magrupp. Dessutom har reklam idag inte samma verkan. Folk kan inte adltid
registrera all den reklam som de dagligen utsdits for. VCR och kabel-tv: s
framvaxt har &ven lett till att kunden mer selektivt kan vélja vilken reklam de vill
se pa och vilken de "kopplar bort". Ytterligare faktorer som bidragit till
uppkomsten av de nya kommunikationsmetoderna ar att marknadsforingsregler
och lagar standigt forandras, att sma aterforsaljare kops upp eler konkurreras ut
av stora internationella foretagskedjor och sist men inte att férgldmma, Internets
snabba tillvaxt.?* Ett fenomen som dppnat upp for nya sétt att kommunicera, med
vem som helst, var som helst och nér som helst.

Dessa forandringar har bidragit till att de traditionella promotionverktygen
utvecklats ytterligare och i syfte att underltta tillvagagangssétten for att finna en
optima marknadsforingsstrategi sa har integrerad marknadskommunikation
(IMC) uppkommit. En definition av IMC &r:

"The coordination and integration of all marketing communication tools,
avenues, and sources within a company into a seamless program that maximizes

the impact on consumers and other end users at a minimal cost” .®

For att foretag idag ska uppna kommunikationseffektivitet vill man koordinera de
olika IMC-verktygen med de traditionella marknadsforingsatgarderna. Denna
integration paverkar hela foretaget, business-to-business, kundfokusering,
marknadsféringskanaler, och den interna direktkommunikationen?.

| syfte att sammanstrda foretagets affarsidé och ma har ett IMC program
skapats”’. IMC-programmen & olika utformade men har en sak gemensamt, de
handlar om att skapa en balans mellan savé intern som extern kommunikation.
Det finns olika sétt for hur ett foretag kan ga tillvaga for att integrera IMC i sin
verksamhet. Utifran att ha studerat IMC ur olika teoretiska perspektiv har vi

% Duncan, T, IMC, Using Advertising & Promotion to Build Brand, 2002, sid 10
% Belch, G-E, Belch M-A, Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
2001, sid 13-14
% Clow, K-E, Baack, D, Integrated Advertising, Promotion, & Marketing Communications, 2002, sid 9
26 .
Ibid
' bid, sid 14
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plockat ut en metod som vi anser vara lamplig att arbeta efter for att integrera
IMC i ett foretag. Denna bygger pa en studie som gjorts av ett foretag i Houston.
Metoden for att integrera IMC gdr ut pa att man delar upp integrationsprocessen i
fyra olika stadier. Det forsta stadiet handlar om att identifiera, koordinera och
klara av alla former av extern kommunikation. Har & det viktigt att foretaget ar
sakra pa att de externa kommunikationsverktygen som man anvander sig av har
samma teman, logos och farger. | det andra stadiet fokuserar man pa vikten av att
dla i foretaget arbetar for samma ma och & medvetna om vilka
promotionsatgarder som forekommer. Detta gdler &ven distributorer,
formgivningsdesigners och aterforséljare. Det tredje stadiet innebér att en databas
bor uppréttas dar man kontinuerligt registrerar kundernas intressen, aktiviteter och
relationer till foretaget. Det fj&rde och sista stadiet handlar om att hela foretaget
bor arbeta for att integreringen av IMC ska ses som en investering for framtida
|6nsamhet och inte som en separat aktivitet.”® M&let med dessa steg & att skapa
en vi-kansla och ett bra samarbete sava inom som utanfor foretaget.

" The best companies worked hard at developing both interpersonal and cross —
functional communications. Not only was communication opened up with the
typical marketing department, but communication lines were opened between the
marketing department and other functional departments. Every employee in the
company became a part of the communication and customer orientation” %

Vare sig vi véjer en dler flera kommunikationsstrategier & malet med reklamen,
annonsen eller PR — dtgérden, att uppna en effekt pd marknaden. De mediekanal er
som passar bast beror pa mediets formaga att overfora budskapet, mediets
réackvidd i malgruppen och foretagets budget. Eftersom mediereklamen i vart fall
ar forbjuden faller denna bort, men det finns andra kommunikationsatgarder att ta
till i jakten pa att fanga konsumenten. Manga & ibland mer effektiva én de
traditionella reklambudskapen. Reklam &r ett enkelt sétt att férmedla ett budskap
men kanske inte altid det basta och ibland inte ens ett aternativ, da finns andra
vagar att ta, dlt ifran PR till personlig forséljning.

3.1.1 Public Relations (PR)

PR omfattar de relationer ett foretag har med sin omvarld, kvaliteten pa
relationerna och den verksamhet som utévas och paverkar relationerna. Det & en
kommunikationsmetod som & mycket anvandbar for att vacka uppmarksamhet
om en ny produkt, hjélpa kunder hitta rétt information och etablera trovardighet

% Clow, K-E, Baack, D, Integrated Advertising, Promotion, & Marketing Communications, 2002, sid 14-15
29 i :
Ibid, sid 15
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for ett varumarke® | IMC, & PR ett av de snabbast véxande kommunikations-
verktygen, d& det har en formaga att nd ut till folk med ett trovardigt budskap.®

Da vi talar om PR finner vi det lampligt att ta upp Duncans resonemang kring
skapandet av maérkespublicitet. Enligt honom bor denna skapas genom pdlitlig
information som till exempel nyhetsindag. Marknaden uppfattar sédan form av
information mer trovardig an exempelvis olika reklambudskap, eftersom denna
framfors av opartiska, utomstaende personer. Dessa har en objektiv bild som gor
informationen mindre vinklad.® Ytterligare en faktor fér att skapa god PR &r att
veta vilka opinionsledare som finns, vad dessa gér och hur man kan nd dessa.® |
vart sammanhang skulle man kunna paverka OP-ledarna genom speciella events,
tavlingar mm. For att lyckas med sin PR & det en fordel om konsumenten
uppfattar den som spéannande, dramatisk eller h&ftig. Detta 6kar engagemanget
hos opinionsledaren och andra trendsetters av olika slag, och dessa kommer i sin
tur att paverka andra.

Journalister & en typ av gatekeepers och for att skapa god publicitet i form av
exempelvis nyhetsartiklar maste man stimulera och vécka deras uppmérksamhet.
Generellt sett skriver dessa helst om nyheter som ligger i tiden, heta @mnen som
ar aktuella och exklusiva®

3.1.2 Sales Promotion

Sales Promotion ar de aktiviteter som innebar ett vardetillskott for konsumenten
eller for handeln. Syftet & att paverka konsumentens kdpbeteende, ©ka
medvetenheten om ett varumarke, och i vissa fal belna konsumenten for dennes
lojalitet.®

Sadles promotion kan delas in i tva huvuddelar, konsumentorienterad och
handelsorienterad. Konsumentorienterad handlar framst om att attrahera
konsumenten. Med hjdp av en mangd olika verktyg, som till exempe
rabattkuponger, pristavlingar och provexemplar uppmuntrar man konsumenten att
kopa s& snabbt som majligt, eller &minstone paskynda kdpprocessen.® Detta &

% puncan, T, IMC, Using Advertising & Promotion to Build Brand, 2002, sid 529

% |bid, sid 533

% bid, sid 547

*bid, sid 181

* |bid, sid 547

* Duncan, T, IMC, Using Advertising & Promotion to Build Brand, 2002, sid 565

% Belch, G-E, Belch M-A, Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
2001, sid 21
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ett exempel pa pullstrategi, vilket innebdar att fortaget riktar sina
promotionaktiviteter till Slutkunden i syfte att f& dem att kdpa produkten®.

Handelsorienterad sales promotion handlar om att locka kunder i
distributionskanalerna, s som distributérer och aterforsdljare. Exempel pa
handelsorienterad sales promotion & olika prisformaner, extraprodukter, gavor
och premier. Genom att rikta sina promotionaktiviteter mot distributionsaktorer,
s kallad pushstrategi®®, uppmuntrar man dessa att foretrada, silja och promota
foretagets produkter till konsumenten.®

Sales promotion har under en senare tid tilldelats en alt storre roll och utgor idag
ofta upp till 60-70 procent av hela foretagets promotionbudget. De framsta
anledningar till detta & foréndringar i marknadsstrukturen, konsumenters okade
kanslighet for promotionsatgarder, och slutligen aterforsaljarnas dkade storlek och
makt, samt deras forvantan av promotionstdd.* | branscher med odifferentierade
produkter, sasom exempelvis vodka kan sales promotion vara effektivt sétt att fa
fanga kundens uppmérksamhet. Nackdelarna med sales promotion & dock att den
ofta har en mycket kort verkan. Det & svart att anvanda sig av den kontinuerligt,
da kunden I&t tréttnar och ser exempelvis en prisreducering som ett normalt
pris.*t

For att forflytta ett foretags produkter genom distributionskedjan, fran fabrik till
konsument & det viktigt att veta om man skall anvanda sig utav en push- eller
pullstrategi. En effektiv pullstrategi leder till att konsumenten efterfragar
produkten hos distributoren, vilken i sin tur efterfrdgar produkten hos
producenten. De flesta sales promotion program inkluderar bade en push- och en
pull strategi, med bade konsument- och handelspromotion. IMC handlar om att
kunnaintegrera dessa med b&de rétt temaoch i rétt tidsanda™.

3.1.3 Personlig forsaljning

Personlig forsdjning & en kommunikationsprocess mellan tva personer eller
mellan tva grupper. | och med att marknaden blir mer och mer konkurrensutsatt
har foretag borjat anamma andra effektivare sétt att féra fram produkterna pa, en
sadan & personlig forsdjning. Personlig forsdjning handlar om att genom
personlig kontakt med kunden béttre fanga dennes uppmérksamhet och specifika

z; Duncan, T, IMC, Using Advertising & Promotion to Build Brand, 2002, sid 571
Ibid
¥ Belch, G-E, Belch M-A, Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
2001, sid 21
“bid
“! Duncan, T, IMC, Using Advertising & Promotion to Build Brand, sid 569
*2bid, sid 571
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intressen. Det gdller for forsdljarna att agera hundra procentligt marknadsférare
och trycka pa de rétta knapparna, pa de rétt stallena, for att lyckas sdja in
produkten.

Den personliga forsaljningen har under senare tid dock fétt [amna plats fér andra
kommunikationsmedel, sdsom Internet och annan informationsteknologi. Denna
forandring har bade haft en positiv och negativ effekt. Det & mer
kostnadseffektivt att anvanda de nya kommunikationsmedlena, men det géller for
foretagen att hitta en lyckad balans mellan dessa och personlig forséljning. Om
man forlorar den personliga kontakten mellan foéretag och kund finns det en risk
att kunden kanner sig mindre uppmarksammad, och mycket kan d& g& forlorat.*

3.1.4 Kommunikation genom for packning

En produkts design och formgivning utgor ett betydande konkurrensvapen foér
foretag vérlden over. Forpackningen och designen ska uppfylla ett flertal
funktioner, den ska formedla information pa ett Gvertalande sétt, identifiera
varumarket, skydda produkten, underlétta forvaring och stédja konsumtion av
produkten. Konsumenter mots idag av en mangd olika produkter med
uppseendevackande design och form. Har & det viktigt att komma ihdg att
produktens forpackning utstrdlar och formedlar féretagets budskap, image, och
ibland &ven foretagets stélIningstagande i frégor exempelvis géllande miljon.*

Designen kan beskrivas som dimensionen bakom gélva varumérket. Designen
kan antingen forstarka, forandra eller dolja identiteten. Genom designen kan man
framkalla kanslor hos konsumenten som far dem att vélja den produkten framfor
andra. Designen skapar ocksd imagen runt produkten,® ett val valt exempel pa
just detta & hur Absolut Vodka lyckades bygga upp ett koncept och en image
utifran en enkelt designad flaska.

Bra design "makes you feel in love with the product”“°. M&nga képbeslut avgors
av hur produktens forpackning ser ut pa hyllan. Genom férg, storlek eller
ljusséttning kan man fa produkten att framtrada och goras mer synlig for
konsumenterna®’.

“3 Belch, G-E, Belch M-A, Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
sid 613-614
*“Ibid, sid 60-61
“> Bengtsson, M, Carlsson, B, férelasning Marknadsanalys Lund, (Motivation och design), 2003-01-31
46 | 1ni
Ibid
“" Hoyer, W, Mclnnis, D, Consumer Behavior, 2001, sid 122-124
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3.2 Lanseringsteorier

Vid lansering av en produkt finns det en méangd olika medverkande krafter till hur
val man lyckas fora fram produkten pa marknaden. | vart fall, dar man inte far
anvanda sig av reklam till konsumenten sa géller det att beakta vissa av dessa
krafter i &hnu hogre grad &n tidigare. De krafter vi anser vara mest anvandbara
och relevanta kommer att behandlas i det har avsnittet. Dessa & adoptionsteorin,
opinionsledarteorin och de modediffussionsteorier som & applicerbara pa vart
problemomrade. Dessa teorier anser vi ha en stor betydelse for hur man kan
lyckas lansera en produkt pa en marknad dar man inte far anvéanda sig av reklam.
Man bor som marknadsférare uppmarksamma och ha dessa i atanke eftersom de
utgor en bra grund for en framgangsrik lansering samt att de styr utvecklingen av
lanseringen langre fram i tiden.

3.2.1 Adopotionsteori

Adoptionsprocessen behandlar de olika stegen fran det att man blir medveten om
att en produkt finns pa marknaden till det att man konsumerar produkten. Vid en
lansering &r det viktigt att na ut till ratt personer, dvs att na den malgrupp som ar
mest villig och intresserad av att kOpa produkten nar den kommit ut pa
marknaden. | andutning till detta resonemang har vi funnit det |ampligt att
presentera Hoyer och Mclnnis modell Gver hur innovationer tas emot pa
marknaden®®,

Adoption %A
=
Adopterar grupper:  Innovatorer Tidigaaccepterare  Tidig mognad Sen mognad Efterslantrare
Karaktérer:  Aventyrlig Respektabel Medveten Skeptisk Tradionell

Figur 2: Diffusion av innovationer

“8 Hoyer, W, Mclnnis, D, Consumer Behavior, 2™ edition, Houghton Mifflin, 2001, sid 487
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I modellen syns de olika adopterar grupperna och deras framsta karaktarsdrag.
N&r man ska lansera en produkt sa star man langst fram i adoptionscykeln. De
forsta som man forsoker vanda sig till blir alltsa innovatorer eller tidiga
accepterare. Hoyer och Mclnnis pdpekar att en innovation maste tilltala alla de
olika adopterar grupperna for att den ska spridas pa hela marknaden. T.ex. om
innovationen inte passar de tidiga accepterarna sa kommer adoptionsprocessen
inte komma langre &n till denna grupp, de péféljande grupperna, sen mognad och
efterslantrare kommer alltsd inte heller acceptera produkten.*

Nagra forskare har kritiserat den har fem-kategori schematiseringen over
adopterar grupper da de havdar att denna uppdelning inte existerar for alla typer
av innovationer. Beroende pa vilken innovation det handlar om kan det finnas fler
eller farre kategorier. Men oavsett hur manga kategorier som kan finnas sa &r det
viktigt att marknadsforare kénner igen de som forst &r villiga att kdpa den nya
produkten nar den kommer ut pa marknaden. Det finns olika forklaringar till det,
innovatorer adopterar den nya produkten oberoende av andras asikter, de &r
foljaktligen mer mottagliga att ta till sig information om den nya produkten.
Dessutom kan de efter att ha konsumerat produkten sprida vidare information som
paverkar adoptionsbesluten hos andra. Mycket forskning har genomforts for att
béttre forstd hur innovatdrer & och hur man kan nd dessa.®® Nasta teori kommer
att belysa detta nérmare.

