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Sammanfattning

Titel: ”Syns man inte finns man inte” — en studie om underdogs konkurrenskraft

Forfattare: Christian Spangsberg, Jonas Kjellsson och Niclas Holmstrom

Nyckelord: Underdog, marknadsplats, snusbranschen, konkurrenskraft, strategi, positionering

och kommunikation

Syfte: Syftet ar att skapa fOrstaelse for mindre foretags strategier och konkurrenssituation,
med fokus pd hur de mindre foretagen arbetar for att synliggdra och stérka sitt varuméirke pé
marknadsplatsen 1 butik. Undersdkningen har inte som syfte att ge en generell bild av foretags
branschagerande, utan att skapa en fOrstaelse for underdogs agerande och mojligheter i en

begrinsad och svérarbetad bransch och dess marknadsplatser.

Metod: Denna uppsats dr utford i form av en kvalitativ undersokning och omfattar sju
genomforda strukturerade intervjuer med sex marknadsplatser och en fOretagsrepresentant
frdn snusindustrin. Detta metodologiska arbete har i sin tur kombinerats med sex mindre
observationer pa de olika marknadsplatser dir intervjuerna har blivit genomfoérda. Detta
empiriska material har satts i relation till var teoretiska referensram som i huvudsak utgors av

konkurrensaspekten, strategi, kommunikation och den fysiska miljon pd marknadsplatsen.

Slutsats: Vi har 1 denna uppsats sett en mycket méttad snusmarknad med ett overldagset
snusforetag 1 spetsen, Swedish Match. Vi har med anledning av denna bild kommit fram till
att marknadsplatsen dr enormt viktig for att underdogs skall kunna verka konkurrenskraftigt -
det dr har man syns. Det dr dock inte helt enkelt att n& ut till marknadsplatsen pa egen hand.
Ménga underdogs ingar darfor avtal med Swedish Match Distribution AB for att fa ta del av
deras 95 procentiga tickningsgrad av svenska snusbranschens marknadsplatser. For att synas
pa marknadsplatsen har vi sett att underdogs utnyttjar design, pris, imageskapande och
exponering i butiken med hjdlp av pushstrategin i form av produkter, reklamskyltar och annat
intresseviackande material for att synas vid sidan om kylen dir underdogs har svért att
konkurrera jimte dgaren. Ett hjdlpmedel for underdogs att bli konkurrenskraftiga ar att de

anviander relationsskapande till butikerna som ett verktyg att bli en del av marknadsplatsen.
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1. Inledning

I denna inledande del presenterar vi uppsatsens dmnesomrdade och motiverar varfor vi valt
just detta omrdde. Dessutom problematiserar vi det valda filtet som vi senare konkretiserar
med fragestdillning och syfte. Vi definierar begrepp som anvinds frekvent i ett sdrskilt

definitionsavsnitt. ~ Slutligen ger vi ldsaren en o6versiktsbild av uppsatsens struktur och

uppldgg.

Denna uppsats har sin utgangspunkt i de mindre foretagens vérld och hur dessa agerar och kan
bli konkurrenskraftiga pd sina valda marknader. Kan ett mindre foretag bli konkurrenskraftigt
pa en marknad som styrs av en eller flera stora aktorer? I denna uppsats vill vi darfor ge
lasaren inblick i med vilka medel mindre foretag kan sla sig fram for att lyckas bli
konkurrenskraftiga. For att synliggdra den problematik som mindre foretag stélls infor har vi i
denna uppsats tagit var utgangspunkt i snusbranschen och dess marknadsplats vilket har en
struktur som bestar av en dominerande aktdr med ett flertal mindre foretag, underdogs’, som
konkurrerar om butiksutrymmet vid sidan om den dominerande aktéren. Med marknadsplats
syftar vi darfor i denna uppsats pa de butiker dér snuset finns tillgdngligt for slutkonsumenten.
Da vi dr Service Managementstudenter har var utbildning givit oss kunskaper som betonar
marknadsplatsens betydelse och det sanningens 6gonblick” som uppstar dir. Med dessa
kunskaper i bagaget har vi intresserat oss for marknadsplatsens betydelse for mindre

snusforetag.

Vér uppfattning ar av den att den svenska snusmarknaden &r ytterst hingiven en stor aktor da
vi under informationsinsamling kunnat ta del av snusets monopolsituation under aren 1914 till
1961 i Sverige.’ Det 4r med utgangspunkt ur denna langvariga monopolsituation som var
uppfattning dr att Swedish Match har ett stort forsprang jimte de mindre snusforetagen. Dé
den svenska tobaksmarknaden dr mycket reglerad vad giller marknadsforing av
snusprodukter dr det utan tvivel besvirligt for de mindre snusforetagen att synas pa
marknadsplatsen.® Produkten snus dr nimligen omdiskuterad ur hilsoaspekter och dérfor
vildigt svar att synliggéra i marknadsforingssammanhang pa grund av lagar och regleringar.’

Kan snuset 1 sig sjilv sétta kdppar i hjulet for de utmanande aktorerna?

' Se avsnitt 1.3 Definitioner

2 Gronroos; 2004; 85

? http://www.swedish-snus.com/en/usd/snus/shop/snus_shop_history
* http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19930581. HTM

5 Sundling; 2007; 34



Den sista tiden har vi kunnat skdda att nya snusmérken dyker upp pa& marknadsplatsen i allt
raskare takt och tar marknadsandelar.’ Vad ligger bakom denna utveckling, och vilken chans
har de nya wnderdogs att konkurrera med den stora jdtten Swedish Match pa

marknadsplatsen?

Léange har Swedish Match fatt agera ensam pa snusbranschen d4 marknaden varit reglerad,
och de har idag ett 6vertag med 90 procent av den svenska snusmarknaden. Detta har givit
dem ett stort forsprang, men som nu jagas ikapp av nya och uppfinningsrika aktérer.” Det &r
inte bara sjdlva produktionen av snus som Swedish Match &r starkt ledande inom, de dr dven
den storsta rikstickande distributoren som hanterar 95 procent av svensk tobak.® Vad som gor
snusbranschen extra spannande dr att den star infor oerhorda fordndringar och méjligheter. I
dagsldget dr det forbjudet med snus i den storsta delen av Europa. Om det europeiska
snusforbudet hévs, vilket kan bli verklighet redan de nérmaste aren, 6ppnas en gigantisk ny
marknad for alla snusproducenter. Dessa forhoppningar inforlivas av de stora utldndska
tobaksbolagen vilka investerar kraftigt pd den svenska snusmarknaden i1 forhoppningar om
marknadstillvixt.” Att snusbranschen far fler aktorer ar dérfor oundvikligt da alla vill vara

med och sldss om butiksyta at just deras produkt pa den stindigt vixande marknaden.

Med det ovan skrivha som bakgrund vill vi underséka hur de mindre utmanande
snusforetagen synliggor sig och agerar for att na ut till slutkonsumenten. Med andra ord vill vi
undersoka vilka distributionskanaler mindre snusforetag anvénder for att &terfinnas pa
marknadsplatsen. Med vilka medel gar underdogs tillviga for att synliggora och distribuera

sina produkter, och agerar dessa efter skolboken for att lyckas pa marknadsplatsen?

1.1 Problembeskrivning

Med utgdngspunkt fran inledningen och underdogaspekten har vi for avsikt att undersoka hur
utmanande foretag med olika medel kan agera konkurrenskraftigt pd en marknad med ett
flertal mindre foretag vid sidan om en storre huvudaktor. For denna studie kommer vi att titta
ndrmare pa den svenska snusbranschen som speglar en efterlevd monopolmarknad och de
problem mindre snusforetag star infor niar de skall konkurrera med varandra och med den

dominerande aktoren. Problemet som framstar for oss dr hur underdogs arbetar mot sina

% http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_12597300.asp
7 Sundling; 2007; 33

¥ http://www.skruf.se/press/press060815.pdf

? Sundling; 2007; 33



konkurrenter for att lyckas bli konkurrenskraftiga pé sin marknad. For att fortydliga detta
undersokningsomrade vill vi se ndrmare pad hur de mindre foretagen arbetar strategiskt pé
marknadsplatsen for att skapa framgangsfaktorer inom snusbranschen och vidare vilken
kommunikation som nyttjas for att frimja det egna varumaérkets plats pd en begrinsad butiks-
och marknadsyta. Kan en underdog agera konkurrenskraftigt pa en scen som utgdrs av en
huvudaktér som i1 dag har det storsta spelrummet pa arenan? For att besvara detta vill vi
problematisera mojligheterna for de mindre foretagen att synas pd marknadsplatsen dir

utrymmet dr begriansat och utmanas av manga snusforetag.