3.2.2 Opiniongledarteori

Pa en marknad dar man inte far gora sin produkt synlig via annonsering eller
annan typ av reklam krévs det att man hittar andra tillvagagangssétt att fora fram
sin produkt pa. Ett sitt att nd ut till sin magrupp &r att ga via de opinionsledare
som finns pa produktens marknad. En opinionsledare (OP-ledare) & en individ
vilken agerar som en informationsméklare mellan massmedia och de asikter och
beteenden som finns hos en individ eller en grupp. OP-ledare & personer vars
position, expertis, eler forstahandskunskap aterger dem sarskilt viktiga kallor
med relevant och pdlitlig information. Nagon & oftast OP-ledare inom ett
specifikt omrade eller &mne. Kandisar, modeller, och ledare inom olika sociala
grupper kan fungera som OP-ledare fér en mangd olika produkter och tjanster.®

OP-ledare & en typ av gatekeepers, de har stor informationsmakt eftersom de
beslutar om vad som ska och inte ska na ut till andra. Genom att manniskor
kommunicerar verbalt med varandra 6verfors standigt information om produkter

9 Hoyer, W, Mclnnis, D, Consumer Behavior, 2001, sid 489

% 1bid
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eller tjanster, detta kallas for word-of-mouth. Word-of-mouth effekten &r oerhort
viktig att beakta d& den kan vara b&de vinnande och férédande.®® OP-ledare &r ett
typ exempel pa néar word-of-mouth uppstar. Manniskor lyssnar géarna pa dessa da
de anser att informationen de ger & palitlig och mindre vinklad jamfért med
massmedia. Det finns en passande modell som beskriver word-of-mouth effekten
genom opionsledare. Modellen forsoker illustrera hur informationsutbytet gar till
och hur den nér konsumenten/individen®. Har kan man se att den horisontella
OP-ledaren har stérre inflytande pa individen jamfort med den vertikala. Darmed
ar det viktigt att komma &t dessa framforallt vid lansering av en ny produkt. Om
man vid lanseringen lyckas komma & samt skapa en positiv attityd till produkten
hos dessa kan mycket vara vunnet!

OP-ledare !
Horisontella/ W
OP-ledare Individ

Figur 3: Tvastegshypotes

3.2.3 Modediffusionsteorier

Det finns det en méangd omvarldsfaktorer som kan sétta kdppar i hjulet for en
lyckad lansering. En framgangsrik lansering handlar mycket om att kommai rétt
tid, med rétt budskap, pa rétt plats. Det galler alltsa att hanga pa en trend, nagot
som & "inne” och trendigt i samhallet tas |&ttare emot ute pa marknaden. | vart
fall anser vi det vara av stor betydelse att man hakar pa en trend med tanke pa att
man inte kan anvanda sig av reklam. Det &r viktigt att man hittar andra végar att
fora fram produkten pd, en sidan kan vara att surfa pa en trend och hamna helt
rétt i tid och plats. En produkt som &r "inne” vacker storre uppmarksamhet bland
OP-ledarna, konsumenterna och av massmedia jdmfort med en produkt som
samhdllet anser ”omodern, uttjatad och trakig”.

Véraresonemang om trender gar att knytaihop med det som Blumers modeteorier
hévdar, att modet & ett uttryck for tidsandan. Han séger att det & viktigt for
individer att kénna sig delaktiga i nuet, vi har en drivkraft att fa vara moderna.
Andra trendforskare som Brathes siger dock nagot helt annat, han menar att
trender och mode & en form av konspirationsteori dar modeforetagen,
massmedia, celebriteter etc har gatt ihop och tillsammans forsokt skapa ett nytt

*2 Hoyer, W, Mclnnis, D, Consumer Behavior, 2001, sid 392
%3 Knutsson, R, Forelasning Marknadsanalys (referensgrupper, psykografi), 2003-02-11
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mode eller en ny trend.> Sedan finns det dven teorier som visar att trender sprids
genom olika sociala hierarkier. Olika forskare genom tiderna har lagt fram en
mangd teorier om var i samhéllets hierarkiska stege de tror att en trend borjar
formas. Vissa havdar att mode och trender sprids uppifran, dvs fran éverklassen
och nerdt i stegen medan andra har havdat att det sprids i motsattriktning, dvs
nerifran och upp. Sen finns det dem som visar pa att spridningen sker horisontel It
i de olika sociala klasserna.®> Men oavsett hur trender bildas s finns dem i vart
samhdlle, oftast existerar det flera trender samtidigt som drar & olika hall. Att
lyckas skapa en trend pa en marknad dér man inte kan anvanda sig av reklam kan
bli svart men att haka pa en redan existerande trend & desto |éttare.

3.3 Varumarket

Under arens lopp har en méngd olika varumarken arbetats in i konsumenternas
medvetande, Coca Cola, Absolut vodka och Marlboro &r bara nagra, varuméarken
som ala nétt en enorm framgang. Bakom varje framgang finns en val genomtankt
strategi, ala har de haft sina speciella knep for att lyckas. Gemensamt for dem har
dock varit att de placerat varuméarket i fokus, varumérket och dess g§é har varit
foretagets ansikte utat mot kunderna.

Kotler definierar ett varumérke enligt féljande; ” A brand is a name, term, sign,
symbol or design, or combination of them, intended to identify the goods or
services of one seller or group of services and to differentiate them from those of
competitors’ *°

Varuméarket har under senare ar blivit malet med kommunikationen. Ett starkt
varumérke Okar foretagets egna vérde, underléttar sdljsituationer och gor att
foretaget kan arbeta malinriktat och langsiktigt. En vinnande strategi for att skapa
ett starkt varumérke &r att utstréla det den utvalda malgruppen soker. Det kan vara
allt ifr&n identitet, image och personlighet till kvalitet, sakerhet och fértroende. >

Ursprungligen hade varumérket endast en praktisk roll. Denna var att kunden
skulle kunna skilja det egna foretagets produkter fran konkurrenternas. Idag har
varumarket fatt en Okad betydelse, det signalerar idag en tydlig bild av vad
foretaget erbjuder och vilka forvantningar det tillfredsstéller. Ett val anpassat och
omtyckt varumédrke skapar lojala kunder samt driftiga och motiverade

% Blumer, H, Fashion: From class differentation to collective selection, Artikelkompendium Marknadsanalys,
sid 121-128

* King, C, A Rebuttal to the” Trickle down theory” , Artikelkompenium Marknadsanalys 2003, sid 115-120

% Kotler,P, Armstrong,G, Marketing-an introduction, sid 288-289

> Att bygga ett varumarke - en uppgift fér hela organisationen, Pharma Industry nr 5/2000,

www. hco.se/kunskapsbanken/nr5-2000pdf
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medarbetare. Varumérket ska ses som en relation mellan kunden och
leverantéren. En positiv relation uppstar nar varumérket levt upp till eller
overtréffat de forvantningar som kunden haft pa det. Det &r viktigt att skapa en
balans mellan vad som utlovas och vad som verkligen levereras. En skadad
relation, kund och foretag emellan, kan vara nast intill omgjlig att reparera. Det
géller att veta vilka forvantningar kunden har och sedan leva upp till dessa.
Kundens forvantningar behdver inte alltid varai form av hog produktkvalitet, det
kan lika gérna vara i form av god service som tex snabba och sékra leveranser
eller trevlig och hja psam personal .>®

3.3.1 Varumaérkets per sonlighet

Ett varumérke & medvetet eller omedvetet laddat med olika varderingar. ldag
handlar det mer om att ge varumérket en karaktédr och en personlighet, med ett
gemensamt ord, en gé, snarare &n att pranta in logotypen. Varumérkets
personlighet & de associationer som uppkommer om vi skulle forsoka beskriva
varumérket som om det vore en person.

For att kunna skapa ett starkt varumérke & det viktigt att veta vilken sorts
personlighetstyp foretaget kannetecknas av. Genom att definiera varumarkets
personlighet undviker man att skapa osékerhet i marknadsforingen. Det blir |éttare
at fatta strategiska beslut géllande reklambudskapets utformning och i vilka
sammanhang det ska formedlas.® Har man lyckats med bedriften att arbeta in
varumérket i kundens medvetande och samtidigt lyckats ge varumarket en
karaktar och en personlighet & mycket vunnet.

3.3.2Varumarketsidentitet

Varumarkets identitet kan ses som det man kanner igen ett varumarke pa, som de
unika sérdrag som gor att just det varumarket & det som det ar. Att ett varuméarke
har en identitet innebér att det star for en bestdmd sak och foljer en egen
individuell plan. Man skulle kunna séga att identiteten & den del av foretaget som
&r synlig, den del som man kan se med blotta 6gat. |dentiteten maste differentieras
ifran konkurrenterna, och bor darfor innehdlla noggrant selekterade personliga
attribut. |dentiteten styrs och paverkas av vad foretaget erbjuder for produkter, hur
det kommunicerar med marknaden och var det sdljer sina produkter. | syfte att

%8 Att bygga ett varumarke - en uppgift fér hela organisationen, Pharma Industry nr 5/2000,
www. hco.se/kunskapsbanken/nr5-2000pdf
* Hoyer, W, MclInnis, D, Consumer Behavior, 2™ edition, 2001, sid 450-462
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bibehalla eller skapa ett starkt varumarke ar det till stor fordel att man bibehaller
den identitet man till en borjan borjat skapa.®

3.4 Att bygga ett varumarke

Varuméarket ses idag som en viktig del av produkten och ett val genomtankt
varumérke kan tillfora produkten ett extra varde for kunden. Det handlar om att
finna de karnvarden man vill att produkten skall formedla och sedan férmedla
dem rét. For att lyckas med detta krédvs en vd8 och noga utarbetad
varumérkesstrategi. | denna varumérkesstrategi har Corporate Branding, eller
varuméarkesbyggande som det heter pa svenska, kommit att bli en alt viktigare
byggsten. Varumérkesbyggande kan vara en argumentation i ett sdljbrev,
produktens kvalitet, smak och design. Det kan vara foretagets rykte och relationer
med media och investorer. Det kan galla upplevelser for ala sinnen, hér och nu i
ett event. Det kan vara budskapet i en reklamfilm.** Gemensamt for alla dessa
kommunikationsdicipliner &r att de handlar om att férmedla en kansla.

Vi anser det vara av stor relevans att ta upp just varumarkesbyggande som en
viktig aspekt for foretag att tai beaktande da de ska lansera en ny produkt. Genom
ett starkt varumarke har foretaget mycket att vinna, ett starkt varumérke & en
grundldggande foérutsdttning for att lyckas med sina marknadsféringsmassiga
dtgarder. Har man inte ett starkt varumarke har man inget att bygga pa, inget att
formedla till sina kunder. Ett starkt varuméarke & kort sagt A och O for att
overhuvudtaget la sig in pa en marknad, utan ett starkt varumérke har varken,
PR-byréan, event-foretaget eller den personliga forsaljaren ngot att trycka pa.

Framgangsrikt varumérkesbyggande forutsétter att foretaget har en stark identitet
att kommunicera. Vilka vérden star foretaget for? Vilka budskap ska formedla
dessa véarden? Kort sagt - vilken profil vill foretaget ha och hur vill man uppfattas.
Det handlar om att se pa sin verksamhet och kommunikation med kundens 6gon
och bygga relationer.

€ Clow, K-E, Baack, D, Integrated Advertising, Promotion, & Marketing Communications, 2002, sid 19
& Ogilvys hemsida, reklambyrd, www.ogilvy.se
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3.5 Varumarkesbyggande teorier

En mangd teoretiker har under drens lopp pa olika sétt forsokt forklara
varumérkesbyggande och bilda teorier kring detta fenomen. Hur lyckas man pa
basta sétt bygga upp ett starkt varumérke? Vad bor man ténka pd? Vilka beslut
ska fattas? Och vilka steg bor foretaget i fréga arbeta sig igenom?, & bara nagra
av de fragor som teoretikerna forsoker ge oss svar pa

En teoretiker, som inte behandlar sjdlva varumarkesbyggandet i sig utan snarare
vad som skapar varde i ett varuméarke, & Aaker. Aaker talar om varumérkets
bestandsdelar (varumarkeskapital) och vi anser det vara relevant att kort beskriva
hans teori, da forstaelsen for vad som skapar varde i ett varumérke &r en viktig
aspekt att tai beaktande da det handlar om att bygga ett varumarke. Aaker menar
att varumérkets bestandsdelar (varumérkeskapital) & de tillgangar (och skulder)
som & knutna till ett visst varumérkes namn och symbol och som okar (eller
minskar) det varde som en produkt ger till ett foretag eller till foretagets kunder.

Den forsta bidragande faktorn till varumérkesbyggande &r, lojalitet. Med detta
menar han att grunden i ett varumarkes varde kommer av det fortroende och den
lojalitet som den redan existerande kundkretsen har fér varumérket i fraga. Dessa
kunder & de som redan valt att anvénda produkten eller tjansten och anser att den
a tillrackligt bra for att fortsitta anvanda den. Aaker talar ocksd om
markeskannedom, att den plats varumérket har i konsumentens medvetande &r
avgorande for dennes forhalIningssétt till varumarket i fraga. Eftersom nagot som
& valkant oftast ocksa & omtyckt sd hojer medvetenheten hos konsumenten om
ett varuméarke ocksa & varumarkesvardet. Kvaliteten & en annan viktig del i vad
som utgor ett varuméarkesvarde. En produkt kan halla en mycket hog kvalitet utan
att varumérket associeras med detta. En produkt kan daremot sdlan ha dalig
kvalitet och samtidigt ett varuméarke som forknippas med bra kvalitet, &minstone
inte ndgon langre tid. Att ha ett varumérke som konsumenten forknippar med god
kvalitet bidrar till varuméarkets varde pa flera sétt. Kvaliteten kan exempelvis
avgora om en konsument véljer att kopa en speciell produkt. Genom en god
kvalitet kan man ocksa differentiera sin produkt ifrén andra konkurrenter och pa
savis vinna marknadsandelar.

Aaker menar vidare att varumérkesassociationer & en viktig bestandsdel av
varuméarket. Associationerna  skapar  uppfattningen av  varuméarket, da
konsumentens kanslor och asikter om ett varumarke bygger pa vad personen
associerar det med. Né&r konsumenten stér infor ett val mellan flera olika
varuméarken & dessa associationer valdigt anvandbara, da associationerna till
varumérket forenklar beslutsprocessen kring kép av en vara. Associationerna
hjélper till med att skapa en kansla av att varumérket & unikt och speciellt, det
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skapar positiva kandlor kring varumérket och differentiering fran andra
varumarken, precis som kvaliteten.

Den femte och sista bestandsdelen som Aaker tar upp &r patent och relationer i
distributionskedjan. Med detta menar han att varumarkets bestandsdelar &ven
utgors av de réttigheter som varuméarket innebédr. Det kan vara den juridiska
registreringen av foretagsnamnet och olika typer av patent pa namnet. Ett starkt
varumérke har aven fordelar vad gdller distributionsnédt. Butiker & oftast mer
benégna att saluféra varumérken med gott rykte &n de med déligt rykte.®?

Efter att ha redogjort for vad som skapar vardei ett varumarke, tankte vi nu gain
pateorierna kring sjéva varumarkesbyggandet. Teorierna & manga och att ta upp
dem alla & inte nddvandigt. Vi har valt ut tre stycken, ganska allménna, som vi
tycker forklarar fenomenet varumérkesbyggande pa ett tydligt och bra sétt. De
teoretiker som vi vat att hamta de tre teorierna ifran &r, Axelsson, Kotler och
Kapferer.

Enligt Axelsson bygger varumérkesbyggande pa traditionella metoder att leverera
produkter som uppfattas positivt hos konsumenten och uppfyller dennes
forvantningar. Alla foretag och alla varumérken uppfattas pa olika sétt av
omgivningen, dvs de har en profil och alla stréavar de ocksa efter att utveckla en
identitet - hur de vill bli uppfattade. FOr att utjamna skillnaden mellan hur
foretaget uppfattas, vad det & och hur det vill bli uppfattat, bor man enligt
Axelsson genomfdra omfattande profileringskampanjer.®

Kotler punktar i sin teori upp fem punkter som ett foretag bor ga igenom vid
byggandet av ett varumérke - " The five major branding decisions’® Det forsta
beslutet som ett foretag star infor & om man ska anvanda sig av ett varumérke
eller . Nér man tagit detta beslut gdler det att valja namn. Vaet av namn & en
mycket kritisk del i marknadsforingsprocessen. Ett bra namn kan tillfora mycket
till en produkt och ett daligt, det motsatta. Darfér bor man vara valdigt noggrann
ndr man gor valet av namn. Det tredje beslutet géller mérkessponsorer. Ett foretag
har fyra olika sponsor mgjligheter. Antingen kan man vélja att lansera sin produkt
under tillverkarens namn, eller sa kan ett foretag vélja att sdlja sin produkt till en
aerforsdjare som ger det sitt privata marke eller namn (aterforsaljarens
varumarke). Foretag skapar oftast sina egna varumérken, men i vissafall véljer de
att marknadsfora sina produkter med licensierade mérken. Licensiering innebér
att man anvander nagon annans namn eller symbol for att marknadsfora sin egen

62 paker, D, Managing Brand Equity, 1991, sid 96
3 Axelsson, B, Professionell marknadsforing, 1997, sid 170-179
% Kotler,P, Armstrong,G, Marketing-an introduction, 2003, sid 288
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produkt. En del foretag véljer att anvanda sig av ett omsesidigt varumérke, vilket
innebér att tva etablerade méarken fran olika foretag, anvands pa samma produkt.