1.1.1 Syfte & Fragestallning

Syftet ér att skapa forstaelse for mindre foretags strategier och konkurrenssituation, med fokus
pd hur de mindre fOretagen arbetar fOr att synliggora och stdrka sitt varumérke pa
marknadsplatsen i butik. Syftet med denna uppsats &r inte att inrikta oss pa produktens kvalité
i relation till konkurrenter, utan istillet hur mindre foretag agerar pd sin marknad jamte
konkurrenterna. Denna uppsats skall vara tillimpbar pa de branscher som har en liknande
konkurrenssituation och déarfor kréver ett visst agerande for att vara konkurrenskraftiga.
Undersokningen har inte som syfte att ge en generell bild av foretags branschagerande, utan
att skapa en forstaelse for underdogs agerande och mojligheter i en begriansad och svéararbetad
bransch och dess marknadsplatser. Utifran detta syfte kommer vi att utgd fran foljande

frégestéllningar:

Vilka strategier anviander underdogs inom snusbranschen for att agera konkurrenskraftigt?
- Med vilka medel agerar en underdog pa sin marknadsplats for att skapa/bibehalla
konkurrenskraft?
- Hur och vad kommunicerar underdogs for att skapa goda relationer till butiker?
- Hur forstarker och synliggér en underdog sitt varumarke i relation till andra aktorer pa
marknadsplatsen?
Ar dessa strategier, medel och kommunikation tillrickliga eller bdr de fordndras eller

kompletteras for att stiarka konkurrenskraften?

1.2 Definitioner

Begreppet underdog upplever vi vara ett ritt sd vedertaget begrepp, men som tycks sakna en

direkt motsvarighet pd svenska. Direkt dversatt fran engelskan blir begreppet underdog “den



underligsne, svage.”'® Begreppet dr fran en borjan forankrat till ett individbaserat synsitt,
men vi véljer att applicera begreppet pa de mindre foretag som dr underldgsna en
branschledare. Med underldgsen syftar vi inte pa att de dr kuvade pad marknaden utan att de &r
mindre resursbemedlade. Med resurser menar vi hdr inte bara kapital, utan sévil
distributionskanaler, humankapital, image och tillverkningsmojligheter. Att vara en av de
underldgsna aktorerna pd marknaden kan vara ett medvetet strategiskt val ifran det enskilda
foretagets sida d4 de kan ha andra mélséttningar &n att just vara marknadsledare. Utifran
denna begreppstolkning vill vi definiera underdogs som de aktorer inom en viss bransch som
verkar under existensen av en dominerande aktdr, alfahanen''. T en artikel om underdog-

marknadsforare har vi funnit ett citat som fortydligar var definition av begreppet underdog:

“It’s not the size of the dog in the fight that matters; it’s the size of the fight in
the dog. If the underdogs want to run with the big dogs, they must get of the
porch and have the dicipline to prepare. Underdogs are scrappy: untiring
fighters for their cause. They bounze back from the nips and bites to attack
bigger dogs again and again. Feisty and independent by nature, they know
they must make up for their smaller size by becoming fiercely aggresiv and

highly diciplined, especially when defending their home territory.”'*

[ samma artikel stér skrivet om underdogs och hur de bor hantera sin marknadsforingsstrategi:

“Rather than going head-to-head against the bigger dogs, in the case the
English Army, the colonists hid behind trees and rocks and picked off enemy
soldiers one by one. Underdog marketers must fight the same way. You can’t
overpower the bigger dogs, but you sure can outsmart them the way the

Colonial Army did.“"

Med de tva citaten ovan vill vi visa pd begreppet underdogs applicerbarhet till vér studie for
att forklara underdogs konkurrenssituation och potentiella styrka om de véljer kreativa och

nyskapande strategier for att lyckas battre dn sina konkurrenter.

' http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/jsp/esse/web_translate.jsp?t_word=underdog

'/ . /benimning pa det hogst rangordnade djuret inom en grupp /---/dessa #r da flockens alfahane”
http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=111096&i word=alfahane&i h text=1&i_rphr
=alfahane

12 Feltenstein; 1998; 26

" ibid.



I denna uppsats kommer begreppet marknadsplats att forekomma frekvent. Vi vill med detta
begrepp beskriva den plats dir potentiella kopare av en produkt eller tjanst florerar.'* Det dr
pa dessa marknadsplatser aktdrerna méste synas for att existera. Relationer med butikerna blir
déarfor avgorande for att synliggora sitt varumérke och sina produkter — marknadsplatsen dr
linken mellan foretaget och slutkonsument.'” T en reglerad marknad som snusbranschen #r

marknadsplatsen en viktig, om inte den viktigaste, platsen for produktsynliggérande.

1.3 Disposition

Kommande avsnitt &r kapitel 2, metod, dir vi beskriver hur vi har gatt tillviga 1 vért
insamlande av empiriskt material. Detta avsnitt innehaller dven vart teoretiska ramverk som
har for avsikt att ge ldsaren en tydlig overblick av vért teoretiska material och tillimpande av
dem. Genomgéende i metodavsnittet har vi ett kritiskt forhallningssétt till vdra valda metoder
som avslutas med en mer fortydligande avgransning dér vi ringar in vart valda omrade. I
kapitel 3, bakgrund snusbranschen, tar vi upp och beskriver den svenska snusbranschen.
Genom att mala upp denna bild vill vi ge ldsaren en okad forstdelse for problemomradets
karaktdr. Nastkommande del, kapitel 4, teorier, ér ett stycke som redovisar de teorier som
anvénds fOr att problematisera underdogperspektivet och lyfter fram de infallsvinklar som vi
valt att beakta i relation till undersékningsomradet. Vi inleder teoriavsnittet med en teoretisk
referensram, kapitel 4.1, som sedan foljs av de separata teoretiska filten. Redovisning och
analys, kapitel 5, ssmmanbinder vi vart empiriska material tillsammans med véra teoretiska
falt. Detta utmynnar i slutsatser, kapitel 6, dar vara konklusioner kring snusbranschen laggs
fram och vara fragestillningar besvaras. I detta kapitel kommer vi dven att fora en diskussion

dér vi reflekterar 6ver véra slutsatser och ger forslag pd vidare forskning.

" Kotler et al.; 2001; 10
1% ibid.



2. Metod

I detta avsnitt presenterar vi vart metodiska arbete och tillvigagdngssdtt for att samla in
material till denna uppsats. Metodavsnittet inleds med en grundldiggande beskrivning av vdrt
tillvigagangssdtt som sedan foljs upp med djupare redogorelse kring vdra intervjuer och
observationer. Killkritik redovisas efter intervju respektive observationsavsnittet. Kapitlet

avslutas med ett separat avsnitt med rubriken avgrdnsningar.

2.1 Tillvagagangssatt

Detta avsnitt har for avsikt att forklara véart tillvigagdngssétt under denna uppsats i syfte att
beskriva véra fragestéllningar och syfte. For att lyckas besvara var fragestéllning har vi anvént
oss av tvd metoder vilka &r intervjuer med individer frdn var valda marknadsplats samt
observationer av marknadsplatsens utseende. Undersokningen dr genomford enligt kvalitativ
forskningsmetodik och dr gjord pa lokal niva vilket dérfor speglar ett visst omrades
branschstruktur och kan dérfor inte ségas vara fullstidndigt beskrivande for nationell niva. Med
oss 1 bagaget for denna undersdkning har vi tre ars studier inom detaljhandel samt att en
gruppmedlem innehar forkunskaper inom forsédljning pa detaljhandelsnivd. Uppsatsen
fokuserar pd en smal och djup undersdkning med avsikt att analysera hur de mindre aktdrerna
i snusbranschen agerar och dédrmed fa en dkad forstielse for de underliggande monster och

. . A |
medel som de mindre aktorerna arbetar utifran.'®

I vart kvalitativa arbete har vi utgatt fran
1. Generella fragestallningar

N2

2. Val av relevanta platser &
att fokusera pa ligger till grund for véra undersokningspersoner

Alan Brymans sex huvudsakliga steg for en

kvalitativ undersokning. Det problem vi valt

generella frigestdllningar, steg ett. Utifrdn 3. Tnsaniing g data

dessa fragestdllningar har det sedan \I/
utmynnat val av ldmpliga platser och 4. Tolkning av data
undersokningspersoner att studera, steg tva. \], ']\

Detta har tagit oss till steg tre dir vi | 2-Begreppsligt och teoretiskt arbete

bearbetat och forkovrat oss 1 sekundirdata

] ) o ) 6.Rapport om resultat och slutsatser
for att sedan genomfora véra intervjuer och

observationer. Detta insamlade material har Figur 2:1 Bilden ovan visar uppsatsens

metodologiska process fran idéer till resultat.
Kaélla: Bryman; 2001; 252 (Redigerad)

'® Christensen et al.; 2005; 71

10



vi sedan analyserat och tolkat utifrdin problembeskrivning, valda teorier och begrepp, steg
fyra och fem. Den insamlade empirin 1 relation till teorierna har sedan utmynnat i en uppsats

.. . o o gy 17
dér resultat redovisas och slutsatser besvarar vara fragestillningar, steg sex.