Kotler tar vidare upp mérkesstrategi som en fjarde punkt. Det finns fyra olika
mérkesstrategier, line extension, brand extension, multibrands och new brands.®®
Line extensions, innebér att foretag introducerar ytterligare varor under samma
mérkesnamn i samma varukategori for att tex bemota kunders 6nskan om
variation eller for att moéta en konkurrents lyckade “line extension”. Brand
extension betyder att man anvénder sig av lyckade mérkesnamn for att lansera nya
eller modifierade produkter i en ny kategori. Multibrands innebér att foretaget
utvecklar tva eller flera markesnamn inom samma produktkategori. New brand
handlar om att vissa foretag véljer att skapa ett nytt marke da de exempelvis ska
gd in i en ny produktkategori, dar foretagets tidigare markesnamn kan anses
opassande. Att skapa ett nytt mérke kan vara ett sétt att urskilja en ny produkt fran
tidigare mérkesidentiteter s att den nya produkten inte relateras med de gamla
produkterna.

Den femte och sista punkten som Kotler tar upp i sin modell 6ver
varumérkesbyggande &r, markesrepositionering. Detta & en viktig punkt som
marknadsforare bor tanka igenom innan de beslutar sig for att lansera en ny
produkt. FOr &ven om man lyckas positionera produkten pa marknaden sa kan den
i framtiden behtva repositioners och da kan det krévas att man andrar bade
produkten och dess image. Detta bor man som marknadsforare vara medveten om
och férberedd p& %

Om vi gor en jamforelse mellan Axelssons teori och Kotlers, sa ser vi att Kotlers
teori a mer fokuserad pa varumérket i sig, pa varumarkesnamnet och dess
betydelse, medan Axelsson légger storre vikt vid underliggande attribut, som
profil och identitet. Gemensamt for dem & dock att de bada menar att deras
teorier mynnar ut i ett starkt varumérke.

Axelsson tar i sin bok, upp ytterligare en aspekt att tankta pa vid uppbyggandet av
ett varumérke, forutom profileringskampanjer, namligen aktorer i foretagets
omvérld. De aktdrer som tas upp & politiska-, intresse- och finansiella aktérer
samt kontakter med media och underhdlIningsbranschen. | vart fall ar relationerna
till de tva sist namnda aktérerna av stor vikt men &ven de politiska aktorerna &r
viktiga att beakta. For att lyckas bygga ett varumérke och arbeta in det i kundens
medvetande krévs goda kontakter med dessa, da de indirekt paverkar
marknadsféringsarbetet.®’

® K otler,P, Armstrong,G, Marketing-an introduction, 2003, sid 288-298

% 1bid

6" Axelsson, B, Professionell marknadsféring, 1996, sid 170-179
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Det finns alltsd en mangd olika sétt att bygga ett varuméarke pa, bade med den
kunskap som finns inom foretaget och med hjalp av externa aktorer. Det galler for
foretaget i fraga att finna den metod som passar dem bést. Kanske krévs det en
kombination?

D& man val lyckats bygga upp ett varumarke, gdler det att etablera det pa
marknaden, visa att man finns. Forutséttningarna for att etablera en
mérkesprodukt har Kapferer valt att beskriva med sin varumérkespyramid och
denna far avsluta vart avsnitt om varumérkesbyggande. Enligt Kapferer kan
marknadsforingen av méarkesprodukter sigas utga fran en given struktur, enligt
nedanstdende figur.®®

Malgrupp

Varumarke Produkt

Figur 4: Varumarkespyramiden (Kapferer)

Modellens bas som bestar av varumarket, produkten och positioneringen
kontrolleras av foretaget. Foretagets malséttning &r att skapa en balans mellan de
individuella delarna. Tyngdpunkten i basen kan variera beroende pa produktens
karaktdr och marknadsmassiga utvecklingsstadium. Varumérket spelar en central
roll i pyramiden, det & varumérket som identifierar produkten och pa sa sétt
skapar forutséttning for dterkdp och markeslojaitet. For att markeslojalitet ska
uppsta kravs att modellens bas skapar ett mervarde. Vid markeslojalitet uppstar en
bindning mellan malgrupp och produkt och dérefter mellan produkt och
varumérke. Denna process tar sin borjan i att produkten uppméarksammas och
darigenom vécker konsumentens intresse®®  Att ha lojala och trogna kunder &r i
vissa branscher avgorande for att foretaget ska 6verleva pa marknaden. Pa den
alltmer konkurrensutsatta spritmarknaden galler det for foretagen att sticka ut i
fran mangden och hitta en plats i konsumentens medvetande. Att lyfta upp
varumarket och differentiera den fran konkurrenterna &r ett sétt for foretagen att
lyckas vinna nya samt behalla gamla kunder.

® K apferer, N, Bygga och varda starka varumérken, 1995, sid 73-74
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3.6 Vara fragestallningar

e Paen marknad dar reklam inte & ett alternativ, vilka andra
marknadsf6ringsverktyg kan man da anvéanda sig av?

o Vilken vég & den mest effektivafor att na ut till sutkunden, att gavia
mellanhander eller direkt till konsument?

e Hur stor betydelse har PR, for en lansering av en ny produkt?

e Naér lampar sig personlig forsdljning respektive sales promotion?

e Hur viktigt & imagen och varumérket vid en lansering av en ny produkt pa
en reklaml6s marknad? Ar den lika viktig som p& en marknad dar reklam

ar tilldten?

e Hur lyckas man prantain ett varuméarke i kundens medvetande da slogans
och reklamspotsinte &r tillatna medel ?

e Vilka&r opinionsledarna, hur ndr man ut till dem och vilken betydelse har
dem vid en lansering?

e Hur viktiga & trender? Och varfor?

e Ser adoptionscykeln annorlunda ut pé en reklamlés marknad &n paen
marknad dar reklam &r ett alternativ? Ar adopterarkategorierna desasmma?

e Hur stor betydelse har |angsiktiga rel ationer for ett foretag som inte far
anvandasig av reklam?

e ArIMC ett braaternativ till den sedvanligareklamen? Eller & det baraen
teori som &r svar att omsattai praktiken?
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4. DEN SVENSKA SPRITMARKNADEN

| detta kapitel kommer vi att kartldgga den Svenska spritmarknaden. Vi borjar
med att introducera spritdrycken vodka. Dérefter redogér vi for de olika
aktorerna som finns pa denna marknad. Vi kommer att titta pa konkurrensen och
efterfragan. Vidare beskriver vi hur den svenska alkoholpolitiken &r utformad
sant vilken roll Satens folkhal soinstitut spelar. Darefter ges en kort presentation
av de lagar och regler som styr och paverkar denna marknad, detta i syfte att
klargora vilka spelramar aktorerna maste halla sig inom. Sutligen tittar vi pa hur
framtiden kan tankas se ut for branschen.

4.1 Vodka - intelangreen rysk foreteelse

Vodkan &r idag den mest salda spriten i varlden. Ordet vodka betyder litet vatten
och drycken har sitt ursprung i norra Europa, ndrmare bestdmt i Ryssland. Idag
kommer 81 % av all vodka frén Osteuropa (den totala forsajningsvolymen
varlden 6ver & mer an 3 600 miljoner flaskor om aret) och USA &r det land som
dricker mest vodka i vérlden™. Till en bérjan hade de ryska producenterna
ensamrétt till namnet vodka. Idag & vodkan spridd 6ver hela varlden och det
verkar omdjligt for de ryska producenterna att ta tillbaka rétten till namnet”
Vodkan har forlorat sitt ursprung och tillverkas idag pa en mangd olika hall, med
olika flaskor och med olika etiketter- alla dock med en sak gemensamt, renheten.
Denna renhet & ocksa ndgot som vodkaindustrin har spelat pa i sin
marknadsforing, det svenska fenomenet Absolut Vodka & kanske det bésta
exemplet. Tack vare en ytterst uppfinningsrik markandsforing kunde denna
vodka, som gjorde ansprdk pa att vara den renaste av alla vodkor, gora sitt
segertdg Over vérlden. Med Absolut Vodka har en mangd nya vodkor entrat
marknaden och det rader idag en enorm konkurrens vérlden 6ver. Det géller att
finna det dar unika, i smaken, etiketten, eller i utformningen av géava flaskan for
att vinna éver konkurrenterna och skaffa sig marknadsandelar. Det &r svart, en del
lyckas och blir kvar pa marknaden, andra gor ett kort géstspel.

0 Philipsson & Soderbergs hemsida, www.philipson-soderberg.se
" Delos, G, All Varldens vodka och akvavit, 1999, sid 13
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4.2 Aktorer pa den svenska marknaden
Systembolaget

Under 1917-1994 bedrevs al detaljhandeln av spritdrycker, vin och starkél av
Systembolaget AB. Aven import, export, tillverkning och partihandel med
alkoholhaltiga drycker drevs av ett statligt monopolforetag, Vin & Sprit AB. | och
med intradet i EU upphdrde dock denna rétt, detta for att anpassa Sverige till den
inre marknadens friheter. Sverige valde emélertid att behdla
detaljhandelsmonopolet,  Systembolaget, av  alkoholpolitiska  skal.”
Systembolaget har idag omkring 400 olika butiker runt om i Sverige. | dessa kan
man finna, eller bestalla mer an 2000 olika produkter fran 38 producentlander. Ett
foretag kan antingen ha sin produkt i Systembolagets ordinarie sortiment, pa
hyllan i butiken, eller i bestallningslistan. Det finns tva sétt for en produkt att ta
sig in pa Systembol agets ordinarie sortiment, dels via blindtester och offerter och
dels genom att kvala in fran bestéllningslistan. Flera partihandlare anvander sig
héar av sk stodkop, déar de gdva koper upp en stor mangd av sina egna produkter
och p& s& sitt lyckas kvala in”. Systembolaget f&r inte sjalva importera utan
méste anlita licenserade importféretag.” Systembolaget har en oberoende roll pa
den svenska spritmarknaden och har jdamfort med partihandlarna inget
vinstintresse. Systembolaget har pa sa sétt méjlighet att, pa ett annat sétt an
partihandlarna, prioritera bredd och kvalitet i produktsortimentet™

Partihandeln

Da& Vin& Sprits monopol upphtrde ersattes det med ett tillstandssystem, och pa
ganska kort tid sokte ca 300 foretag tillstdnd hos Alkoholinspektionen.”Detta
bidrog givetvis till att Vin& Sprit utsattes for saval inhemsk som internationell
konkurrens. Denna nya konkurrens blev snabbt mérkbar och ledde till att
forsaljningssiffrorna for Vin& Sprit §6nk med tva tredjedelar mellan 1994 och
1996."

Avskaffandet av partihandelsmonopolet har bidragit till att nya aktorer etablerat
sig pa den svenska spritmarknaden. Det finns idag 587 leverantérer som har
tillstand att tain alkoholhaltiga drycker (6l, vin, andra jésta drycker, an vin och dl,

2 50U, 2000:59, 2000

® Kallafakta, TV4, 2003-05-22

™ Sverige och alkoholen, http://www.partrade.se/sweden/systembo.htm

> Systembol agets hemsida, www.systembol aget.se

76 Johansson, B, Salomonsson, A, (redaktérer) Vara drycker-till vardags & fest, 2000, sid 246
" Delos, G, All Vérldens vodka och akvavit, 1999, sid 94
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mellanklassprodukter och spritdryck) och teknisk sprit. Dessa 587 bestar av
registrerade varumottagare och godkanda upplagshavare™.

Nastan all import av spritdrycker skots idag av de nya, kreativa, entusiastiska
privata foretag. Dessa soker standigt efter nya végar att ta, det gdler att folja med
i trender i vart samhélle. Vad efterfragar konsumenten idag och imorgon? Det
gdler att vara dppen for nyainfluenser och vagata steget att prova nagot nytt och
banbrytande. Det & dock svart for dessa foretag att na den svenska marknaden,
men n&r en produkt val har kommit in i Systembolagets ordinarie sortiment, kan
forsdjningen fortsitta &r efter ar. Att fa se sin produkt pa Systembolagets hylla &
givetvis ett ma for manga av dessa foretag, men flera véljer att enbart vanda sig
till restauranger vid lanseringen av en ny produkt. Trots den vag av nya privata
foretag som entrat den svenska spritmarknaden under de senaste &ren sa har
Vin& Sprit AB behdlit sin stallning som huvudproducent och storsta distributor i
Sverige.”  Vin&Sprit AB & ocksd en betydande aktér pd den globala
alkoholmarknaden med en verksamhet i ett flertal |ander. Foretagets vision &r att
vara ett |16nsamt alkoholdrycksforetag i véarldsklass och siffran for & 2000 visar
att Vin&Sprit nu & vérldens atonde storsta akoholdrycksforetag, métt i
forsaljningsvolym. 2002 uppgick deras omséttning till 9,1 miljarder™.

Restaur anger

Restaurangerna har en mycket speciell roll pa den svenska alkoholmarknaden,
inte bara genom sin rétt att servera akohol, utan ocksd genom sina
leverantOrsrelationer. Restaurangernas rétt att servera alkohol & inte automatiskt
kopplad till nagon rétt att kopa alkoholprodukter var som helst. Férutom alla
partihandlare finns ju ocksd Vin& Sprit pa denna marknad. Bland annat med
hansyn till Systembolagets geografiska tackning har lagstiftaren ansett det
lampligt att 1&ta Systembolaget fa dubblaroller i den bemarkelsen att man bade &r
detaljist och konkurrerar med alla de partihandlare som sdljer till restauranger.®*

Smuggelsprit, hembrant, privatinforsel, taxfree och teknisk sprit

N&r man kartldgger den svenska spritmarknaden och dess aktorer &r det l&tt att
glémma bort en del av denna marknad, en del som & néastintill osynlig,
atminstone sa vill vi garna gora den osynlig. Den syns inte i statistiken men den
finns dér och & minst lika betydande som nagon annan del av denna marknad och
den maste tas i beaktande. Det vi tanker pa & den illegala omsattningen sa som

8 Andersson, V, Sérskilda skattekontoret i Ludvika, en del av Riksskatteverket

" Delos, G, All Vérldens vodka och akvavit, 1999, sid 94

80 \/in& Sprits hemsida, www.vinsprit.se

8 Johansson, B, Salomonsson, A, (redaktérer) VAra drycker-till vardags & fest, 2000, sid 249-252
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hembranning och smuggling. Det har rétt en delad mening om hur stor denna
marknad egentligen &r. 1995 gjordes dock en omfattande undersokning, resultatet
av denna visade att denna illegala del av akoholmarknaden utgér mer a@n en
tredjedel av den totala konsumtionen.®* Smuggelsprit och hembrant svarade
tillsammans med teknisk sprit, privatinforsel och taxfree for mellan 20 och 30
procent av den totala alkoholkonsumtionen. Det motsvarar 1,6 liter eller 2,7 liter
per person (omraknat till 100 procentig sprit)®.

4.3 Svensk alkoholpolitik

1977 fattade riksdagen ett beslut, (prop.1976/77:108, SkU40, rskr.32), som slog
fast grunderna for svensk alkoholpolitik. Malet for svensk alkoholpolitik skulle
enligt beslutet vara att minska den hoga alkoholkonsumtionen och begrénsa
alkoholens skadeverkningar. P& den tiden var det |&tare for Sverige, genom
alkoholmonopol och prissdttningar att begrénsa tillgangligheten av akohol.
Monopolen bidrog till att det privata vinstintresset holls nere och den hdga
alkoholskatten s3g till att minska efterfrdgan pa den svenska alkoholmarknaden.®

1995 gick Sverige med i EU, i och med intradet tradde en ny Alkohollag
(1994:1738) i kraft. Genom lagen har det tidigare import-, export-, tillverknings-
och partihandelsmonopolet avvecklats och Sverige har fétt en véxande
konkurrensutsatt alkoholnéring. Intréadet i EU har i sin tur fort med sig ett okat
handelsutbyte, ett Okat privat resande och ett narmande till andra lénder nar det
gdler attityder och vérderingar. Alla dessa forandringar har i grunden paverkat
forutsdttningarna for den svenska alkoholpolitiken. Den nya akohollagen
(1994:1738) har darav fétt genomga en hel del andringar fram till idag.

Under ar 2000 och 2001 har den méngd vin och starkdl som en resande kan fora
intill Sverige fran ett annat EU-land, utan att svensk skatt betalats, 6kat markant.
Inforelsenivaerna  kommer att fortsétta oka fram till 2004, da samma
inforelseregler skagéllai Sverige som i andra EU-1ander, dvs. 110 liter starkdl, 90
liter vin, 20 liter starkvin och 10 liter spritdrycker per resande och tillfélle.

For att motverka de negativa foljderna for folkhdsan som denna forandring
innebér bedlutade regeringen den 21 februari 2001 om en ny nationell
handlingsplan for att forebygga akoholskador (prop.2000/01:144).% Syftet med
den nya handlingsplanen var att la fast grunderna for svensk alkoholpolitik, dvs

8 B, Johansson, A, Salomonsson (redaktorer), VAra drycker-till vardags och till fest, 2000 sid 248
8 Att branna hemma, www.ur.se/stop/brott/alkohol/hem_brhtm

% SOU 1998:8 Alkoholreklam, s 41

& K ommittédirektiv 2001:22, http://www.social .regering.se/kommitteer/pdf/dir2001_22.pdf
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minska akoholkonsumtionen och begransa alkoholens skadeverkningar. FOr att
lyckas med detta har man i handlingsplanen bedutat att tillsitta en séarskild
kommitté, alkoholkommittén®, som ska samordna insatserna pa nationell niva. |
kommittén finns representanter for departement och myndigheter med ansvar for
alkohol- och drogfrégor. Mgjligheterna att begransa alkoholens tillganglighet
genom nationella &garder har dock minskat. For att balansera den har
minskningen och se till att alkoholskadorna och alkoholkonsumtionen inte Okar
har man i handlingsplanen beslutat att forflytta ansvaret nerdt pa en mer lokalniva
Huvuduppgifterna for kommittén har darmed blivit att i samspel med kommuner
och landsting stimulera insatserna pa loka och regional niva Kommittén har
ocksa fatt i uppdrag att svara for informations och opionsbildning i landet samt att
genomfora seminarium, konferensserier m.m. om akohol.#” Nedan har vi
konstruerat en enkel modell dver hur Sveriges alkoholpolitik & utformad. Den har
som syfte att forenkla och fortydliga de olika stegen.

Regeringen

Handlingsplan 2001
Nationell niva
Alkoholkommittén

/ \ L okal niva

Kommuner  Landsting

Figur 5. Svensk alkoholpalitik

EU medlemskapet har foljaktligen férandrat den svenska alkoholpolitiken i hog
grad. Det har visat sig vara svart for ett litet land som Sverige att lyckas behdlla
sin restriktiva alkoholpolitik. Internationaliseringen har lett till att lagar och regler
i olikalander har jamnats ut.

4.3.1 Statens folkhalsoinstitut

Den nya akohollagen 1995 6ppnade upp for en ny marknad i och med
avskaffandet av Vin & Sprits fyra alkoholmonopol (som namnts tidigare, import-,
export-, tillverknings- och partihandelsmonopol). Det privata vinstintresset som
tidigare g existerat pa den svenska alkoholmarknaden hade nu fétt en Gppning
och vaxte sig alt storre. For att hejda eventuell 6kning av alkoholkonsumtion och
alkoholskador i landet, inréttades i samband med EU intradet 1995 en ny central

8 Alkohol kommitténs hemsida, www.al kohol kommitten.se
8" K ommittédirektiv 2001:22, http://www.social .regering.se/kommitteer/pdf/dir2001_22.pdf
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myndighet, Alkoholinspektionen. Denna hade i uppgift att kontrollera och halla
uppsikt over aktorer inom alkoholmarknaden samt skéta tillstandsgivningen av
alkohol. Den 1 juni 2001 upphdrde dock Alkoholinspektionen. Myndighetens
uppgifter p& alkoholomrédet togs d& 6ver av Statens folkha soinstitut (FHI).%

Var och en som uppfyller kraven enligt alkohollagen kan erhdlla tillstand for
tillverkning av akoholdrycker hos Statens folkhélsoinstitut. FOrutom
tillverkningstillstand kan man dven soka partihandels-, och inkdpstillstand. Ett
tillverkningstillstand for alkoholdrycker ger inte rétten att bedriva partihandel
med dessa drycker. For att kunna sdlja det som man har tillverkat maste man aven
vara godkand upplagshavare eller registrerad som varumottagare hos Sérskilda
Skattekontoret i Ludvika. Inkopstillstandet &r ett sarskilt tillstand som soks av den
som anvander akoholhaltiga drycker i teknisk, industriellt, medicinskt eller
vetenskapligt syfte. Ansokningsavgiften for tillstand att bedriva partihandel med
alkohol kostar 2000 kr.®® Fér ndgra & sedan var denna avgift betydligt hogre,
25000 kr. Avgiftssankningen var en direkt konsekvens av EU-domen den 23
oktober 1997, det sa kallade Harry Franzén malet. Franzén forsokte sdljavini sin
livemedelsbutik i Rostang, han havdade att Systembolagets spritmonopol stred
mot EG-rétten. EU-domstolen ansdg att han brutit mot den svenska folkhal san och
domde honom till olovlig rusdryckesforsaljning, men EU-domstolen ansag dven
att Alkoholinspektionens tillstand stred mot EU:s regler. De ansdg att tillstanden
for tillverkning, partihandel och import av akohol utgjorde ett stort
handelshinder.®® Vilket resulterade i att Sverige var tvungen att sankta
tillstandsavgiften.

Om man beviljas tillverkningstillsténd maste man &en betaa en alig
tillsynsavgift. Tillsynsavgiften baseras pa den tillverkade volymen och tas ut for
varje dag av akoholdryck som tillstandet omfattar. Grundavgiften & 5000 kr for
varje dag av akoholdryck. Tidigare var &ven den har avgiften betydligt hogre,
1998 14g avgiften p& 8000 kronor.™*

Statens folkhé soinstitut har manga olika uppdrag, som namnts tidigare sa har de
tillsynsuppgifter, de ska kontrollera och granska de olika aktérerna pa
alkoholmarknaden och se till att lagar och regler efterlevs av dessa. Institutet ska
ocksa tillhandahdlla kunskapsunderlag om akohol for olika myndigheter och
organisationer m.fl som arbetar for att alkoholskadornai landet ska minska. Dessa

8 Alkoholinspektionens hemsida, www.al koholinspektion.se

% Statens folkhal soinstituts hemsida, www.fhi.se

% Claesson, P, Valkommen dom om Systemet Sverige kan &ven i fortsattningen bedriva en restriktiv
alkoholpoalitik via Systembolaget,, Goteborgsposten, 1997-10-24

%! Statens fol khal soinstituts hemsida, www.fhi.se
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ska i gin tur tillhandahélla information och material for allménheten och vissa
riskgrupper.*

4.3.2 Lagstiftning om alkoholreklam

For att lyckas uppna madlet med svensk alkoholpolitik, att minska
alkoholkonsumtionen och dess skadeverkningar, har man utformat en mangd
lagar och regler som aktorerna pa alkoholmarknaden maste folja. Aktorerna far
endast rora sig inom vissa uppstdllda ramar, vilket betyder att det finns
begransade mojligheter for dem att marknadsfora sina produkter. Detta leder i sin
tur till att de som ska lansera nya spritdrycker oftast far det lite knepigt och att
marknadsf6rarna maste forsoka hitta andra sétt att fora fram produkterna pa

Alkoholreklamlagen, som tillkom 1978 & den lag som framst sétter kdppar i
hjulet for marknadsforing av akoholdrycker. Denna lag upphdrde dock den 1
januari ar 2000 och fordes in i alkohollagens fjarde kapitel. Vart att ndmna ar
Alkoholforordningen (1994:2046) som innehdller nédrmare bestdmmelser om
tillampning av alkohollagen. Vi har dock valt att inte beskriva denna narmre da vi
anser att det skulle innebara overflodig information i uppsatsen.  Aven
marknadsforingslagens bestammelser gar till viss del att tillampa pa
alkoholmarknaden samt Radio och Tv-lagen (1996:844), som har bestammelser
om reklam och annonsering. Konsumentverket har ocksa utformat ett antal
riktlinjer vad géller alkoholreklam.*®

Vi kommer nu att punkta upp de delar i alkohollagens fjérde kapitel som & mest
relevanta for uppsatsens problematik. Detta fér att man ska fa en uppfattning om
hur lagen paverkar aktorerna pa spritmarknaden samt hur den bromsar upp en
eventuell lansering av en ny produkt.

| alkohollagens fjarde kapitel foreskrivs foljande:

88 Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter skall sarskild
mattfullhet iakttas. Reklam- eller annan marknadsforings som &r patrangande
eller uppstkande eller som uppmanar till bruk av alkohol far inte foretas.
Marknadsforing far inte rikta sig sarskilt till eller skildra barn och ungdomar.
Lag 1999:1001

108 Vid marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter far inte anvéandas
kommersiella annonser i ljudradion eller TV-program. Detta géller &ven for

92 Statens fol khal soinstituts hemsida, www.fhi.se

% 1bid
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sadana TV-sandningar Over satellit som omfattas av radio- och Tv-lagen
(1996:844) Lag 1999:1001

118 Vid marknadsforing av spritdrycker, vin eller starkdl till konsumenter far
inte anvandas kommersiella annonser i periodiska skrifter eller andra skrifter pa
vilka tryckfrihetsforordningen ar tillamplig och som med avseende pa ordningen
for utgivningen ar jamforbara med periodiska skrifter. Detta galler dock inte i
fraga om skrifter som tillhandahdlls endast pa forsaljningsstallen for sadana
drycker. Lag 1999:1001.

| alkohollagens fjarde kapitel, 98: Den som tillverkar, siljer eller formedlar
forsaljning av alkoholdrycker far i sin rorelse lamna sadan dryck som gava
endast i form av varuprov. Vid marknadsforing av tjanster eller vid forsaljning av
andra varor an alkoholdrycker far sadana drycker inte lamnas som gava.

Lag 1999:1001. *

4.4 Framtidsutsikter

Det &r svart att forutspa hur framtiden for den svenska spritmarknaden kommer att
se ut. Mycket har redan hant, avmonopoliseringen, intrédet i EU och nu senast,
lagandringen géllande alkoholreklam. Dessa har alla pa sitt sétt bidragit till en ny
marknadssituation, vad nasta steg blir & det ingen som vet. Att Oresundsbron
kommer fa stor betydelse for alkoholhanteringen i framtiden kan vi nog alla
instdmma i, likasa att Internet kommer att Oppna upp mojligheterna for handel
med alkoholvaror. Oavsett var i varlden kopare och sdljare befinner sig, kan de
med hjép av Internet etablera kontakt och avtala om kop.* Vad géller den totala
spritkonsumtionen kommer denna troligtvis att fortsitta att Oka, medan
Systembolaget far det svérare och svarare att hadlla sina marknadsandelar pa
marknaden pga okad inforsel frén utlandet.*® Vi kommer ocksé troligtvis g mot
en alt mindre restriktiv alkoholpolitik vare sig vi vill det eller g. Vi maste helt
enkelt ddppa pa reglerna for att vara inhemska foretag ska kunna overleva i
konkurrensen med de utlandska spritjdttarna.

Medan de stora utlandska foretagen gor reklam for den ena spritsorten efter den
andra far de svenska foretagen ndja sig med att tillverka spriten och sdja den,
men fragan &r till vilka? Néar de inte far tala om att de finns? Restauranger, ja
visst, men vilken vodka bestédller Du? Den du hért och sett pa reklamen eller den,
for dig okanda, som stér bredvid pa hyllan i baren? Pa ndgot sétt sa ligger inte

% Sveriges lagar, 2002, alkohollagens 4 kapitel
% Johansson, B-W, Salomonsson, A (redaktorer), Véradrycker - till vardags och fest, 2000, sid 261
% Erlandsson, M, produktchef, Philipson & Soderberg AB, telefonintervju, 2003-05-22
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framtiden for de svenska spritforetagen i handerna pa dem sjéva utan pa vara
politiker. For sa lange politikerna sétter kappar i hjulet i form av lagar och
regleringar sa blir det svart for vara svenska spritforetag att konkurrera pa samma
villkor som sina utlandska bréder, som med hjdlp av helsidors annonser och
reklamspots pa bésta sandningstid varvar nya kunder. Att vi i Sverige varnar om
folkhdlsan & bra men det & inte ett skd till att hamma den inhemska
produktionen.
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5. VAR UNDERSOKNINGSMETOD

Har kommer vi att redogora for hur var undersokning har gatt till, vilka
intervjuobjekten ar och varfor vi valt ut just dessa, samt hur vi kommer att
presentera vara undersokningsresultat. Avslutningsvis diskuterar vi var
under soknings giltighet.

5.1 Intervjuobjekt

De personer som vi valt ut som intervjuobjekt & personer med stor kunskap och
erfarenhet inom omradet. Vi har valt att intervjua personer inom savd,
marknadsforing-, partihandel- och restaurangbranschen. Dessa bor enligt oss
besitta den kunskap som ska kunna ge oss de svar vi soker. Vi har genomfort tre
intervjuer med olika partihandiare p& den svenska marknaden®”. Detta for att f&
mer nyanserad information och for att kunna urskilja olikheter i deras sétt att fora
ut en produkt pa marknaden. Intervjuobjekten har har utgjorts av hogt uppsatta
personer pa respektive foretag. Vi har varit i kontakt med tva verkstéllande
direktorer och en produktchef.

Vi har vidare genomfort fyra restaurangintervjuer, déar de vi talat med haft olika
positioner, en kock, en barmastare, en sommelier och en restaurangchef.
Anledningen till att vi hér valt personer med olika typer av arbetsuppgifter, ar for
att de besitter olika kunskaper inom omrédet mat och dryck.*®

For att f& mer tillforlitlig information om vilka mgjligheter som finns for att
lansera en produkt pa en marknad dar reklam inte & ett aternativ, har vi
genomfort en interviu med en person som har stor erfarenhet inom
marknadsféringsbranschen. En fd marknadsdirektor for Absolut Vodka i véarlden,
som besitter specifik kunskap om hur man gar tillvaga pajust den marknad vi valt
att undersoka.

Anledningen till att vi inte genomfért konsumentintervjuer, & att vi inte haft
tillréckliga resurser till det i form av tid. Vi & dock medvetna om att
konsumentintervjuer hade varit av intresse for var uppsats. Vi anser dock att de
intervjuer vi genomfort ger tillracklig information for var analys.

" K ort beskrivning av partihandlarna, se bilaga 1
% Kort beskrivning av restaurangerna, se bilaga 2
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5.2 Intervjumetoden

Det finns olika sétt att inhamta information genom kvalitativ metod. Allt fran den
mest direkta och |é&ttast observerbara informationen till den mest indirekta och
dolda®. De mest férekommande undersbkningsmetoderna inom kvalitativ
undersokning & observationer och intervjuer. Vi har i vart fall anvéant oss av
intervjumetoden. For att f& sa nyanserad och palitlig kunskap som mdgjligt har vi
anvant oss av bade informant- och respondentintervjuer. Vara
respondentintervjuer bestar av intervjuer med tre olika partihandlare pa den
svenska spritmarknaden. Dessa intervjuobjekt ar séva delaktiga i den foreteelse
vi studerar. Dérutbver har vi genomfort intervjuer med fyra olika restauranger,
dessa kan tillsasmmans med intervjun med fd marknadsdirektoren for Absolut
vodka, ses som informantintervjuer. Informantobjekten & till skillnad fran
respondentobjekten inte galva delaktiga i den foreteelse vi studerar men de har
likvd kunskap och information som kan vara till hjalp. Tva av
foretagsintervjuerna har gt rum pa respektive persons foretag medan den tredje
foretagsintervjun tillsammans med restaurang- och marknadsforingsintervjun har
skett viatelefon, detta pga geografiskt |age.