I denna uppsats har vi utgétt fran Christensen et al. definition att sekundirdata &r den
information som utgors av kommersiella och offentliga databanker vilket kan exemplifieras
med tidskrifter, tidningar, journaler och forskningsrapporter.'® Fér att finna vara sekundirdata
har vi lokaliserat lamplig information och utifrdn dessa skapat en bild och funnit inspiration
samt tagit lirdom av referensramar frén sekundirdata.'”” Véra sekundirdata har vi funnit via
databaser med artiklar fran tidskrifter sdsom The Journal of Business Communication, The
Journal of Product and Brand Management, Strategic Change och Journal of Business
Research. Ytterligare sekunddrdata &r inhdmtat frdn Internetsidor som till exempel
www.swedish-snus.com, www.skruf.com samt www.swedishmatch.com.?’  Tidskriften
Resumé med artikeln Tobaksjdttar séker nya jaktmarker har varit en viktig sekundirdata for
att ge oss skribenter forstaelse for ett problemomrade. Vi har haft en genomgaende kritisk
instdllning till den sekundérdata som vi tagit del av och nyttjat. Med kritisk instéllning menar
vi att vi kontrollerat informationens killa och syfte.”’ Mycket av den information vi funnit &r
inte direkt anknuten till vart problemomrade och primérdata, men vi har kunnat anvénda dessa

teoretiska synsitt och applicerat dem pa vér uppsats.*

All ovanstdende sekundérdata har satts i relation till teoretisk litteratur for att skapa djupare
forstaelse for teoriernas innebord i forhallande till problemet. Givetvis kan var teoretiska
referensram utvecklas och kompletteras med andra teorier for att 6ka uppsatsens bredd och
djup. Vi har dock upplevt att de teorier som vi bearbetat ar fullt applicerbara for det empiriska
material som skall hjdlpa oss att besvara véra fragestdllningar. Nedan foljer nu vart
metodologiska tillvigagangssitt av det empiriska insamlandet i mer detaljerad beskrivning

vilket har genomforts 1 form av intervjuer och observationer.

' Bryman; 2006; 252-254

18 Christensen et al.; 2005; 88-93
1 ibid.; 96

20 ibid.; 97-99

2 ibid.; 100

2 ibid.; 101

11



2.2 Intervjuer

I denna uppsats har vi genomf6rt sju kvalitativa intervjuer, vilka dr véra primirdata, for att
skapa en djupdykning i problemomridet. Primérdata &r den information som vi insamlat pa
egen hand och séledes ér helt ny information. ** Denna information har vi samlat in genom att
vilja ut sex olika sorters butiker, med olika kundgrupper, lokaliseringar och storlek. Detta
gjordes da vi ville erhélla en tillrdckligt stor bredd pa marknadsplatsen och med tanken att
vara respondenter skulle vara vél geografiskt utspridda i olika miljoer. Med dessa kriterier 1
bakhuvudet fann vi med hjilp av www.eniro.se sex lampliga marknadsplatser att undersoka.
De butiker vi valde att intervjua valdes med utgangspunkt ur var uppsats tematisering vilket
ar forsta stadiet i Kvales intervjuprocess.”* Tematiseringen 4r med andra ord vart

problemomréde och syfte.

Vi planerade™ att genomfdra alla intervjuer under en och samma vecka for att i fullstindigt
fokus pa den empiriska insamlingen. Detta gjorde att vi kinde oss sdkra pa vart
intervjumaterial och fick en mycket bra arbetsrytm och struktur pa intervjuerna. Vi valde
vecka 17 till intervjuvecka da vi vid denna tidpunkt kénde att vi hade skaffat oss tillrackligt
med teoretiskt material och kénde da att vi hade en god grund att std pa infor den empiriska
insamlingen. For att skapa kontakt med véra lampliga respondenter samlades vi en
eftermiddag och agerade callcenter. Under denna tid var vi mana om att betona var vi ringde
ifrdn och vart syfte med intervjun och uppsatsen. Detta gjorde vi for att finna om personen vi
pratade med kidnde att denna var ldmpad att genomfora intervjun, och om sé inte var fallet
vem vi skulle ta kontakt med. Detta forsta samtal var viktigt med hénseende till véra fortsatta
relationer.”® Genom ett gott forsta intryck och ett seridst avseende upplever vi att intervjuerna
som genomfordes blev en ldttsam process och en resultatrik empirisk grund att std pd. De
respondenter som vi varit i kontakt med har haft befattningar sdsom butikschef eller tjanster
med tobaksansvar. Det dr just denna typ av respondenter vi velat intervjua d& befattningarna
utrycker ledarskap och kunskap om marknadsplatsen de agerar inom. Vi ringde tva veckor
innan intervjutillféllet vilket gav respondenten spelrum att faststilla en limplig tid som
passade. De fyra dagar under vecka 17 som intervjuerna genomfordes pa var hektiska med

tanke pa omfanget av intervjuerna. Dock upplevde vi inte att intervjuerna blev lidande av

2 Christensen et al.; 2005; 102
# Kvale; 2006; 85

 ibid.

26 Bryman; 2006; 132

12



varandra, utan var jamnt fordelade under intervjuperioden. For att ta del av intervjuguiderna

som brukats till intervjuerna se bilaga 1 & 2.

2.2.1 Valet av marknadsplatser

Butikerna som vi valt ar:
e Sjogrens Tobak (Margareta Borjesson)
e City Gross (Bibi Sorensen)
e Coop Konsum (Kristina Olofsson)
e Misterlivs (Mats Arvidsson)
e (j Lagprismarknad AB (Eva Ekberg)
e Statoil (Tina Tinnert)

Dartill har vi valt att intervjua snusforetaget Skrufs lokala snusséljare, Oskar Ollerup, for att fa
en nyanserad bild av den lokala marknadsplatsen i Helsingborg, konkurrenssituationen och
hur arbetet pa denna ser ut. Att vi valde just Skruf dr for att de 4r en mindre aktor pa den
svenska snusmarknaden.”” Marknadsplatserna valdes utifran de ovanstdende kriterierna om
storlek, lokalisering och kundgrupper. Till att borja med fann vi en ldmplig renodlad liten
tobaksbutik, Sjogrens Tobak, som &r erkédnd 1 Helsingborg for sitt goda tobaksutbud och
ligger pa en central plats med mycket folk i rorelse. Att Sjogrens Tobak &r en renodlad
tobaksbutik hoppades vi skulle 6ka chanserna for att fa givande svar fran just denna typ av
marknadsplats. Pa Sjogrens Tobak fick vi utféra intervjun med butikschefen Margareta

Borjesson vilket starker intervjurespondentens reliabilitet.

Valet av City Gross grundade sig pa att vi ville ha en stor forséljningsaktor i Helsingborg med
en extern lokalisering. Externa lokaliseringar lockar ofta kunder som vill handla till 14gpris.
Genom City Gross fick vi dirfor inringat en viss typ av marknadsplats med en viss typ av
kundgrupp. Hér fick vi intervjua tobaksansvariga Bibi Sorensen med en ldngvarig bakgrund
inom tobakshandel. Stora kedjor med stora marknadsplatser som City Gross, och senare Oj
och Coop Konsum, visade sig ha tobaksansvariga da butikskoncepten skapar ett behov av

denna befattning.

*7 Se avsnitt 3 Bakgrund om snus
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Nésta val av intervjuplats blev Coop Konsum i utkanten av centrum vilket dr en mindre
dagligvarubutik och del av den stora kooperativa kedjan Coop. Denna foretagsstruktur skiljer
sig ndgot fran de Gvriga och var darfor ett lampligt val. Hér fick vi avtalat en intervju med
tobaksansvariga Kristina Olofsson som bar en ldmplig befattning i relation till vir uppsats.
Med rollen som tobaksansvarig kommer individen sténdigt i kontakt med snusets aktorer

sasom anstdlldas dsikter om snus, sdljare, och slutkonsumenter.

Vidare bar resan och valet av marknadsplats till centrala Helsingborg med en relativt
nyetablerad premiumbutik for dagligvaror, Mdsterlivs. Har fick vi ta del av ytterligare ett
butikskoncept med ett mer exklusivt utbud. Mats Arvidsson blev hér var intervjurespondent
och bar titeln butikschef. Mats Arvidsson ldmpade sig som respondent dd hans engagemang
for hela butiken var pétaglig och dirfor mycket tacksam att intervjua. Mésterlivs passade var
undersokning bra d& vi behovde komplettera var undersokning med en exklusiv

marknadsplats som riktar sig till en specifik kundgrupp.