Allaintervjuerna har utforts pa ett Oppet, avslappnat och icke-formaliserat sétt, sk
ostrukturerade intervjuer. Vi har inte anvant oss av nagra forutbestdmda
svarsdternativ utan istéllet har vi utgétt ifran intervjumallar med Gppna fragor
som kraver bergttande svar'®. Vi anser att dennaintervjuteknik dppnar upp till en
intressantare dialog och att vissa 6nskvarda omréden léttare tacks. Detta torde i
sin tur ge oss mojlighet att enklare forsta det totala sambandet och ge oss en béttre
helhetsbild av det vi &mnar underska.'*

5.3 Redovisning av vara resultat

Vi presenterar vara resultat ifrén intervjuernai borjan analysen. Forst presenterar
vi en resultatsammanstdining fran  partihandlarintervjuerna,  darefter
restaurangintervjuerna och sedan intervjun med fd marknadsdirektoren for
Absolut vodka. Darefter har vi valt att lyfta ut och presentera de resultat vi erhallit
fran en av partihandlarna, Symposion International AB, i ett separat avsnitt. Vi har
studerat detta foretag grundligast och till foljd av detta har vi erhallit en betydande
informationsmangd ifran dem. De utgor den storsta priméra informationskallan i
var analys. Darmed anser vi att det & av vikt att fortydliga de resultat vi fatt ifran
detta foretag. De frégor som véra intervjuer bygger pa presenteras i separata

% Seymour, D T, Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder, 1992, sid 13
190 5e hilaga 3, 4 och 5 (Intervjumallar)
101) undahl, U, Skérvad, P-H, Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, 1992, sid 93
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bilagor (bilaga 3, 4 och 5). Vi har &ven korta beskrivningar av de partihandlare
och de restauranger vi genomfért varan undersdkning pa, dessa presenteras ocksa
som bilagor i slutet av uppsatsen (bilaga 1 och 2).

5.4 Resultatens giltighet

Vi anser att den information vi erhdllit fran intervjuerna nar upp till de
giltighetskrav man kan forvanta sig. Vi har som namnts tidigare genomfort sk
ostrukturerade intervjuer, dettai syfte att fa sa bred och djup informationsbas som
mojligt av intervjuobjekten. Vara intervjumallar gav oss mgjligheten att kunna
stalla foljdfragor som givit oss utférligare och mer precis information ifran vara
intervjuobjekt. Under vara intervjuer har vi forsokt att styra dessa sa lite som
mojligt. Vi har varit noga med urvalet av intervjuobjekt och har arbetat efter att fa
ett s representativt och nyanserat urval som méjligt fér var undersokning. Vi har
som namnts tidigare genomfort bade respondent- och informantintervjuer, detta i
syfte att belysa véar problematik fran olika vinklar.

Véar uppsats bor vara till bra hjdp for den som vill lansera en produkt pa en
marknad dér reklam inte &r ett alternativ. Vi har forsokt knyta ihop manga [6sa
tradar och pa sa sétt forvantar vi oss kunna lamna en forklarande och
understkande bild av verkligheten. Vi hoppas pa att kunna ge foretagen en skjuts
I rétt riktning vid en lansering och att vi 6ppnar upp for vidare funderingar.

5.4.1 Priméarakallor

Véara primdara kdlor & vara intervjuer, partihandlar-, restaurang- och
marknadsforingsintervjuer. Partihandlar- och restaurangintervjuerna har vi
granskat extra hart da vi kant av tendenser till att respondenterna inte altid varit
helt &aliga. Vi fick en kénda att de ibland forvrangde eller undanholl sadan
information som de ansag besvarande. Manga av véra respontentintervjuer gav
sken av att ge en béttre bild av verkligheten an vad den egentligen &r. De var langt
ifran galvkritiska, da de talade om sin produkt eller sin verksamhet. Sjalvklart har
vi tagit detta i beaktade vid analyserandet av véra intervjuer, vi har hdlit en sa
kritisk stéllning som majligt och forsokt ifragasitta det som kandes lite konstlat.
Den information vi fétt fram ifran vara priméra kdlor anser vi vara tillforlitliga
och en bra grund for véar analys.
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6. ANALYS

Vi kommer att inleda detta kapitel med en sammanstéllining av de resultat vi fatt
fram genom vara intervjuer. Resultatsammanstaliningen presenteras pa ett
relativt Overblickande sétt och den kommer att beréra de tyngsta och mest
utmérkande resultaten fran vara undersokningar. Vidare kommer vi utifran vara
valda teorier, vara undersokningar, egna iakttagelser och idéer fora en djupare
diskussion och tolkning kring de resultat vi fatt fram och utifran detta forsoka
bygga upp en helhet av det vi studerat.

6.1 Resultatsammanstallning

Till foljd av att vi genomfort sk ostrukturerade intervjuer har vi fétt en bred och
djup databas att utga fran, det har fort med sig bade for- och nackdelar. Vart
insamlade material har fétt bearbetas och struktureras ganska sa mycket for att
man ska lyckas finna monster och strukturer i det vi studerat. Vi borjar med att
presentera resultaten ifran partihandlarintervjuerna dérefter restaurang- och sedan
marknadsforingsintervjun. Vidare har vi valt att lyfta ut och presentera de resultat
vi erhdllit fran en av partihandlarna, Symposion International AB, i ett separat
avsnitt.

6.1.1 Partihandlare

Partihandlarna har forklarat att det finns tva olika tillvagagangssétt att fa ut sin
produkt pa den svenska spritmarknaden. Antingen kan man ga via restauranger
och Systembolag eller ga direkt via konsumenten. Vi har sett att de flesta
partihandlare véjer att ga via restauranger och/eller Systembolaget. De beskriver
vagen via konsumenterna som mycket mer reglerad. Hér finns regler och lagar
som begransar mojligheterna att lyckas med sin lansering. Detta i syfte att skydda
den svenska folkhalsan, minska alkoholkonsumtionen och dess skadeverkningar.
Det & en ny naringsverksamhet, dér lagar och regler standigt éndras. Férutom
lagarna s ser man ocksa Systembolagets detaljistmonopol som ett stort hinder.
Under 2002 dominerades listan 6ver de mest sdlda vodkamarkena i Sverige av
Vin & Sprit AB, de dtta mest salda vodkorna innehades av Vin& Sprit, den nionde
var Koskinkorva och den tionde ater av Vin& Sprit. Dessa siffror talar sitt tydliga
sprak, att lyckas vinna marknadsandelar av den fore detta monopoljétten, ses av
partihandlarna som nast intill omgjligt. Alla & ense om att det & svart att lansera
en produkt pa den svenska spritmarknaden och alla spar att konkurrensen kommer
att Oka ytterligare.
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Vi har sett ett monster som visar att de flesta partihandlare lagger stor vikt vid
goda och langsiktiga relationer. De vill skapa fortroende och lojalitet for att
relationerna ska hdlla och gynna bada parter. En relation som visat sig varaen av
de viktigaste att varda och upprétthdlla, & relationen med media. Ett sitt for
fOretagen att skapa god PR &r att de géva anstranger sig for att komma i kontakt
med media. Ett annat &r att befinna sig parétt plats, i rétt tid och med rétt produkt,
gor man det sA kommer journalister av eget intresse att kontakta foretaget och
skriva om produkten. Partihandlarna tycker sig kunna se en tendens till att
inhemska varumérken har det |éttare att etablera sig pa den svenska marknaden,
an utlandska, da media tycks intressera sig for nya produkter fran svenska foretag
paett helt annat sétt an fran utlandska foretag.

Forutom PR sa anvander sig partihandlarna av andra marknadsforingsmassiga
atgarder for att lyckas lansera sin produkt och skapa goda relationer. De mest
anvanda &r events, som exempelvis aktiviteter i baren och jippon pa krogar, saes
promotion och personlig forséljning. Alla partihandlare hévdade att imagen och
varumérket var av stor betydelse vid en lansering och att man investerar bade tid
och pengar i aktiviteter som ror dessa tva. Alla pastod att imagen férmedlades pa
det mest effektiva séttet genom events. Att fa uppleva nagot med alla sinnen, ger
konsumenten en totalupplevelse, som denne inte bara kommer ihdg for stunden
utan som bevarasi minnet for en langre tid framover. Alla var eniga om att man
genom eventet skapar associationer till produkten, som kopplas samman med en
kansla och som sedan kan formedlas vidare.

Att ta hjdlp av opinionsedare for att nd ut med sin produkt till den givna
malgruppen var nagot som de flesta foretag ansdg vara effektivt. Alla var dock
eniga om svarigheten med att attrahera dessa, da det &r svart att fa personer att
agera som opinionsledare for en produkt som befinner sig pa gréansen mellan
himmel och helvete. Man s&g det dock l&tare att finna opiniondedare fér den
yngre malgruppen, opinionsledare kan hér verka i form av en bartender pa en av
innekrogarnai storstaden.

Att anvanda sig av trender vid en lansering var nagot som partihandlarna héavdade
kunde vara avgorande for att lyckas med en ny produkt. Det géller att vara pa rétt
tid, med rétt produkt pa rétt plats, nagot som poangterades tydligt. En tydlig trend
som alla berérde var den nyainternationella vodkatrenden, dar vodkan ska drickas
ren eller i cocktails som tex vodkatini.
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6.1.2 Restaur anger

De restauranger som vi |& undersoka talade alla for personlig forsajning vid val
av spritleverantdr, man menade att man genom face-to-face bast lyckas
marknadsfora produkten och vad den stér for. Den trovéardighet som skapasi detta
sammanhang & ovérderlig. Alla restauranger var eniga om att det var oerhort
viktigt att den person som skulle sdlja in produkten hade en gedigen kunskap och
en stor erfarenhet inom branschen. En del av dem hévdade att det inte racker med
att sdlja in produkten till den inkdpsansvarige utan att man maste implementera
produkten bland ala anstallda pa restaurangen. Andra ansag att det framst var
bartendern som man skulle rikta sina marknadsforingsatgarder mot, en engagerad
och valutbildad bartender ansdgs av flera som den mest effektiva marknadsféraren
dadet gdller att nd ut till slutkunden.

Att anvanda sig av sdljframjande atgérder vid forsdjning till restauranger ansdg
restaurangerna vara ett effektivt sétt for partihandlaren att sdlja in produkten hos
dem och fa dem att snabbt "nappa’ pa ett erbjudande. De sdljframjande atgarder
som de tog upp var prisreduktioner, mangdrabatter och bra leveransvillkor. Man
betonade vikten av aft skapa ett mervéarde, att det & oerhort viktigt att
partihandlarna lever upp till de férvantningar de har skapat och ibland kanske till
och med overtréffar dessa. De leverantérer de har idag har de langa och trogna
relationer till, samtidigt var de inte frammande for att prova nagot nytt. Man
visade sig vara lyhord for vad kunden i baren efterfragade och var beredda att
andra och anpassa sitt sortiment efter kundens 6nskemal. Ett annat sétt att sdljain
sig pa restauranger och barer &r att annonserai branschtidningar. En tidning som
ndmndes var " Restauranger och storkoksnytt”.

Ett monster som vi tyckte oss kunna urskilja fran var studie var att alt fler
restauranger mer och mer borjar anamma ett nytt sétt att kombinera mat och
dryck. Idag &r det inte bara vin som syns pa dryckesmenyn, utan ocksa starkare
drycker som exempelvis vodka. De restauranger vi intervjuade hade alla en
rekommendationsmeny, dvs en meny dar man visar vad som & passande att
dricka till respektive matrétt. Att man nu mer och mer borjar anamma nya trender
och tendenser vad gdller mat och dryck sag de flesta som en Oppning for nya
spritsorter att entra marknaden. Restaurangerna tyckte sig idag kunna se en
tendenstill att det &r de utlandska markena som efterfragas av kunden i baren.

6.1.3 Marknadsforingsintervjun

Vid vér intervju med den fore detta marknadsdirektoren for Absolut Vodka fick vi
en objektiv helhetsbild 6ver vart problemomrade. Han framhavde events och
personligforsaljning som de mest betydande marknadsdtgarderna att vidta vid en
lansering. Som exempel pa detta ndmnde han provsmakningar i baren och
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bartenderutbildningar. Han pastod att en Gvertygande och inspirerande bartender
kan f& aven den kréasne kunden att vaga prova nagot nytt. Vidare havdade han att
bartendern skulle verka som den framsta opinionsledaren och att det &r viktigt att
fa denne att bilda sympatier for produkten i fraga. Dock ansdg han att personlig
forsdjning inte har samma betydande roll da det gédler att silja in produkten till
systembolaget, da det har avgors genom offerter och blindtester. En bra hemsida
pa Internet ansdg han vara ett bra aternativ for partihandlarna i detta fall.
Betydelsen av ett starkt varumarke ansdg han vara stor, en produkts varumérke &
grundldggande for att lyckas skapa en effektiv kommunikation med marknaden.
Utan ett varumarke och utan en tilltalande design , finns inget att bygga de 6vriga
kommunikationsverktygen pa. Det & en grund som maste samklinga , varumarket
maste aterspeglas i designen och designen i varumérket. Han framhévde ocksa
vikten av att ha en stark image, en image som hdler bade varumérket och
produkten vid liv.

Vi kunde fran hans sida urskilja en nagot skeptisk installning till att lansera en ny
vodka pa den Svenska spritmarknaden. Han pointerade att konkurrensen pa denna
marknad & hard och méjligheterna att sticka ut fran mangden & begransad. Det
gar inte att smalla upp en storbildstavla pa ett torg eller sldnga in en reklamspot
som visar den nya vodkan mellan nyheterna och fredagsfilmen pa TV 4, utan det
krévs ndgot mycket mer. Nagot som stér ut fran mangden utan att stickai 6gonen
pa den svenska moralen.

6.1.4 Symposion International AB

Symposion International, ar ett spritforetag som just nu &r i startgroparna med att
lansera en ny vodka pa den svenska marknaden. DA det &r just denna problematik
vi studerar har vi valt att lyfta fram resultaten fran intervjun med denna
partinandlare och |dta de svar de gav oss framst leda oss till svaret pa var
fragestalIning.

Vid framtagningen av Purity, den vodka Symposion nu haller pa att lansera, har
de tagit hjélp av topbartenders, vilket enligt dem gjalva gor att den ligger rétt i
tiden. Kvalitetsmassigt menar Symposion att Purity & sa bra att den kan avnjutas
pa egen hand, vilket tyder pa att de anammat den nya dryckestrenden som idag
haller pa att darot i Sverige, dar vi enligt experterna g&r mot att vardesitta smak
och doft hdgre an alkoholhalt. Symposion har kunnat se att konsumenter idag &r
mer medvetna an for bara tre fyra & sedan. Tidigare skulle vodka drickas helt
neutral, idag menar Symposion att det ar den internationella trenden som géler.
Dennainnebér att vodkan ska drickas ren eller i cocktails som t.ex. vodkatini dér
just smaken och kvalitén pa vodkan aterspeglas. Symposion menar vidare att det
under senare & har blivit altmer vanligt att vodka serveras till olika matrétter.
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Alkohol i ratt mangd och kombination anses namligen vara en smakbarare som
forhojer smakernai maten. Symposion sager sig ha tagit vara pa denna nya trend
och har tillssmmans med stjankrogar provat sig fram med olika
smakkombinationer.

Symposion har valt att vanda sig till den medvetna konsumenten med sin produkt,
de vill fa in den pa trendiga innekrogar i framforallt Stockholm for att sedan
kunnavidga sig. Att i framtiden lansera den pa den internationella marknaden, ser
de inte som omgjligt. Enligt dem galva sa har en internationell efterfragan redan
skapats. Distributorer i Nordamerika, Asien och Europa har visat ett stort intresse
for den nya svenska vodkan.

Symposion framhavde vikten vid val av namn. Namnet Purity menar man &r
dubbeltydigt i den meningen, att det dels star for renhet men ocksa for
"jungfrulighet, oskuldsfullhet”. Aven Puritys devis "The spirit of Sweden” &r
enligt Symposion dubbeltydig. Denna devis betyder bade den svenska spriten och
den svenska gaen. Utomlands kopplas ofta den svenska galen samman med den
svenska synden vilket gor att det enligt Symposion, finns ett intressant
motsatsforhdllande hé& - Den svenska synden och jungfruligheten. Detta
motsatsforhdllande hoppas man ska Oppna upp for goda mojligheter for
marknadsforare att ta sig an Purity.

Purity & en kvalitetsvodka och det & ocksa den bilden Symposion vill férmedia
utdt. Darfor framhavde ocksd Symposion vikten av flaskans utformning, att
flaskan & utformad pa ett sddant sétt att den dterspeglar den kvalitet som Purity
stér for. Puritys flaska & mycket enkelt utformad, Symposion har valt att inte
lagga till ndgot onddigt i dess utformning. Daremot s har de valt att gora den
hogre och bredare an andra flaskor, ett sétt att fa den att sticka ut pa barhyllan,
enligt dem sjdva. Vidare framhévde de ocksa vikten av en tilltalande och bra
etikett. Puritys etikett & ljus och modern, logotypen & bla och texten & blégra.
Precis som de 6vriga tva partihandlarna sa var Symposion val medvetna om att de
inte kan méta sig med Absolut Vodka och de pointerade ocksa flera ganger att
Purity inte ska bli ndgon ny svensk Absolut, men att Absolut &r ett féredome for
dem kunde de inte sticka under stol med. De var vd medvetna om att de, till
skillnad fréan Absolut har helt andra forutséttningar att arbeta efter. Absolut
lyckades lansera sin produkt vid rétt tidpunkt, pa rétt plats och med rétt budskap.
Absolut lanserade sin vodka i USA, pa 80-talet, en tid dd USA var inne i en
europeiseringsperiod, vilket sékerligen gjorde Absolut Vodka till en intressant
dryck for amerikanerna. Dessutom var vita alkoholhaltiga drycker, sasom vitt vin
och vodka, "inne” drycker. Ocksa platsen var rétt, man valde att etablera Absolut i
de stora staderna, sa som L.A, Boston, New York och Chicago, man visste att
manga andra stéder skulle folja efter de trender som skapats i storstaderna. Till
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detta kom givetvis ocksd budskapet, ett budskap som fordes ut genom en
banbrytande marknadsforing, dar flaskans form var utgangspunkten. For
Symposion och Purity sa &r forutséttningarna annorlunda.

6.2 Tolkning

Vi kommer i detta avsnitt analysera och tolka resultaten ifrén vara undersokningar med
hjalp av teorin, egna observationer och iakttagelser. Vi strévar efter att hdlla en objektiv-
och kritisk stallning till vara resultat. Genom att ifragasétta, utveckla och komma med
egna idéer och forslag hoppas vi pa att kunna formedla en bild 6ver hur man bor ga
tillvaga vid en eventuell lansering av en spritprodukt pa en marknad dar reklam &r
forbjuden.

6.2.1 Marknader — pull-push strategi

Utifran de intervjuer vi genomfort med bade partihandlare och restauranger har vi
funnit att det finns tva olika typer av marknader for en spritprodukt, business-to-
business- och konsumentmarknaden. Tva marknader som skiljer sig & och darfor
kréver olika marknadsforingsdtgarder. Vi har sett att partihandlarna véljer push-
strategin framfor pull-strategin, att det &r |&ttare att fa ut produkterna till foretag
an till konsumenter, da lagar och regler begransar méjligheterna att na ut till de
sistnamnda.

G4 via: Business-to-business marknaden Ga via: Konsumentmar knaden

Partihandlare Restauranger Partihandlare Restauranger

R0
&
@

Systembolaget Konsumenten Systembolaget Konsumenten
Figur 6: Aktorer pa spritmarknaden
For att fa en helhetssyn 6ver hur de olika aktorerna stér i forhalande till varandra
pa den svenska spritmarknaden, och vilka méjligheter respektive svarigheter som

partihandlarna stér infor vid en lansering av en ny produkt pa marknaden, har vi
valt att konstruera tva modeller.
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Vi har i modellerna valt att visa de fyra huvudsakliga aktorerna pa den svenska
spritmarknaden, de aktorer vars verksamhet &r synlig. De heldragna pilarnai bada
modellerna visar riktade marknadsforingsatgarder. De streckade pilarna visar
efterfragan. Den vanstra modellen illustrerar business-to-business marknaden och
den hograillustrerar konsumentmarknaden. Da man gar via konsumentmarknaden
tvingas man kringga lagar och regler, detta hinder utgors av blocket i mitten av
modellen. Pilen i den hogra modellen som gar fran partihandlare till konsument
och vidare till systembolag och restauranger, visar en form av en pull-push
strategi som ska fa konsumenten att efterfraga produkten hos aterforsdjaren.
Denna efterfraga & hérledd, dvs om konsumenten kommer efterfraga produkten
hos restaurangen, kommer restaurangen i sin tur att efterfraga den hos
partinandlaren. Lyckas man med detta, dvs att sdja in produkten pa
konsumentmarknaden, har man ocksa Gppnat upp portarna for business-to-
business marknaden.

| vara intervjuer med partihandlarna har vi sett att de flesta vat att ga via
business-to-business marknaden. Vi ifragasétter dock om denna vag & den mest
lampade eller om den kanske bara & den vanligaste och mest bekvama. Kan det
kanske vara s att man inte vagar ga mot strommen och prova nagot nytt, ta en
genvag. Visst finns sndren och falgroparna dar, i form av lagar. Lagar som
forsvarar marknadsforingen direkt mot konsumenten och som hindrar etableringen
av ny spritprodukt, men kanske & det just dessa lagar man maste trotsa for att
vinna dver konkurrenterna. Att ga via konsumentmarknaden &r inte den enklaste
och bekvamaste vagen men vi skulle vilja hdvda att det & den vag som ger den
stérsta vinsten da man na mdet. For att nd dit krévs kreativitet, mod och
nytankande. Dettatycker vi finnstill viss del men fragan vi har stéllt oss & om det
finns tillrackligt av detta for att mota den konkurrens som idag réder pa
spritmarknaden. Mycket handlar om att vaga, manga gor inte det utan tycks i
stéllet vélja den sakra vagen framfor den osékra, och det &r va ett manskligt drag.
Vi ser dock var pull-push strategi som en chans istallet fér en risk, ett synsétt som
vi anser att fler foretag bor anamma i hogre utstrackning an vad som gors idag.
Manga strévar idag efter att fain sin produkt pa Systembolaget, konkurrensen om
en plats p& hyllan & stor'®. V& pull-push metod kan vara en alternativ vag for att
undga den storsta konkurrensen, med detta dock inte sagt att denna vag ar |éttare.
Lagar och regler kommer givetvis att utgora ett stort motstand.

102 K alla fakta, TV4, 2003-05-22
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6.2.2 Diskussion och tolkning

Den svenska akoholmarknaden har under de senaste dren genomgétt stora
forandringar, avmonopliseringen, intradet i EU och nu senast lagandringen
gdlande alkoholreklam, & bara ndgra av de forandringar som skett och som
paverkat marknadssituationen. Svenska spritforetag har idag en ny framtid att ga
till métes. Vi borjar redan se alt fler reklamannonser i dagstidningarna dar
vinflaskor visas upp tillsammans med en sldende slogan. Fragan & hur detta
kommer att paverka forsaljningen av andra alkoholdrycker. Vi har da vi studerat
den svenska spritmarknaden, som den ser ut idag, kunnat se att det & svart att
marknadsfora spritdrycker. Konkurrensen & stor och mdjligheterna att
marknadsfora en produkt som exempelvis vodka, ur reklamsynpunkt, mycket
sma Visst kan man om man vill smyga in annonser i diverse tidningar sa som
konsumentorienterad media som finns tillganglig pa caféer och restauranger
(Champagne, néjesguiden och Pause) eller i flygtidningar s3 som Scanorama och
Uppé& ner.

Fragan ar dock om detta sétt att marknadsfora sin produkt ar sarskilt effektivt? En
annons med en frack bild och en ddende slogan véacker givetvis nagons
uppmarksamhet men frégan & for hur 18ng tid? A andra sidan s& &r det kanske
just bara den dar forsta ”aha’ upplevelsen som man vill skapa. F& konsumenten
att reagera och fa upp 6gonen for produkten. Ta tex Pripps Bla reklamen, inte
tanker vi enbart pa lattol nér vi ser sommarbilderna och hor de svenska
sommarhitsen. Pripps Bl& har formedlat en kdnsla som, om det fanns en vodka
som hette Pripps, skulle sdlja &en denna. Det vi menar &r att det inte tycks vara
innehallet utan snarare imagen som sdjer da det galer spritdrycker. Detta ar
givetvis inte ett nytt fenomen men som da man taar om reklamlGs
marknadsforing har en stor betydelse. Att kunna formedla en kénda & lika viktigt
for den personlige forsdljaren som vid ett event eller vid utformningen av gélva
flaskan. Det handlar om att finna de marknadsféringsverktyg som férmedlar
denna kansla pa det mest effektiva séttet. Lyckas man som foretag med detta sa
lyckas man ocksa fora fram en produkt pa en marknad dar sedvanlig reklam inte
&r ett alternativ. Men fragan man da maste stélla sig &? Vad &r sedvanlig hederlig
reklam? Sedvanlig reklam & en sak och hederlig en annan. Att smélla upp en
storbildstavla pa en central platsi en storstad, som visar en stor flaska vodka pa en
klatschig bild? Ar det vérre an att anordna ett jippo pa ett av stans innekrogar for
att marknadsfora den nya vodkan? Egentligen inte, eller hur. For &r det inte s att
det &r varre att bjuda pa spriten, |&ta folk fortéra den an att enbart tala om att den
finns? Det torde vara sA men i lagstiftningen & storbildstavian sk forbjuden
reklam och jippot tilldten, trots att bada sitten foresprakar samma sak - drick
sprit! Dock pa olika sétt. Vi vill havda att storbildstavian skulle vara hederligare
en jippot pa innekrogen. Andra skulle kanske havda nét annat. Vad galler
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réackvidden sa kanske inte jippot nar lika manga som storbildstavian men & andra
sidan sA siger man ju idag att word of mouth & den mest effektiva
marknadsforingen (om rétt saker sprids) och om man dessutom pa jippot lyckas
locka dit diverse kandisar som dricker spriten, sA & &annu mera vunnet. Sk
trendsetters har ju tidigare visat sig vara ett mycket effektivt sétt att anvénda sig
av vid marknadsforing av spritdrycker. Se bara pa Absolut Vodka, som |&t
trendsetters som Andy Warhol och Gianni Versace, agera opinionsledare for att fa
ut den nya svenska vodkan pa den amerikanske marknaden. Genom dessa kunde
Absolut befasta den svenska vodkans stéllning bland trendmedvetna i konst och
artistvarlden samt i Hollywood och societeten. Man lyckades via dessa
trendsetters att pa ett unikt sdtt lansera sin produkt. En produkt som inte
marknadsférdes som vodka, istéllet skapade man en symbol som byggde pa en
image.

Detta leder oss in pa just imagens betydelse vid en lansering av en ny
spritprodukt? Vi sade tidigare att den & viktig men hur viktig & den och hur
viktigt & varumarket? Ar dessa tva grunden eller & det bara som vi tror? Lyckas
man alltid om man har ett starkt varumarke och image? Kan en dalig produkt sélja
bara imagen & bra? Da det galler sprit tycks det vara s3? Hade Absolut lyckats
om de inte hade haft sin image, den speciella flaskan, det unika namnet etc?
Imagen & viktig det vet vi, men hur viktig den &r vet vi inte. Och & den lika
viktig vid reklaml6s marknadsforing, viktigare eller kanske inte alls lika viktig?
For vad ska man egentligen med en image till om man inte far formedla den? For
visst handlar val image just om att férmedia nagot? Och hur gér man det om man
inte f&r anvanda sig av reklam? Gér det eller & det en omdgjlig uppgift? Omajlig
tror vi inte att den & for skulle den vara det skulle varken, Sky Vodka,
vaniljvodka eller andra svenskproducerade spritsorter sta i vara barskap eller pa
barhyllorna pa krogen. Det gar men det & svart, det & nagot som vi fétt erfara
efter den studie av den svenska spritmarkanden som vi genomfort. Vi har kunnat
se att imagen &r viktig men inte viktigast, det handlar snarare om att vara finurlig,
att finnakryphdl och genvégar. Att vaga satsa pa nat nytt. Att inte bara satsa pa en
snygg flaska och en god smak utan ocksa pa en ny flaska och en ny smak, det
handlar om att sticka ut ifran méangden och hitta en plats i konsumentens
medvetande. Kapferer talar i sin varumérkespyramid om vikten av att ha lojala
kunder, vid mérkeslojalitet uppstar enligt Kapferer en bindning mellan malgrupp
och produkt och dérefter mellan produkt och varumérke. Denna process tar sin
borjan i att produkten uppméarksammas och véacker kundens intresse, déarav vikten
av att synas och sticka ut fran mangden. Det brukar ju heta syns man inte sa finns
man inte och kanske &r det just sa harddraget man maste sétta grénsen pa en sa
sadan konkurrensutsatt marknad som just spritmarknaden, dar flaska efter flaska
liknar varandra till smak och till form. Att pa en sadan marknad ha lojala och
trogna kunder &r avgorande for att foretaget ska Overleva och inte bara gora ett
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kort gastspel pa marknaden. Vé&gen till trogna och lojala kunder & |ang men har
man en gang funnit dem sa stannar de. Vi har i var studie kunnat konstatera att de
flesta restauranger & trogna vissa varumérken framfor andra men samtidigt
kunnat se att de inte & frammande for att prova nagot nytt. For de stora och
framgangsrika foretagen som tex Absolut géller det att bearbeta de trogna
kunderna sa att de forblir trogna och lojala medan det for de nya spritforetagen pa
markanden géller att befasta sin stéllning pa markanden och med nya idéer vacka
intresse hos malgruppen. Detta & oerhort svart, de stora aktérerna & svara att
rubba for ett litet foretag. Men lyckas man vécka uppmérksamhet, sticka ut fran
mangden och erbjuda det dar lilla extra som ingen tidigare gjort sa & man pa god

vag.

For att lyckas med sin etablering &r det oerhort viktigt att faststélla vad produkten
stér for, att finna den egna "nischen”, vad man stér fér. Det handlar har om att
faststélla varumarkets personlighet och identitet och sedan formedia dessa pa rétt
sétt. Lyckas man inte med det s ar det oerhort svart att na ut pd marknaden. Att
skapa en stor helsides annons i en gratistidningen och sedan locka med en stor fest
pa nagot av innestdllena i Stockholm, dar man fé& chansen att smaka den nya
vodkan kan sdkert vara ett effektivt sétt att marknadsfora sin produkt till den unga
generationen., och dér framstélla den nya vodkan som den nya coola innedrycken.
Vill man déremot vanda sig till en annan typ av malgrupp, som vardesétter
kvalitet framfor "berusningseffekt” si & kanske inte detta sétt att fora fram
produkten pa det allra basta

Oavsett hur man véjer att positionera sin produkt sa &r relationerna med media A
och O for att lyckas nd ut med sin produkt. Axelsson talar om aktorer i foretagets
omvérld som en viktig aspekt att ta i beaktande vid uppbyggandet av ett
varumérke och beror da bla kontakter med media och underhallningsbranschen .
Goda relationer med dessa &r av stor vikt for att lyckas bygga ett varumérke och
arbeta in det i kundens medvetande. PR & ett kommunikationsmedel som &r
mycket kostnadseffektivt, mycket kan vinnas med liten anstrangning fran
foretagens sida men mycket kan ocksa ga forlorat. Det & darfor oerhort viktigt att
denna relation inte brister. For foretag pa alkoholmarknaden ar det oerhort viktigt
att inte strida mot den etik och moral som rader. Negativ publicitet kan for ett
spritforetag vara forodande, det & darfor viktigt att ta stor hansyn till den syn som
finns pa alkohol idag, att anvanda sig av sddan marknadskommunikation som inte
sticker altfor mycket i 6gonen pa allmanheten. Att vacka uppméarksamhet & bra
men den maste vackas pa rétt sétt. Det géller att fa de rétta skribenterna att skriva
de rétta sakerna i de rétta tidskrifterna. Eller att vara pa rétt plats, i rétt tid och
med rétt budskap. Detta lyckades Absolut med. Aren har dock gétt sedan det
begav sig for Absolut, tiderna har férandrats, kraven har skarpts, konsumenternas
medvetenhet har Okat och reklamen och alkoholutbudet likasd. Fragan man da
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stéller sig &r; befinner sig de svenska spritforetagen sig pa rétt plats, i rétt tid och
har de det rétta budskapet? Att det & svarare att da sig fram idag an i borjan av
80-talet kan vi konstatera, utbudet & storre och konkurrensen fran spritjéttarna
okar for varje dag. Men att da sig fram pa Manhattan som ensam svensk kan inte
heller ha varit |&tt, sd att siga att det & omdjligt att lyckas pa den svenska
markanden idag trots konkurrensen &r fel. Det kanske &r fel plats och fel tid men
har man det rétta budskapet sa lyckas man kanske?