Oj Lagprismarknad AB pa Soder i1 Helsingborg blev nésta lampliga intervjuplats med en
varierad kundgrupp. Oj valdes for att vi ville ticka in Sveriges storsta aktdor inom
dagligvaruhandel, ICA. Vi provade dven att kontakta ICA Maxi i Helsingborg, men de
avbojde utforandet av en intervju pa grund av tidsbrist. Oj blev darfor ett givet val da det ar en
Icabutik som ar relativt stor och har existerat linge. P& Oj blev Eva Ekberg var
intervjurespondent och hon hade befattningen forbutiksansvarig. D4 Oj enbart séljer snus 1
forbutiken blev hennes befattning lamplig i relation till var undersokning da hon kommer i

kontakt med snusets vérld varje dag.

Sista hallplatsen under vér empiriska resa blev Statoil pa Attekulla i Helsingborg. Valet av
denna marknadsplats grundar sig pa att vi ville ha med en bensinmack i var undersdkning da
det 4r en plats som har mycket olika kunder och langa Sppettider. Statoil Attekulla r en
bensinmack 1 Helsingborg som ligger i genomfartsleden in och ut frdn stadskérnan vilket
pavisar att butiken har ménga kunder i omlopp, en stor kundbredd, allt fran lastbilschaufforer
till boende i nirliggande bostadsomraden. Statoil Attekulla ir inte bara en bensinstation utan
en mindre livsmedelsbutik 1 samarbete med ICA. Tina Tinnert, butikschef, intervjuades pa
denna marknadsplats d& marknadsplatsens storlek dr relativt liten och darfor saknar en
tobaksansvarig. Tina Tinnert blev darfor den mest ldimpade eftersom hon har hogsta ansvaret

och &r delaktig i butikens alla processer.
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Vi kunde séklart ha valt andra butiker och marknadsplatser i var undersokning, men da
kriterierna inférlivade med de utvalda respondenterna finner vi det vara dverflodigt att utfora
fler intervjuer i relation till vir undersokning pa en lokal marknad. Problemen var ocksa
mycket fa vid inforskaffandet av marknadsplatser vilket lade en tidig och god marknadsbredd
som tillrdckligt skulle hjdlpa oss att karligga Helsingborgs snusbransch. De sex
marknadsplatserna vi undersokt har givit oss en helhetsbild av den lokala marknaden for snus.
Marknadsplatserna har utgjort separata lokaliseringar, med olika koncept och kundsegment,

som tillsammans givit oss ett fardigt pussel 6ver snusbranschen i Helsingborg.

2.2.2 Genomfdrandet av intervjuerna

Varje intervjiu’® utfordes med alla tre gruppmedlemmar dér tva stillde fragor och den tredje
medlemmen antecknade det som sades. Detta kallas for en panelintervjiu med flera
intervjuare, men bara en respondent.” Att vi var tre gjordes for att fi erhlla information ur
flera synvinklar och minimera risken for bortfall. Dock bor tilligas att tre intervjuande
individer kan upplevas nagot pafrestande av respondenten. Men vi upplever att
intervjugenomforandena var l4ttsamma och utan stressfaktorer som paverkade respondenterna
negativt. Véra intervjuer har varit ytterst strukturerade och formella da vi pa forhand haft
intervjuguider att folja. Dessa har legat till grund for varje intervju for att lattast kunna

jamfora svaren och mala en bild av undersékningsomradet.*

Intervjuguiden har skapat ett vildigt statiskt intervjuarbete, men med syftet att kunna gora
goda jamforelser mellan respondenterna da samma frageformulir har brukats vid samtliga
intervjuer med butiker. Vid vissa tillfillen kunde dock en del fragor i intervjuguiden kdnnas
overflodiga om respondenten ifrdga var okunnig inom ett visst falt eller redan sjdlvmant
svarat pa fragorna tidigare under intervjun. Intervjuguiden till Skrufs snussdljare modifierades
till att passa siljarens syn pa marknadsplatsen. Sprékets roll i véra intervjuer dr av stor
betydelse for att fa svar pa det vi haft for avsikt att undersdka. Den lingvistiska tekniken,
vilket dr ett sprakligt verktyg, blir avgorande for tolkningen av intervjuerna. Det sprdk vi
anvint oss av har varit relativt enkelt, men med négra akademiska inslag. Dessa har dock inte

gett upphov till problem da de antingen har forklarats med erséttningsord eller varit allmént

% Kvale; 2006; 85
¥ Christensen et al.; 2005; 164-165
30 Bryman; 2006; 132
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vedertagna.’' Personliga &sikter fran respondenterna har ibland lyst igenom och speglat
respondentens personliga verklighetsuppfattning. Detta dr vi medvetna om och har beaktats

ndr vi senare analyserat det empiriska materialet.

Alla intervjuer genomfordes i butiksmiljé forutom med Oskar fran Skruf vilken genomfordes
pa caféet Waynes Coffee 1 Helsingborg. Vidare hoppades vi att hemmiljon skulle vara en
lugnande faktor da intervjuerna med butikerna utfordes pé respektive respondents arbetsplats.
Vi uppskattade pa forhand att intervjuerna skulle vara i cirka 30 minuter vilket visade sig att
stimma perfekt. Ingen av vara respondenter har vi upplevt kénna sig stressade tidsméssigt,
trots att intervjuerna genomfordes pa arbetstid, eller strax innan. For att sdkerstilla kvalitén pa
vara intervjuer och minimera bortfallet s& valde vi att spela in alla intervjuer efter
godkdnnande av respondenterna. Detta har vid sammanstéllningen varit ovérderligt d& vi létt
kunnat dterge respondentens svar korrekt. Med hjélp av inspelningarna och en gruppmedlems
anteckningar som komplettering till inspelningarna har vi kunnat &terskapa samtalet i en form
av utskrift’”. For att bevara dktheten s har vi valt att genomfora utskriften si att den aterger
intervjutillfdllet sa ordagrant som méjligt for att vara reliabla.®® Dérfor har vi i den man det
varit mojligt sammanstillt utskriften i form av talsprik.** Materialet som samlats in och
sammanstillts har sedan majliggjort for var analys™ dér vi dven véver in vart teoretiska
material. Utifrén Kvales intervjuprocess efterfoljs analysen av en verifiering.® Vi har dock
valt att byta plats pad dessa da verifieringen av vart empiriska material genomforts innan
analysens framskridande. Detta dd vi forsokt undvika merarbete och sdkerstdlla vart empiriska
materials validitet innan vi paborjat analysen — har vi undersokt det vi haft for avsikt att
undersoka?’’ Sista stadiet i Kvales intervjuprocess ir rapportering® vilket innebér att vért

metodologiska tillvigagéngssitt och slutgiltiga produkt utmynnar i en vetenskaplig skrift.

2.2.3 Kritik av intervjuarbetet
En kritik som vi anser bor framforas ar att respondenterna har olika erfarenheter och

bakgrunder vilket paverkat var enhetliga bild nigot.”* Med detta vill vi framhiva att alder,

31 Kvale; 2006; 47 & Bryman; 2006; 340
32 Kvale; 2006; 85

33 Bryman; 2006; 86

3% Kvale; 2006; 85

3 ibid.

3 ibid.

37 Christensen et al.; 2005; 309

38 Kvale; 2006; 85

%% Bryman; 2006; 140
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kon, arbetsplats och tidigare erfarenheter speglar respondentens syn och svar relaterade till
snus. Att vara respondenter pd marknadsplatserna utgjordes av fem kvinnor och en man var
ingen medveten strategi utan del av forloppet dd vi Onskade befattningar som hade
tobakskunskaper. I var undersdkning utgjordes dessa befattningar till stor del av kvinnor. Hur
detta har paverkat undersokningen ar ndgot svardefinierat, men personliga erfarenheter om
produkten snus blev nagot mindre da nagra kvinnliga respondenter papekade att de aldrig

skulle tdnka sig att snusa.

Vi vill dven pépeka att vi forsokt inneha en sa neutral roll som moéjligt under intervjuerna for
att slippa bli firgade och charmade av vissa respondenters svar och verklighetsuppfattning.
Var neutrala roll kan givetvis ifragasittas dd moten med ménniskor varierar beroende pé
sinneslag och motets natur. Detta kan exemplifieras med var intervju med Skrufs snussiljare
som givetvis vill framhiva sitt eget foretag och vad som ar positivt med just dem.*’
Respondenten kan dven halla inne med information for att istéllet ge ett svar som ar socialt
accepterat.’’ For att minimera detta stillde vi frigor som till storsta del var allméngiltiga och
inte direkt foretagsanknutna. Vissa frdgor var tvungna att vara specifikt foretagsinriktade for
att f svar pa hur en given mindre aktor, sdsom Skruf, arbetade strategiskt pa snusmarknaden.
Kritik vill vi hér rikta till oss sjdlva da uppsatsens validitet kunde ha stirkts nagot om den
kompletterats med ytterligare intervjumaterial av andra snusforetags séljare. Vi vill dock gora
lasaren medveten om att vi till en borjan fokuserat pd marknadsplatsen och aktdrerna hér.
Darfor bor intervjun med Skrufs snusséljare ses som en komplettering till ovriga
butiksintervjuer och inte en fullstindig beskrivande bild av de mindre aktorernas strategiska

arbete och uppfattning om branschen.

2.3 Observationer

Att observera innebér att man iakttar en viss plats for att se hur ett specifikt fenomen eller
foreteelse framstir i dess naturliga miljo.* Intervjuer och observationer liknar mycket
varandra vilket gor att dessa ofta kan kombineras. Syftet med vara observationer dr att
komplettera intervjuunderlaget och forstirka var empiriska grund. De observationer vi
genomfort har haft formen av en ostrukturerad observation vilket innebdr att vi beaktat ett

stort antal av alla faktorer i den fysiska miljo vi vistats inom. Vi har inte haft en checklista att

“ Bryman; 2006; 141-142
I Christensen et al.; 2005; 168
2 ibid.; 193
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folja utan pa fri hand fort ner anteckningar dver delar av den milj6 som varit intressant for var
uppsats. Denna milj6é har utgjorts av marknadsplatsen for snus och séledes en liten del av den
totala butiksmiljon.*® For att fortydliga detta &r vart mal att skada effekterna av
marknadsplatsen och studera vilka strategier och medel som nyttjas. Vi har inte haft en aktiv
position, en icke-deltagande observation, i observationsmiljon da vi inte haft for avsikt att
observera maénskliga interaktioner utan istdllet den fysiska utformningen av
marknadsplatsen.** Innan vi pdbdrjade vara observationer var vi pélista pA marknadsplatsens
aktorer och butikernas koncept.* Detta var vi for att snusmarknaden bestér av en stor méngd
aktorer som inte finns representerade dverallt och darfor behdvde vara forberedda pa olikheter

1 de olika butiksmiljoerna.

Varje observation utfordes i direkt anknytning till intervjutillfillena da vi var pa plats och
hade ritt individ att fraga om tillatelse att studera deras marknadsplats. Varje observation
utfordes med tillatelse och utan att butikerna pa forhand visste om observationen. Detta har
gett oss en korrekt bild av marknadsplatsen utan forskoningar. Observationerna utfordes
genom att vi i punktform skrev ner anteckningar om miljons utformning, svagheter och
styrkor som sedan har sammanstallts 1 utskrifter. Vad vi specifikt sett ndrmare pé ar hur snuset
framhévs 1 butiksmiljon. Observationsomraden blev darfor snuskylars placering och utseende
savdl inviandigt som utvindigt, skyltning och 6vrig snusreklams placering och utbreddhet
samt fokus pd de mindre snusforetagens synlighet pd marknadsplatserna. Vi har studerat
marknadsplatsen utifrdn ndgra av Paco Underhills tankar angdende butiksmiljons utformande
och hur detta paverkar kopbeslut.* Detta kompletterade vi med bilder for att forstirka

lasarens forstaelse och véar egen minnesbild av marknadsplatsens utformning.

2.3.1 Kritik av observationerna

Kritik som kan riktas till de observationer som vi genomfort ar att generaliserbarheten kan
forandras dd den fysiska miljon inte behdver vara densamma fran dag till dag. Under de
tillfdllen som vi genomforde vara observationer var de sex marknadsplatserna givna punkter,
men med méjlighet till omstrukturering kan denna plats fordndras nir som helst.*” Sist vill vi

ocksa ndmna att vara egna &sikter och vérderingar har fitt ta del av tolkandet av

# Christensen et al.; 2005; 196-197
“ Bryman; 2006; 176

# Christensen et al.; 2005; 203

4 Underhill; 2003; 206

7 Christensen et al.; 2005; 205
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marknadsplatsen samt det urval av marknadsplatser som dr egenkonstruerat utifrdn valda
kriterier.* Vi har ndmligen sjilv valt marknadsplatser att beskada, och vil i butikerna utgétt
frdn undersokningens syfte vilket har lett till ett visst fokus i butiksmiljon. Vid dessa
undersokningar har egna virderingar och asikter varit ofrdnkomliga d& det &r vi skribenter

som utgor de erfarenheter som efterforskning av butiksmiljon genererat.

2.4 Avgransningar

Denna uppsats dr avgriansad till att i forsta hand undersdka snusets marknadsplats. Nér vi
pratar om marknadsplatsen i denna uppsats syftar vi pa den svenska snusmarknaden och dess
butiker pa denna. Marknadsplatsen utgdrs 1 denna uppsats av butiker som dr sista ledet innan
slutkonsument. Vi har dérfor valt att fokusera pd intervjuer med butikschefer samt
tobaksansvariga for att ta del av deras kunskap om vért problemomrade. Varje marknadsplats
eller butik har endast en intervjurespondent vilket innebér att vi endast fatt erhélla en individs
asikt om snuset pa en viss marknadsplats. Tilliggas bor darfor att en annan anstélld inte hade
behovt ha en likvirdig uppfattning eller en likvirdig relation med snusséljarna. Vi valde den
mest ldmpade pa varje marknadsplats for att erhalla s& god information som mgjligt om vart
huvudsakliga fokusomrdde — wunderdogs pad marknadsplatsen. Detta leder in oss pa att
avgransa vart fokusomrade, ndmligen med vilka medel och strategier som de mindre
aktorerna konkurrerar i snusbranschen. Fokus kommer dérfor att genomgaende vara pa de
mindre aktorerna och deras mojligheter till att vara konkurrenskraftiga jimte varandra samt
den stora marknadsledaren Swedish Match. Eftersom vi valt att urskilja foretags strategier ur
marknadsplatsens perspektiv har vi avstitt fran att kontakta de mindre fOretagen pé
ledningsniva for att fa information om deras strategiska arbete. Varfor vi valt detta arbetssitt
ar for att vi &mnar urskilja de mindre aktdrernas konkurrensstrategier via en extern part for att
se hur de verkligen arbetar strategiskt, inte hur de efterstravar att arbeta strategiskt. For att ge
uppsatsen ytterligare farg valde vi att kontakta en mindre aktors lokala snusséljare, Oskar
Ollerup. Med dessa nya infallsvinklar ville vi bekréfta den information vi tagit del av via

butikerna.

Vi vill dven vara tydliga med att vi har gjort en geografisk avgrinsning saledes att
undersokningen utforts 1 Helsingborgsregionen. Samtliga respondenter dr verksamma inom

denna region och kan dérfor inte sidgas ge en generell bild av hela landets snusmarknad.

* Christensen et al.; 2005; 204
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Helsingborgsregionen var en ldmplig undersokningsplats da vi pd forhand hade lokal
kdnnedom om butikerna samt att var studieort d&r Helsingborg. Tidsaspekten var dven en
viktig orsak till att vi valde Helsingborg som var undersokningsort, detta da vi ville slippa
lagga dyrbar tid pd transporter och uppehall pd obekanta platser. Att uppsatsen dr skriven
under ett kandidattillfdlle har i sig medfort vissa begriansningar i form av tid, tematisering av

uppsatsen samt vissa kriterier for hur uppsatsen bor se ut och dess omfang.

3. Bakgrund snusbranschen

I detta avsnitt vill vi klargora den bransch vi problematiserar och har som riktmdrke for att
forsta underdogs arbete jamte sina konkurrenter. Som framkommit tidigare applicerar vi
underdogaspekten med hjdilp av den svenska snusbranschen. Hur ser denna bransch ut, och

varfor ser den ut som den gor?

Den svenska snusmarknaden omsétter i dag mer dn fem miljarder kronor. I relation till detta
kan ndmnas att de smé snusbolagen tillsammans ar vdrda 1-2 miljarder och star for cirka 10
procent av marknaden.” Detta visar marknadens tro pa de mindre aktorerna d& virderingarna

ar sa pass hoga 1 relation till omséttningen.

Snusmarknadens stora ledare dr Swedish Match som i

dagslédget besitter 90 procent av den svenska marknaden

med storsdljare sdsom General och Goteborgs Rapé. — 10%
Agarstrukturen 1 Swedish Match dr drygt 80 procent

utlandségt. Bdde de utldndska och svenska stordgarna . Nov ‘
bestar till stor del av finansbolag sasom Wellington \
Management Company, och svenska Robur.”’ De

ovriga 10 procenten av den svenska snusmarknaden M

fordelas mellan mindre bolag som till storsta delen dgs

av tobaksjittar som vill in och etablera sig péa Figur 3:1 Bilden visar maktforhallandet

snusmarknaden innan snusforbudet hivs i Europa. De mellan Swedish Match och dess
konkurrenter.

stora tobaksbolagen koper in sig pd den svenska
véletablerade snusmarknaden for att f4 kunskap om

produkterna och kundernas kopbeteende samt

¥ Sundling; 2007; 31
%0 http://www.swedishmatch.com/Swe/Bolagsstammotal.asp
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smakpreferenser.’’ Det stora intresset for svenska snustillverkare bygger pa forhoppningarna
om att snuset kan slédppas fritt i Europa inom de tre ndrmaste aren. Detta skulle ge en enorm

ny marknad for snustillverkarna.