Under senare & har man lagt allt storre vikt vid varumérket inom
marknadsforingen, en mangd nya begrepp och termer har myntats, reklambyraer
har borjat specidlisera sig pa varumérkesbyggande etc. Man har fort fram
varumarket som det mest centrala och viktiga vid marknadsforingen av en ny
produkt. Har du ett starkt varumérke sa lyckas du, har du det inte misslyckas du.
Har varit den eviga devisen, och visst ligger det mycket i det. Att Absolut och
Pripps Bla bada sdljer multum &r ingen tillfallighet, bakom dessa finns starka och
vél inarbetade varumérken som sdljer, inte bara en produkt utan ocksa en image.
Men att bygga upp ett starkt varumérke & bade kostnads- och tidskréavande och
ala har inte de resurser som kravs. Dessutom & utgangen manga ganger mycket
oviss, miljoner kronor kan investeras och sedan séljer produkten andainte. Fragan
a om det & vért att ta denna chansning om man har mgjligheten? Och om man
inte har mojligheten & man da helt ute ur spelet. Ar verkligen varumarket allt? Vi
har utifran var studie kunnat konstatera att det ar oerhort viktigt. Utan ett starkt
varumarke har man inget att bygga de 6vriga marknadsforingsatgarderna pa.

Att féljamed i trender och varainne & nagot som det ofta talas om, pa nagot sétt
sa sitter man ofta ett likhetstecken mellan att vara”inng” och att "lyckas’. Fragan
& om det dltid & s3? Blumer talar om modet som ett uttryck for tidsandan och
siger att det ar viktigt for individer att kdnna sig delaktiga i nuet, att ala
manniskor har en drivkraft att vara moderna. Fragan & vad som & modernt? Att
vara modern &r att vara "inne”, men vad som & inne nu och vad som & inne
imorgon & desto svérare att fastsdlla. For ett foretag som ska lansera en ny
produkt géller det darfor att dels vara medveten om vad som &r inne just nu men
kanske &nnu mer att vara medveten om vad som &r inne imorgon. ldag sdger man
att det rader en internationell dryckestrend i Sverige, vodka ska drickas ren och
garnai kombination med mat. Men hur lange héller dennatrend i? Ar det vart att
haka pa den eller ska man forstka skapa en helt ny trend? Att skapa en ny trend
paen marknad dar reklam inte &r ett alternativ ar svart. Det gar inte att bara sléanga
ut en annons i det storsta trendmagasinet och visa att det hér & rétt och inne, nej
det handlar om n&got mycket svérare. Det handlar snarare om att var pa rétt plats
vid rétt tillfélle, att visas i de rétta sammanhangen bland de rétta manniskorna.
Problemet h&r for en marknadsforare & ait veta vad som & de rétta
sammanhangen och vilka som &r de rétta personerna. Det récker alltsdinte att veta
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vilken var malgrupp &r, vi maste ocksa veta vilka som var malgrupp ser upp till.
Detta géller givetvis vid all marknadsforing men den har desto storre betydelse
vid reklamlés marknadsforing och pa en marknad dar man marknadsfor en sk
forbjuden produkt. Det &r ju inte svart att fa en person att verka opinionsledare for
AXA havregrynsgrot eller risifrutti, desto svarare & det att finna nagon som vill
marknadsfora cigaretter eller sprit. Det & fa som stéller upp pa det och som vill
ses i sadana sammanhang. Detta sitter givetvis stopp for ett sitt som annars
kanske skulle ha varit det mest effektiva séttet att na ut pa en forbjuden marknad.
Men borde det inte finnas genvégar att ta &ven har? Matprogram eller kokbocker
kanske kan vara en inkorsport. Vara framgangsrika kockar har ju blivit ett slags
kandisar som bade syns i TV, tidningar och i bocker. Att hanga med i trender
inom mat och dryck har blivit lika viktigt for den medvetna som att hanga med
inom mode och musik. Det handlar om en helhet, en livsstil. Bér du det senaste
inom mode, &er du det som just nu serveras pa innekrogarna, och ser ditt hem ut
precis som bildernai Skona hem, ja du borde du ocksa ha det senaste inom dryck
i ditt barskdp. Och det har du sakert, det & dock inte dessa personer som &r svara
att na for en reklammakare, det & alla de andra som inte & lika trendiga. For
dessa trendiga kommer snart hoppa pa nét nytt och da géller det att andra hoppat
pa det som for de trendiga sedan lange & gammalt.

Vid en lansering & det viktigt att nd ut till rétt personer, dvs att nd den magrupp
som & mest villig och intresserad av att kdpa produkten néar den kommit ut pa
marknaden. For att nd ut med sin produkt pa den svenska spritmarknaden har vi
funnit att det & viktigt att foretagen ndr ut med sin produkt till flera
adopterargrupper. Hoyer och Mclnnis pointerar i sin adoptionsteori att en
innovation maste tilltala alla de olika adopterargrupperna for att den ska fa en
lyckad spridning. Manga spritforetag riktar sig idag forst och framst till unga, och
ser dessa som innovatorer, det & dessa som ar mest |attpaverkade och mest dppna
for nyainfluenser. Fragan vi har stéllt oss & om det verkligen & denna grupp man
ska véanda sig till med en ny spritprodukt. Unga idag &r blinda for vad de ser och
nar de val stér pa krogen bryr de sig inte sarkilt mycket om vilken typ av vodka
det & i Vodka Cranberry eller vilken rom som Colan blandades ut med i Rom och
cola drinken. Dessa sprider troligtvis inte nyheten vidare langre én till sina
vanner, nér sedan en ny produkt kommer ut pa marknaden tar de den till sig och
glommer bort den gamla. Da de inte spridit nyheten om den forsta produkten
vidare till nasta adopterargrupp, kommer denna produkt do ut och inte na langre
an till innovatorer eller om mgjligt tidigare accepterare. Vi havdar att en spridning
i kon och dder inom den forsta adopterar gruppen & nodvandigt for att en
spritprodukt ska 6verleva pa markanden och inte bara gora ett kort gastspel hos
innovattrerna och de tidigare accepterarna. Vi hévdar att en lyckad lansering ar
att na ut till allaoch inte baratill de man tror & den rétta malgruppen. Absolut &r
ett bra exempel pa detta, de valda att vanda sig till en nischad malgrupp, de rika,
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de glamourdsa ménniskorna. Det var till dessa man ville marknadsfora sin
produkt men istdlet slutade man som en dryck for alla. Vi kan vélja att folja det
teorierna séger eller forkasta det, men oavsett vilken vag vi tar, om vi véljer att
rikta oss till en liten nischad adopterargrupp eller till en bred och nyanserad sa
maste vi na ut till ratt personer. Vi har kunnat konstatera att detta & svart, kanske
det alrasvaraste.

Pa en marknad som spritmarknaden dér allt det som séljs & sa oerhort likt Gvriga
produkter & det oerhort svart att veta vem som efterfragar vad. Men & andra sidan
kanske man inte behdver veta det, det handlar kanske snarare om att bestamma sig
for att det man sdjer har just de egenskaper som den tilltankta malgruppen
efterfrégar. Ar det exklusivitet ska detta dterspeglas i hela konceptet, & det
trendighet och nyténkande géller samma sak & det "mest sprit for pengarna’ ska
ocksa det synas. Annars kallas det falsk marknadsforing i lag text, men fragan &r
vad som inte & falsk marknadsforing da det galler spritprodukter eller andra
produkter som sdljs pa en sk forbjuden marknad. Man féresprakar ju trots allt ett
levnadssétt som inte & sunt pa nagot sitt, men a andra sidan sa borde den svenska
konsumenten vara medveten om det. Sa & det da falsk marknadsforing? Eller
bara marknadsforing som inte lampar sig. A andra sidan kan man ju fréga sig var
gransen gar davi inte far gora reklam fér sprit, inte for cigaretter eller |akemedel
men vi far gora reklam for den senaste bondfilmen dér ala tre sakerna syns. Det
vi vill visamed detta & att det & mycket som séger emot varandra i denna varld.
Och att det overdlt finns sma kryphd som om man finner dem kan oka
forsaljningssiffrorna. Da det géller produktplaceringen i filmer havdar man att det
kommer bli alt vanligare. Kanske & detta ett nytt kryphd att ta for
marknadsforare av exempelvis sprit? Klockor, bilar etc har synts pa duken, att
smuggla in ett vodkamérke nanstans i en bondfilm da Mr Bond sédv star och
smuttar pa drinken kanske kan vara ett effektivt drag? Fragan & om det &r lagligt?
Vi har forsokt finna svaret men inte riktigt lyckats men vi vet ju dock att alt ar
mojligt i reklamens varld? Sa varfor skulle inte detta kunna vara det? Skulle man
inte fa visa gava spritméarket i TV, sa kanske man skulle kunna visa
fOretagsnamnet? S&g att ett foretag heter Aqua, deras produkter, Aquatonic, Aqua
Spirit etc, sa & det va ingen som skulle saga emot oss om vi skulle hévda att vi
direkt skulle kanna igen méarket om det flitigt visats i en film som i sin tur flitigt
marknadsf6rts pa gator och torg.

Vi har sett att varumérket ar viktigt vid lansering av en ny produkt och i detta
ligger valet av namn. Kotler tar upp valet av namn som en av fem punkter i sin
teori om varumarkesbyggande. Valet av namn ser han som en mycket kritisk del
av varumarkesbyggandet, ett bra namn kan tillféra produkten mycket och ett
daligt, det motsatta. For en produkt som befinner sig pa en marknad dér reklam &r
forbjuden & valet av namn kanske dnnu viktigare an vid andra produkter. Det
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handlar aterigen om att synas, att mérkas och att klamra sig fast pa folks néthinna.
Med ett bra namn, ett namn som siger ndgot, som & mer an bara en
sammansattning bokstaver och som for fram hela produkten och vad den star for
tror vi att man kan komma langt med. Ett namn som ger associationer, som i sin
tur skapar en kansla av att varumérket & unikt och specielt kan leda till att
konsumenten véljer ett varumarke framfor ett annat. Det handlar helt kort om att
sticka ut fran méangden och det maste inte vara i en reklamfilm, pa en
storbildstavlia eller i en reklamannons i kvallstidningen. Ng det racker med att
synas i baren, kanske pa en tandsticksask eller pa ett glas, eller genom att omtalas
i de rdtta sammanhangen eller synas pa de réta platserna bland de rétta
manniskorna. Det kanske |&ter galvklart men det &r |&ttare sagt an gjort. Vi har da
vi studerat spritmarknaden kunnat konstatera att det 1aggs ner mycket tid och
energi pa just valet av namn, det gdler att finna ett namn som vécker
uppmarksamhet men som anda inte sticker i égonen pa malgruppen. Ett namn
som hdller sig inom de ramar som kan anses tillatna. Att vara aktsam med hur
man framstéller sig, ha kvar sitt etiska stéllningstagande, veta vad som & rétt och
fel och vad man gor reklam for? Det moraliska ansvaret maste finnas dér for idag
ar konsumenten medveten och strider man mot moralen kan det orsaka mer skada
an nytta.

Reklamen & inte ett alternativ pd den marknad vi studerat, har har vi sett att
foretagen tvingas tdnkai nya banor. Man tvingas vara kreativ och nytdnkande och
vaga ta nya vagar. En sadan vég & IMC, ett nytt tankesétt dar koordinationen av
marknadsforingsverktygen sétts i fokus. IMC blir allt vanligare, och vi tror att det
finns mycket att hamta ur detta nya tankesétt. Den varld vi gar till moétes, med det
okande mediabruset, globaliseringen och den hardnande konkurrensen, tror vi
kraver nya tankesétt som tex IMC. Med detta inte sagt att IMC & framtidens
|6sning pa alla problem, det récker inte att sétta upp ett IMC program och tro att
man ska lyckas, den sedvanliga reklamen har fortfarande den storsta
genomslagskraften och for de som inte far anvanda sig av den & detta mycket
mérkbart. De svenska spritforetagen tillssmmans med tobaks och
|skemedel sforetagen har en hard nét att knacka. IMC kan vara en hjép pa végen,
ett nytt tankesatt som Oppnar upp for nya végar att ta. Tidigare tror vi att manga
foretag har stirrat sig blinda pa just reklamen och trott att det enbart & genom
denna man kan vinna de stora marknadsandelarna. Att man nu borjat tankai andra
banor och l&gga storre vikt vid de 6vriga marknadsforingsverktygen tror vi ar ett
steg pa véagen. IMC oppnar upp for nya sétt att etablera en produkt pa en
reklamlds marknad och visar samtidigt att reklam faktiskt inte &r alt, &7en om den
& oerhort betydande. Kanske & det s3 att manga av de Ovriga
marknadsforingsverktygen tillssmmans har en strre genomslagskraft &n
reklamen? For IMC, handlar ju just om att koordinera och koordinerar man dem
parétt sitt s torde det ledatill att man pa ett effektivt satt ndr ut med sin produkt
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pa marknaden. Vi skulle vilja sasmmanfatta det som sa att om reklamen faller bort
eller om den inte ens & ett aternativ sa gédller det att ha bra kort pa handen for att
kunna mata konkurrensen och etablera sin produkt. Med bra kort menar vi inte att
du ska ha det hogsta kortet (reklamen) utan att det racker med den rétta
kombinationen av de 6vriga (sales promotion, personlig forséljning, PR etc ). Vi
har kunnat urskilja ett antal olika kombinationer som partihandlarna redan
anvander sig av da de lanserar en produkt, tex sales promotion tillsammans med
personlig forsdljning och PR tillsammans med events. N&sta drag skulle kanske
kunna vara PR tillssmmans med produktplacering eller personlig forséljning
tillsammans med happenings i baren? Vi tycker oss kunna se en méangd olika
mojligheter till att kombinera de olika verktygen pa ett kreativt och nytankande
sétt, svart & dock att avgora hur effektiva dessa sétt & och vilka majligheter
foretagen har att genomfora dem. Vi har utifran var studie kunnat konstatera att
tid och pengar sitter stopp for en effektiv marknadsforing pa en marknad dar
reklam inte &r ett alternativ. Lagarna och reglerna finns givetvis ocksa dar som tva
hinder men om pengar och tid ocksa fanns, kanske man skulle kunna 6vervinna
hindren pa ett | &tare sétt?
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7. SLUTSATS

| detta avslutande kapitel kommer vi att féra en diskussion och dra sutsatser
utifran vara resultat. P& dlutet lyfter vi upp var diskussion till en mer allman niva,
detta for att hoja kunskapsnivan. Jutligen presenterar vi ett antal nya
fragestallningar som uppsatsen har genererat.

Vi har da vi studerat den svenska spritmarknaden kunnat konstatera att, det som
nytt vodkaméarke, & svart att Sla sig in pa marknaden. Att en av Sveriges storsta
partihandlare endast kommer ut med 1-2 nya vodkasorter per & och att de étta
stérsta vodkaméarkena dgs av Vin& Sprit'®, talar sitt tydliga sprék. Vi har dock
anda sett att mojligheten finns om man har de rétta resurserna, dvs. kreativt
ténkande, engagerade medarbetare, goda kontakter med media, ett tydligt
koncept, starkt varumérke, tid och goda finansiella forutséttningar.

Att det idag tycks réda en internationell dryckestrend i Sverige ser vi som nagot
som skulle kunna 6ppna upp for nya vodkamérken pa den svenska marknaden.
Héanger man pa denna trend och lyckas lansera en produkt, med rétt koncept till
rétt malgrupp har man chans att vinna en stor del av marknaden. Vodka som
dryck har under Iang tid setts som en valdigt odifferentierad produkt, dar det har
varit svart att ta marknadsandelar fran konkurrenterna pa andra sétt en genom
reklam och en stark image™. Idag finns andra sétt och nya méjligheter att finna
sin plats pa den svenska spritmarknaden. Genom kreativa idéer kan man, om man
gor det pa rétt sétt, lyckas val. Vi tycks idag mer och mer ga frén vodka cranberry
till vodkatini, en 6vergang som symboliserar att vi idag i Sverige mer och mer
hamtar influenser fran andra lander och kulturer. Att som svenskt spritforetag,
vara forst inom detta omrade ger ett enormt forsprang. Vi har genom var
undersokning sett en tendens till att inhemska varumarken tycks ha det |&ttare att
etablera sig pa den svenska marknaden, an utlandska, da media intresserar sig for
nya produkter fran svenska foretag pa ett helt annat sitt &n fran utlandska
foretag'®™. Dock s& tycks det vara de utlandska mérkena som efterfrégas av
kunden i baren'®. Som svenskt spritféretag bér man darfor framst rikta in sina
marknadsforingsatgarder i forsta hand till konsumenten, for att fa denne att sedan
efterfrdga produkten hos restaurangen som i sin tur efterfragar den hos
partihandlaren.