Alla foretag som agerar pa snusbranschen vid sidan om Swedish Match dr sa pass smé
marknadsmaissigt att de 1 var uppsats framstar och verkar som underdogs. Den nést storsta
aktoren har 5 procent av marknaden och heter Fiedler & Lundgren och dgs till 30 procent av
ett internationellt tobaksbolag (BAT — British American Tobacco).”> Danska Fiedler &
Lundgren har tillverkat snus sedan 1835 och producerar snusmirkena Granit, Mocca,

Diplomat och Metropol.”*

Pa tredje plats befinner sig Gallaher med 3-4 procent av marknaden och &gs till 100 procent
av Japan Tobacco. Gallaher har bland annat snusmérkena Gustavus, Strong Cut, Level och
LD.” P4 fjirde plats kommer Skruf som i dagsldget har en procent av den svenska
snusmarknaden och &dgs till 43,5 procent av Imperial Tobacco. Skruf har det egna
snusvarumirket med samma namn samt ett 1agprissnus med namnet Knox som lanserades
februari ar 2006.°° Under Skruf finns en uppsjé mindre aktorer med mindre n en procent av

marknaden i bagaget. Exempel ir hir Rocker, Gotlandssnus®’ och Njette.”®

Den storsta delen av all distribution av snusprodukter, 95 procent, gar genom Swedish
Matchs distributionsnitverk.” Detta pavisar Swedish Match makt och overligsenhet jimte
konkurrenterna som néstintill tvingas att nyttja Swedish Matchs distributionsnitverk. Pa

Skrufs hemsida gér att l4sa en pressrelease fran den 15 augusti 2006.

”Vi ar mycket glada for vart samarbete med Swedish Match Distribution,
vilket i framtiden kommer att stdrka var position pd marknaden, sdger Andrew
Cunningham, silj- och marknadsdirektér pa Skruf snus AB. 7%

1 Sundling; 2007; 31

> ibid.

> http://www.swedish-snus.com/en/usd/snus/shop/snus_shop_brands
>* http://www.flsnus.se/sw19203.asp
>*http://www.manpower.se/MPNet3/Content.asp?NodeRef=JOB_SHOW CAND&JobID=297372&Ref=SWED
EN_NORDIC

*8 http://www.skruf.se/press/press060208.pdf

°7 Sundling; 2007; 31

¥ ibid.; 32

> http://www.skruf.se/press/press060815.pdf
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Citatet pa foregéende sida visar hur viktigt det ar for foretag att & vara del av Swedish Match
distribution for att vara konkurrenskraftiga pa den svenska snusmarknaden. Den svenska
snusdistributionen kan dérfor sdgas vara ytterst begrinsande och kostsam for de foretag som
inte lyckas skaffa sig ett samarbetsavtal med Swedish Match. P4 konkurrensverkets hemsida
gér att 14sa om tvister mellan snusproducenterna Gustavus Holding AB och Swedish Match
diar konflikten giller hantering och distribution av konkurrerande snusmérkens varor.
Gustavus Holding AB yrkade om att bli en del av Swedish Match distribution vilket nekades
och dirfor skapade en lockoutkonflikt angdende distributionen.®’ Exemplet visar tydligt de
mindre snusforetagens starka vilja att fa vara del av Swedish Match monopolliknande
distribution. P& konkurrensverkets hemsida gar att ldsa att en aktor som besitter mer én 40-
50 procent av marknaden innehar en dominerande stéllning. Ett dominerande foretag sdsom
Swedish Match far enligt Konkurrensverket inte missbruka sin stdllning sa att konkurrensen
skadas.®” Swedish Match som besitter 95 procent av distributionen i Sverige® bor dérfor

synliggoras och uppmiarksammas for att forhindra att onddigt missbruk anvénds.

Marknaden for snus véxer allt kraftigare dd 6kade forbud mot cigarrettrokning infors vilket
ger en alltmer negativ bild av rokandet i sociala sammanhang.® Tydliga siffror pavisar att
cigarettforsiljningen sjunker samtidigt som snusforsiljningen okar.”” Snuset blir dirfor ett
bra alternativ  som blir allt populdrare bland savdl médn som kvinnor. Sverige é&r
Skandinaviens storsta marknad med mer dn 200 miljoner salda dosor snus ar 2006. Av de
ndrmare 1,1 miljoner snusare i Sverige dr cirka 200 000 kvinnor, och andelen snusande
kvinnor fortsitter att 0ka. Tillvixten inom branschen berdknades ligga pa tre procent under
2006 vilket gor marknaden spdnnande for sdvél véletablerade som nya aktorer. Enligt
Swedish Match dr de viktigaste distributionskanalerna (volymrelaterat) dagligvaruhandeln,
servicebutiker och bensinstationer. Priset pd en dosa snus viljer aterforsiljaren sjilv vilket

gor att stora prisskillnader kan uppsta pé en och samma sort snus pa olika marknadsplatser.®®

Alla tobaksvaror i Sverige beskattas med en speciell tobaksskatt som ér relaterad till vikt och

ar idag en betydande del av det totala priset for en dosa snus. Den fOrste januari 2007

" http://www.kkv.se/t/Page  578.aspx

52 http://www.kkv.se/t/Page 362.aspx

5 http://www.skruf.se/press/press060815.pdf

5 http://www.swedishmatch.com/Swe/OmSnus.asp

5 http://www.swedishmatch.com/Swe/SnusandetISiffror.asp
5 http://www.swedishmatch.com/Swe/OmSnus.asp
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fordubblades snusskatten vilket medfdrt en avsevird prishojning pa snusprodukter.®” Enligt
tobakslagen far ingen marknadsféring av tobaksvaror forekomma Overhuvudtaget i vare sig
kommersiella annonser eller tidskrifter. Tobakstillverkare far inte heller anvénda sig av ljud
och bildreklam. Reklam av tobak fér inte vara pdtrdngande, uppsokande eller uppmanande
till bruk av tobak. Vidare far inte niringsidkare presentera sina tobaksvaror si att de &r
synliga utanfor forsdljningsstillet.®® Snusbranschen 4r diarfor en mycket svir marknad att
lansera och synliggdra snusmirken pa vilket forsvérar for de mindre aktorerna och gor vart
problemomréde extra intressant. Ytterligare en stark motverkande kraft &r organisationer
sdsom Non Smoking Generation vilket dr en antitobaksorganisation som startades pa 70-talet

i syfte att himma och forsvara tobaksanvindningen.”

4. Teorier

I detta avsnitt inleder vi med en teoretisk referensram som skall ringa in vdrt teoretiska
omrdde. Vidare kommer vi att presentera dessa i separata avsnitt som tillsammans skall
beskriva vart valda filt. Det teoretiska avsnittet foljer den struktur som beskrivs i den

teoretiska referensramen nedan.

4.1 Teoretisk referensram

En teori kan forklaras som ett verktyg att littare forsta verkligheten med ett sprak som utgors
av modeller och begrepp. Vi skall hdr 1 denna forsta del beskriva vér teoretiska referensram
som skall spegla vért undersokningsomrade och de infallsvinklar vi valt att nyttja for att fa

fullstindig forstaelse for problemets karaktir.”

Vi inleder vart teoriavsnitt med att skapa en teoretisk forstdelse for konkurrenssituationen pé
snusbranschen. For att sidrskilja de olika foretagens arbete och konkurrensstrategier i
branschen har vi valt att géra en teoretisk beskrivning av konkurrenssituationen i avsnittet
konkurrensaspekten. Stina Stensson, foretagsekonom, hjilper oss hér att ta fasta pé
konkurrenssituationen inom en bransch for att hjdlpa oss att skapa en djup bild av
konkurrensen inom snusbranschen. Utifran branschbeskrivningen’', konkurrenssituation och

marknadens spelregler maiste strategiska beslut genomforas for att skapa varaktiga

7 http://www.swedishmatch.com/Swe/OmSnus.asp
58 http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19930581. HTM
69 Sundling; 2007; 34

7 Christensen et al.; 2005; 61-64

' Se avsnitt 3 Bakgrund om snusbranschen
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konkurrensfordelar. Darfor foljer ett teoretiskt strategiavsnitt med fokus pé positionerings-
och marknadsforingsstrategier 1 syfte att synliggéra de mindre fOretagens strategier och
mojligheter att konkurrera. Hér sker en uppdelning med positioneringsstrategier som forsta
teoretiska infallsvinkel di det &r grundldggande for ett foretag att vara medveten om sitt
foretags position pd marknaden. Det strategiska arbetet tar dock inte slut hédr utan maste foljas
upp med marknadsforingsstrategier for att formedla, kommunicera och Overfora ett visst
budskap till slutkonsument som harmonierar med foretagets valda position. Vi har tagit hjélp
av ett flertal teoretiska angreppssétt for att forklara foretagsstrategi vilket ar ett brett falt som
studerats ur manga teoretiska infallsvinklar. Ett flertal teoretiker har darfor varit nodvandigt

att nyttja for att mala upp vér strategiska bild av snusbranschen.