193 Er|andsson, M, produktchef, Philipson & Soderberg AB, telefonintervju, 2003-05-22

104 Anesten, P, VD for Pernod Richard-Sverige, telefonintervju, 2003-05-26

1% Er|andsson, M, produktchef, Philipson & Soderberg AB, telefonintervju, 2003-05-22

1% Birgersson, A, restaurangchef pa Fredsgatan 12 i Stockholm, telefonintervju, 2003-05-22
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Vi har utifran vér studie kunnat dra slutsatsen att man pa en marknad déar man inte
far anvanda sig av reklam, bor anvanda sig av en form av push-pull strategi for att
effektivast nd ut till konsumenten. Genom att ga via mellanhénder pa en marknad
sa riskerar foretaget mista kontrollen éver sin produkt, ndgot som i sin tur kan
leda till att produkten forlorar sin identitet, det den fran borjan stod for.
Mojligheterna for ett foretag att vara kreativ ser vi som mer begransade pa
business-to-business marknaden jamfort med konsumentmarkanden. Har finns
fler vagar att ta men hindren & fler, vilket kréver mer av foretaget. Det géller for
fOretaget att vara kreativ och tasig 6ver hindren.

Vi har genom att studera spritmarknaden, sett att reklam ala ganger inte &r
|6sningen pa allt. Vad vi menar & att de kommunikationsmedel vi funnit lampliga
att anvanda pa en marknad déar reklam inte &r tilldten, &ven kan appliceras pa
marknader dar reklam &r tilldten. Foretag sétter har ofta reklamen i fokus och

glémmer bort alla de andra kommunikationssatten®”.

Da reklam inte &r ett alternativ, sd har vi kunnat se att den personliga kontakten
mellan foretag och kund & av annu storre betydel se. Har gar det inte att prantain
ett budskap med hjdlp av en slogan, utan hér krévs det mer. En upplevelse for ala
sinnen som bestar. Det handlar om att vécka konsumentens uppmérksamhet idag
men fa denne att bevara kandan aven i framtiden. Har finns inte samma majlighet
att repetera det man vill ha sagt. Man maste lyckas fora ut sitt budskap pa ett
intressevackande sétt fran forsta stund, att det stannar kvar i kundens medvetande.

Vi har ocksa kunnat se att PR & en mycket anvandbar metod pa en marknad som
denna, men att man maste vara aktsam. Negativ publicitet kan vara forodande pa
ett satt som & mycket svart att reparera. Att se till att man far rétt publicitet, av
rétt person, parétt plats. Det géller att synasi de rétta sammanhangen och att det
som skrivs stammer 6verens med det foretaget vill formedla™®. Vi har funnit att
PR for en produkt, istéllet kan leda till PR for foretaget. Nar man befinner sig pa
en marknad som genomsyras av etik och moral, &r journalister mer varsamma, de
aktar sig for att ndmna olika varumérken som forknippas med oetisk
marknadsforing'®. Att skapa PR for féretaget ser vi dock som en éppning for
marknadsféring av en "férbjuden” produkt pa konsumentmarknaden. Genom att
se till att foretagets logga gors synlig offentligt, kan man genom marknadsforing
av foretaget ocksa skapa en medvetenhet for produkten.

197 Bungemeijer, P, marknadsdriektor for Abslout vodkai vérlden 1990-2000, telefonintervju, 2003-05-02
108 Anesten, P, VD for Pernod Richard-Sverige, telefonintervju, 2003-05-26
109 .

Ibid
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Vi har genom var analys kunnat konstatera att oavsett om man befinner sig pa en
marknad dér reklam &r tilldten eller g, & betydelsen av varumérket och dess
image stor. Utan ett starkt varumérke, ar det svart att skapa en grund som
produkten kan vila pg, da man fér ut den pa marknaden. Oavsett om detta sker
med en slogan i en annons, eller via ett event, s3 maste produkten och dess image
foras fram pa ett sitt som placerar varumérket i fokus. Vi har kunnat konstatera
att ett starkt varumarke & A och O for att lyckas etablera en ny produkt pa en
marknad dar reklam &r forbjuden. Ett starkt varumérke skapar mérkesl ojalitet som
i sin tur skapar trogna kunder och detta &r en forutséttning for att behdlla sin plats
pa marknaden.

Genom att ha studerat den svenska spritmarknaden har vi kunnat konstatera att
Systembolaget, med dess detaljistmonopol, utgdr det storsta hindret for lansering
av en ny produkt pa denna marknad. Och utifran detta kunnat konstatera att
oavsett om reklam & tilldten eller ¢ pa en marknad, sa finns alltid
intréadesbarridrer for nya produkter. | vart fall utgors det av lagar och regler men
ocksd av Systembolagets blindtester, nagot som g far forglommas. Det vi menar
a att oavsett om lagar och regler luckras upp i framtiden s kommer
Systembolaget med sina blindtester sétta k&ppar i hjulet for lansering av en ny
produkt. Har man skapat en efterfragan hos konsumenten, maste ocksa produkten
finnas tillganglig pa marknaden. Det réacker inte for foretagen att gora
konsumenten medveten om produkten och lockatill kop.

7.1 Forslag pa nya uppsatsamnen

Vi tankte avslutningsvis redogora for ett antal nya fragestallningar inom omréadet
som kan vara av intresse att forska vidare om. Tyvarr har vi inte haft tid och
resurser att genomféra konsumentintervjuer. Intressant vore att studera
konsumenternas attityder pa reklam pa en forbjuden marknad. | vilken grad
paverkas de av den etik och moral som rader i samhallet? Vad finns det for
mojligheter att &ndra samhéllets uppfattning till alkoholreklam?

En annan tankvard aspekt &r att behandla hur partihandlarna skulle paverkas om
det svenska detaljistmonopolet avskaffades. Hur skulle det se ut om ett monopol
sl&pps fritt och det far réda fri konkurrens pa marknaden? Eller sa kan man titta pa
méjligheterna att lansera en svenska vodka pa en internationell marknad. Vilka
marknadsforingsverktyg kan i dettafall tillampas? Vilka hinder finns det har?
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9. Bilagor

Bilaga 1

9.1 Kort beskrivning av partihandlarna

Pernod Sweden AB

Pernod Richard Sweden AB &r ett svenskt aktiebolag som tillhdr Groupe Pernod
Richard. P4 den svenska marknaden arbetar de som licensierad importor, agent
och konsult inom vin- och spritbranschen. Foretaget lagerfor ca: 140 olika méarken
och representerar en forséljning av tre miljoner liter vin och sprit i Sverige och &r
darmed en av de storsta pa den svenska marknaden.

Philipson & Soderberg AB

Philipson & Soderberg & en av de storsta fristéende importérerna av
alkoholdrycker till den svenska marknaden med en total marknadsandel om drygt
6 procent. Foretagets marknadsandel for spritprodukter var 2002, 3 procent. Man
har cirka 200 produkter i sitt sortiment, varav ett hundratal listade pa
Systembolaget.

Symposion International

Symposion International & ett nyetablerat mindre svenskt foretag pa den svenska
spritmarknaden. Foretaget grundades & 2002 och & borsnoterat. Symposion
International har valt att inrikta sig pa att tillverka och sdlja produkter av hog
kvalitet. Forutom deras vodka, Purity, séljer man en gin, en whisky och ett antal
viner. Foretaget bestdr av en VD, Thomas K uutanen och sex anstélla.
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Bilaga 2

9.2 Kort beskrivning av restaurangerna

Fredsgatan 12

Fredsgatan 12 ar beldgen i centrala Stockholm och brukar beskrivas som en
modern och nyskapande forstaklassrestaurang. Har tillagar man svensk-europei sk
mat med smakinfluenser fran hela vérlden. De har framforalt blivit
uppméarksammade for sin innovativa matlagning. Restaurangens lokaler ar
skandinaviskt inredda.

Grand hotdl i Lund

Grand hotells matsal har ett internationellt kok med insdlag av svensk traditionell
husmanskost. De har tva stycken matsalar, en lite enklare och en mer exklusiv. |
matsalen finns 250 sittplatser. Antalet anstéllda i matsal och kok & ca: 25-30
stycken.

Operakallan

Operakallan ar belégen vid Operahuset i Stockholm, Karl X1I:storg. Man & kénd
for sin hoga kulinariska niva och & ocksd medlem i "Les Grandes Tables du
Monde/Traditions & Gualité’, som & en sammanslutning av vérldens férndmsta
restauranger. Operakédllan bestér av fyra restauranger, Operakallans matsal, Café
opera, Operabaren och Bakfickan. Operabaren och Bakfickan serverar
husmanskost av hogsta kvalitet medan Operakdlans matsal och Café opera har en
mer internationell pragel pasin meny.

Paus bar & kok

Paus & en liten gourmetrestaurang, belédgen pa Rorstrandsgatan i centrala
Stockholm. Deras meny bestér av traditionella rétter, med influenser fran bade
Sverige och Europa. De har 37 sittplatser i matsalen och 40 i baren samt en
mindre uteservering.



Bilaga 3

9.3 Interviumall partihandlare

v Kort beskrivning av foretaget.

Né&r grundades foretaget, bakgrund?
Storlek, antal anstéllda, agarstruktur?
Omséttning, kr, liter?

Affarside?

Malgrupp?

v" Produktsortiment.

Vilken typ av produkt sdljer/ tillverkar ni?

Skoter ni hela processen, tillverkning, utformning av flaska, lansering etc,
gava?

Hur ofta kommer ni ut med en ny produkt?

Vad &r det for unikt med era produkter? (kvalitet, pris, image, etc.)

Har ni nagra produkter i systembolagets ordinarie-, bestalIningssortiment?

v' Lansering.

Lanserar ni sjava produkten, eller sker det via andra? (reklambyraer)

Hur gér ni tillvaga vid lansering av en ny produkt? (kedjan)

Vilka hinder brukar ni stéta pa vid lansering av en ny produkt?

Deltar ni i massor, tavlingar, events etc?

Vilka vander ni e framst till vid lansering av en ny produkt?
(systembol aget, restauranger, massor, OP-ledare?) Varfor?

v' Marknadsféring.

Vilka marknadsforingskanaler anvander ni er av vid lansering av en ny
produkt? Hur lyckas ni att na ut till konsumenter da reklam g &r ett
aternativ?

Vilka riktar in framst er marknadsforing till? (restauranger, systembolag,
konsumenter)

Hur marknadsfér ni era produkter till dessa?

Existerar det nagra samarbeten vid lansering av en ny produkt?
(restauranger-events, reklambyraer, andra spritféretag?)
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Har ni mérkt av konkurrens fran utlandska foretag, som far gora reklam?
Vad bor man framfor alt lyfta fram i sin marknadsforing mot
konsumenter for att lyckas med en lansering av en ny spritdryck? (image,
produktkvalitet, pris, tillganglighet, designen?)

v" Massmediarelationer.

Hur viktiga &r dessafor er? Varfor?
Hur skapar/far ni publicitet?
Vilka nackdelar/férdelar ser ni med publicitet?

v Framtidsutsikter.

Hur tror ni framtiden kommer att se ut for spritmarknaden i Sverige?

(nya dryckesvanor/kulturer, ©kad/minskad konkurrens, Okad/minskad

efterfragan, lagandringar, alkoholpolitiken etc)

Hur tror ni att spritmarknaden i Sverige kommer att utvecklas/forandras i

och med de nya inforelsereglerna vad gédler alkohol 2004. (idag: 5 liter

sprit/ person och restillféle, & 2004: 10 liter sprit/person och restillfélle)
Hur ser du pa framtiden for Systembol agets detaljistmonopol ?
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Bilaga 4

9.4 Interviumall restauranger

v Kort beskrivning av restaurangen.

Antalet anstdllda?
K oket?
Affarsidé?
Kunder?

v Leverantorer.

Vilkaér eraleverantorer av spritdrycker?

Varfor har ni valt dessa?

Hur sker inkdpen? (telefon, Internet, personlig kontakt)

Hur upplever ni Er relation till leverantéren?

Hur viktigt for Er, & en langsiktig relation med leverantéren?
Hur viktigt & erbjudanden sdsom: sortiment, mangdrabatter,
reklamprodukter, service, pris, braleveransvillkor?

v Sortiment.

Vilken typ av spritsortiment har ni? (Exklusivt, unikt, nyanserat, klassiskt,
utlandska varuméarken, svenska varumarken)

Vad vardesdtter ni hogst vid val av produkt, kvalitet eller pris?

Lyssnar ni pavad erakunder efterfragar?

Hur oftatar ni in en ny produkt i ert spritsortiment?

v Vodka.

Skulle ni varaintresserade av att tain en ny vodkai ert sortiment?
Om ja, vilken typ av vodka? (Volym och batteri vodka, standard vodka,
premium vodka, super premium vodka)
Varfor skulle ni vdjaatt tain den?
Vad efterfragar kunderna, utlandska eller svenska vodkamérken?
Vilket vodkamérke sdljer ni mest av? Varfor?
Hur dricker kunderna vodkan? (ren, i drinkar, till matrétt)
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v' Marknadsféring.

Laser ni branschtidningar, ochi safall paverkas ni av dem?
Gar ni pa massor? Provsmakningar etc?
Ser ni négon fordel/nackdel med att tain sprit som inte finns pa
Systembolaget?
Onskar eraleverantorer att f& marknadsfora sina produkter i er restaurang?
Far dem det? Vilka ar de mest férekommande marknadsféringsatgarder de tar
till?

Har ni en separat meny for spritdrycker?

Ar ert spritsortiment synligt for era kunder? (hyllan, baren?)
Har ni till matrétterna ndgon rekommendations meny for vad som & l[ampligt
att drickatill respektive rétt?
Anvander ni er av sk smakbrytare mellan rétterna? Vad?

v’ Serveringspersonal.

Gar de nagon kurs/utbildning?

Hur stor inverkan har serveringspersona en/bartender vid val av produkt
Ivarumarke ?

Anser ni att serveringspersonalen spelar in vid kundernas val av drinkar?
Informerar leverantdrerna er personal/anstéllda om de nya produkterna? Hur?

v Kunder.

Vilka ar erakunder? (Man, kvinnor, ader)

Hur skulle ni beskriva era kunder? (Dryckeskunniga, trendiga, finsmakare,
sndla, spenderare)

Frégar de om r&d?

Brukar era kunder frdga om produkten gér att kdpa pa Systembol aget?
Upplever Ni att kunderna & méarkesmedvetna?

Ar det |4tt/svart att andra en kunds vana av varumarke?

Anser du att kunderna & mérkeslojala?

Vilkadricker egentligen vodka, kan man urskilja en typisk vodkakonsument?

v Trender.

Vilkamat- och dryckestrender upplever du finnasi Sverige idag?
Vilkatror du kommer att finnasi framtiden?

Upplever Ni ndgraforandringar i konsumtionsmonstret avseende

akoholdrycker?

Vad anser ni om idén att ha en super premium vodka som smakbrytare?
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Bilaga 5

9.5 Interviumall marknadsféring

v Vilkaerfarenheter inom marknadsféringsbranschen har du?

v" Vilka marknadsforingsatgarder skulle du rekommendera for att lansera en produkt
utan att anvanda sig av reklam?

v Vilkalvilken av dessa skulle de saga vara mest effektiva ur tids- och
kostnadsperspektiv?

v Har du nagra forslag pa hur man bor marknadsféra sig mot: Systembolaget,
restauranger, konsumenter?

v' | praktiken hur mycket kringgas lagar och regler pa en marknad dér reklam & &
tillaten?

v' Forutom lagar och regler finns det ndgra andra hinder for marknadsféring av en
produkt pa Sveriges spritmarknad?

v" Vilkaopinionsedare anser du att man bor anvandasig av i vart fall? Hur ndr man ut
till dessa?

v Ar varumérket av betydelse pd en marknad dar man inte f&r anvanda sig reklam?
v Hur kan man bygga upp ett starkt varumérke utan att anvénda sig av reklam?

v" Hur lyckas man bibehalla produktens image utan att anvanda sig av reklam?
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