Da denna uppsats tar sin analytiska utgdngspunkt pa snusets marknadsplatser har vi valt att
sluta var teoretiska cirkel med kommunikationsaspekten och de relationer som skapas hér.
Detta skall ge upphov till en bild av de mindre foretagens agerande och hur de verkstiller sina
konkurrensstrategier pa marknadsplatsen. De teoretiska omrdden som handlar om
kommunikation ar relationerna, den fysiska miljon pd marknadsplatsen samt
varumdrkeskommunikation. Relationsexperten Evert Gummesson hjdlper oss att forklara och
betona vikten av relationer i foretagsvirlden, Paco Underhill, beteendeexpert samt Stefan
Ekberg, marknadsforingsexpert, att forklara kommuniceringen av den fysiska miljon péa
marknadsplatsen och Bengt Hékansson, varumirkesexpert, att beskriva kommuniceringen av
ett varumérke. I kommunikationsavsnittet bildar de tre félten ovan en triad som skall hjdlpa
lasaren att forstd vikten av kommunikation pa olika plan i snusbranschen. Detta vill vi skall ge
en fullstindig bild av underdogs arbete och agerande pa snusbranschen for att framhéva sitt
varumérke jamte andra aktorer och ge svar pd om de konkurrensmedel som i dag anvéinds &r
tillrackliga. Vér teoretiska referensram har vi skapat med avsikt att ge ldsaren en god bild av
hur underdogs arbetar mot sina konkurrenter for att lyckas bli konkurrenskraftiga pa sin

marknad.

4.2 Konkurrensaspekten

Inom foretagsekonomin innebdr konkurrens en tdvlan om marknadsdelar, helt enkelt om att fa
sd manga kunder som mgjligt. Detta forsoker foretag att uppnad genom olika konkurrensmedel
i syfte att bli framgangsrik i konkurrensen. I snusbranschen innebar konkurrensen att forsoka

erovra sé stor del av antalet snusare som mdojligt och dirmed fa s stor del av marknadskakan
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som bara gir.”* Vissa branscher har en konkurrenssituation som ér nastintill obefintlig da det
existerar en monopolsituation pd grund av regler och traditioner. Samhéllet har bedrivit dessa
verksamheter i syfte att kontrollera marknaden och dess utveckling. Nir ddremot marknaden
bestar av flera aktdrer skapas en firi konkurrens dir varje aktor sldss om de gemensamma

marknadsandelarna.”

”Det dr konkurrensen som gor att marknadsekonomin fungerar. Det dr den fria
konkurrensen som driver bagaren att baka ett gott brod, slaktaren att mora bra kott och

bryggaren att brygga ett starkt 6l. Ty det dr konkurrensen som gor att endast de bésta

producenterna dverlever och forser konsumenterna med det de vill ha.”’

Konkurrensen bor ses som en positiv marknadskraft som é&r till for att gynna kdparna och
forvalta samhéllets resurser pa bésta sdtt — kort sagt att maximera resurseffektivitet.
Konkurrensen skall utveckla marknaden till att inneha béttre varor och tjinster, pressa priser
samt till ett bredare utbud av varor. En marknadsekonomi bestar av lagar och forordningar
som skall gynna handeln genom specifika konkurrenslagar. Missgynnande av dominerande
stillningar och missbruk av samarbete, till exempel karteller, &ar foreteelser som

konkurrenslagen ir till for att stivja.”

Hur ménga foretag som agerar inom en viss bransch har en stor betydelse. Fa aktorer gor
branschen lukrativ medan manga aktorer skapar en saturerad marknad. Rivalitetens intensitet
mellan konkurrenterna paverkas av kapital- och resurstillgdngar. Agerar och verkar foretagen

utifrin samma resurser eller ar det bristande jimvikt?’®

4.3 Varfor foretagsstrategi?

Ett foretag utan mal och visioner riskerar att std och stampa utan att komma nagon vart. For
att komma nagon vart maste foretag utveckla och tillimpa en strategi. I boken Contemporary
Strategy Analysis av Robert M. Grant definieras begreppet strategi utifrdn gammal
stridskonst dédr det grekiska ordet strategia betyder kommenderande. Vidare forklaras

begreppet som en generell plan att utnyttja resurser pa basta sétt for att kunna skapa en

72 Stensson; 2002; 8-10
" ibid.; 11-12

™ ibid.; 18

75 ibid.; 18-19

76 Grant; 2005; 79-81
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fordelaktig position.”” Om man applicerar detta synsitt pa foretagsvirlden handlar det
salunda om hur foretag pa bista sitt kan samla in och sedan utnyttja sina resurser pa bista
satt for att lyckas sldss med andra aktorer pd marknaden konkurrenskraftigt. Med detta menar
vi att den Resursbaserade teorin (RBV) kan vara nyttig att anvinda vid strategiska 16sningar

och beslut — vilka resurser har vi som véra konkurrenter saknar?’®

Den resursbaserade teorin blir darfor en strategisk fordel om foretag anvénder sina resurser
pa ratt satt. Utifran ett foretags tillgéingliga resurser utformas ofta strategin. Om man ir en
dominerande aktor som besitter nyckelresurser inom teknologi, tillverkning eller distribution
har foretaget en dominerande stdllning som frambringar makt och mdgjligheter vilket
frammanar en viss typ av strategi. Om ett foretag dock dr beroende av andras resurser géller
det att utforma en strategi som avviker frin méngden och skapar differentieringsfordelar.”
Resurser kan delas in i patagliga sdsom finansiella och fysiska tillgdngar, opdtagliga sésom
rykte och kultur samt mdnskliga resurser i form av kompetens och motivation. Utifran de tre

resursfilten skapas en viss organisatorisk formaga som i sin tur frambringar en strategi.*’

Detta klassiska strategisynsdtt beskrivs ytterligare av Alfred Chandler som en: “bestimning
av de grundldggande och langsiktiga malen for ett foretag och att man véljer den
handlingsplan och den resursfordelning som krivs for att malen skall uppnés.”®' Citatet
forklarar ett rationellt perspektiv som existerar inom den klassiska strategin dér det géller att
ha en handlingsplan for goda marknadslokaliseringar samt inforskaffande och utnyttjande av
virdefulla resurser for att uppnd de grundliggande malen.* Till detta kan ytterligare ett
synsitt pa strategi ldggas till, det evolutionistiska strategisynsdttet, vilket menar att
evolutionen styr marknadsutvecklingen och forsvdrar for foretags ledning och chefers
planering.®® Styrningen och implementeringen av strategierna bor ske simultant dé
marknaden stdndigt dr under fordndring och kunderna har forénderliga smakpreferenser.

Foretag bor dirfor vara flexibla och anpassningsbara till marknadens evolution.* Marknaden

" Grant; 2005; 14

8 Ni; 2006; 277

7 Grant; 2005; 136

8 ibid.; 138-145

81 Whittington; 2002; 21
82 ibid.; 19-21

8 ibid.; 24-25

8 Neill & Rose; 2006; 3
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styr konkurrensmekanismerna da den har en egen utveckling och ett eget spelrum som

ekonomerna bor folja for att Gverleva — omgivningen styr de strategiska besluten™.

Med denna strategiska bakgrund vill vi visa for ldsaren att strategi inte &r statiskt utan ytterst
dynamiskt d& synsitten pa strategiska atgirder och arbetsmonster &dr flerfacetterat. De
strategiska synsdtten som presenteras ovan ar tva olika hjdlpmedel och dirfor svéra att
kombinera till en komplett strategisk handlingsplan.*® Dock vill vi betona for ldsaren att vi
inte véljer ett av de strategiska synsdtten utan kombinerar dessa for att fa en dkad forstéelse
for de mindre snusforetagens strategiska arbete ur ett resurs- och evolutionistiskt
marknadsperspektiv. Vilka &r de avgérande resurserna och pa vilket sétt foljer det strategiska
arbetet marknadsutvecklingen? Nér detta dr klargjort skall vi komplettera vért strategiska
ndrmande med underdogs positionerings- och marknadsforingsstrategier i syfte att ge en mer

komplett bild av underdogs strategiska tillvigagingssitt.

4.3.1 Positioneringsstrategier

I vart nirmande av det strategiska faltet har vi valt att fokusera pd de strategier som &r
marknadsrelaterade. Det vill sdga vilka strategier som anvands for att underlétta arbetet med
marknadsplatsen. Med hjélp av positioneringsstrategier kan foretag positionera sina varor
och tjanster s att de differentierar sitt foretag jimte konkurrenterna, eller som Stefan Ekberg
skriver i boken Gerillaforetagaren: “hitta en lucka pa marknaden och fyll den!”.*” Ekberg
fortydligar detta med att man som foretagare skall forsoka fa kunden att 14tt forsta fordelarna
med att vara kund &t just ditt foretag.®® Att differentiera sitt foretag ar en av Michael Porters
generiska strategier. Porter har forutom differentieringsstrategin tvd andra generiska
strategier, nimligen kostnadsledarskap och fokus.*”” Det ir oftast de storsta aktdrerna som kan
minimera kostnaderna genom skalfordelar och saledes frambringa de ldgsta priserna till
kunden. Kostnadsledarskap kridver dirfor manga ganger storskalighet och vana i1 branschen
for att utnyttja utvecklade leverantdrsrelationer etcetera.”’ Philip Kotler et al. behandlar tva
prisséttningsstrategier i sin bok Principles of Marketing som skall spegla den valda

positionen. Priset pd produkten kan sdttas hogt, skumma marknaden, for att erhalla

% Whittington; 2002; 24-25
8 ibid.; 48

%7 Ekberg; 2001; 57

8 ibid.

% Grant; 2005; 242

% Kald; 2003; 330
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konsumenter med gott kapital och fi produkten att synas i dessa kretsar. Den andra
prissittningsstrategin, marknadspenetrering, innebdr att fOretaget sétter ett lagt pris fran

bérjan for att attrahera en stor kundgrupp och erhélla en stor del av marknaden.”!

Porter skriver dven att foretag riskerar att “hamna 1 mitten” om de nyttjar bade
kostnadsledarskap och differentiering som positioneringsstrategi. Det dr déarfor av oerhord
vikt att foretag fran borjan véljer hur de ska bemdta marknaden. Skall foretaget differentiera
sin verksamhet frdn konkurrenterna med unika produkter eller utnyttja komparativa fordelar
sasom kostnadsledarskap och prisdifferentiering?”> Komparativa fordelar ar de fordelar som
ett foretag lyckas skapa jamte sina konkurrenter genom att kunna erbjuda konsumenterna ett
hégre virde, eller genom ett ligre pris dn det konkurrenterna erbjuder.”® Féretag bor dérfor
vélja sin strategiska planering med omsorg for att forhindra att “hamna i mitten” och som
Ekberg poingterar, fraga dig sjilv och ditt foretag vilka malgrupper du kan tillgodose och pa
vilket unikt sitt du skall gora detta.”® Genom att nischa sin verksamhet mot en speciell
marknad eller malgrupp undviker man direkt konfrontation med de storre aktdrerna.
Marknadsspecialisering syftar till att hitta de kunder som de stdrre missar och filtrera fram

den kundgrupp som star utanfor de stora aktorernas produktutbud.”

Porters generiska strategier har fatt kritik for dess forenklande av tillvdgagingssitten for
positionering av bland annat Mintzberg. Mintzberg har déarfor vidareutvecklat Porters tva
generiska dimensioner till sex differentieringsstrategier vilka ar innovativa produkter,
marknadsforingsarbete, kvalitet, pris, support och icke-differentiering.”® Att vara innovativ
skapar latt en monopolistisk situation pd marknaden som tillater hog avkastning. Detta forlopp
ar varaktigt dnda till konkurrenterna betrdder marknaden med liknande produkter — d4 suddas
differentieringsstrategin ut och maste fornyas.”’” Det sista begreppet syftar pa en
differentieringsstrategi som inte alls forsoker att skapa egna differentieringsfordelar, utan

istillet agerar “copycat” och drar fordel av de strategier som andra tagit fram och utnyttjar.”®

I Kotler et al.; 2001; 598-600

%2 Grant; 2005; 242
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4.3.2 Marknadsféringsstrategier

Att ha en marknadsforingsstrategi innebdr att foretag forsoker formedla, kommunicera och
overfora ett budskap och en god helhetsbild av foretaget och dess varumirken. Lyckas
verksamheten att inforliva, formedla och dra fordel av miljon och marknadens komplexitet
skapas en komparativ fordel jamte konkurrenterna.”” Denna bild som skapas kallas teoretiskt
for sensemaking och innebér att omstiandigheter forstas med hjdlp av explicita ord som skapar
forstaelse och vidare en reaktion till handling. Sensemaking kan dérfor i denna uppsats
anvéndas for att forsta hur foretags marknadsaktiviteter skapar en viss mening och forstaelse

for varumirkets omstindigheter och betydelse for konsumenten.'®

For att avgora hur man
skall skapa mening och forstaelse for varumirket och foretagets produkter kan flera olika
marknadsaktiviteter anammas. Nedan foljer beskrivningen av tvd marknadsforingsstrategier,
push- och pullstrategin vilket dr tva metoder som foretag strategiskt kan ndrma sig

marknadsplatsen.

Vid marknadsrelaterade strategiska stillningstaganden kan det vara en god id¢ att se ndrmare
pa tvd marknadsforingsstrategier, push- och pullstrategin. Precis som vid Ovriga strategiska
beslut dr det oerhort viktigt att foretag beaktar olika marknadsforingsstrategier och pa vilket
satt foretaget bor penetrera marknaden. Kotler et al. forklarar pushstrategin som ett sitt att
“trycka pd” produkten eller tjansten genom distributionskanalerna till slutgiltiga kunder.
Marknadsaktiviteterna utgors framforallt av personlig forséljning och handelsmarknadsforing
dir detaljhandlare och grossister formas att kopa in och locka slutgiltiga kunder med
produkten. Vid den andra marknadsforingsstrategin, pullstrategin, marknadsfor sig
producenten och foretaget direkt till slutkonsumenten via reklam och personlig
marknadsforing for att fa dem att kopa produkten. Om pullstrategin lyckas och
konsumenterna borjar intressera sig for produkten uppstér ett intresse som far konsumenterna
att efterfriga produkten i butiker som sedan fir butikerna att efterfriga produkten frin

producenterna.”!

Omsténdigheter och regelverk kring en viss typ av vara kan tvinga fOretag att anvinda
pushstrategin framfor pullstrategin. D4 tobaksforetag verkar inom en reglerad marknad maéste

de berorda verksamheterna: “iaktta sirskild mattfullhet nir d[e] marknadsfor en tobaksvara

% Neill & Rose; 2006; 1
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191 Kotler et al.; 2001; 650
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till konsument.”'%?

De marknadsforingsatgdrder som brukas fir inte lov att vara varken
patrdingande, uppsokande eller uppmanande till bruk av tobak. Det finns dven restriktionen
som forbjuder att tobaksforetag gor reklam 1 vare sig tidningar, radio eller tv och krav finns

dven pa att alla tobaksprodukter skall mérkas med varningstext och innehéllsdeklaration.'®

4.4 Kommunikation

Ett dldre synsdtt och det mest grundliggande ndr man pratar om kommunikation dr att en
siandare Overfor information till en mottagare i syfte att skapa en viss effekt och mening.
Mottagaren kan slutligen efter en tolkning av budskapet skapa sig en forstaelse for
informationen.'® Kommunikation 4r éverforbar och kan ske pa manga sitt. I artikeln, Journal
of business communication, star skrivet om kommunikationsteorier dir “face-to-face”
kommunikation &r den kommunikationsform som formedlar den stdrsta nédrvaron och
delaktigheten i informationsflodet. Direkt narvaro okar darfor styrkan vid affarsforhandlingar
som ar komplexa och kriaver hog social delaktighet. Andra sitt att utfora affarsforhandlingar
ar via videokonferens, telefon och sist genom skriven text. Den ordning som beskrivits ovan
ar ocksd den ordning som dr den mest tjénliga, “face-to-face” dr den kommunikationsform
med minst informationsbortfall och skriven text den kommunikationsform dar risken &r storst
att information forvrangs och overtolkas. Da kommunikationen mellan tva ansikten sker direkt
med Ogonkontakt och kroppssprak minskar risken for missforstdnd och egentolkningar.
Skriven text saknar den kroppsliga uttrycksformen och blir léttare att forvringa och tolka
enligt 14sarens behag. Ett personligt mote dr dérfor att foredra vid séljsituationer eller andra

tillfallen p4 marknadsplatsen dir interpersonella relationer littare skapas vid fysisk nirvaro.'®

For att lyckas med en affdrsverksamhet dr det avgorande att kommunikationen fungerar
felfritt for att kunna skapa och underhalla relationer, god kommunikation &r hjartat for
framgangsrika affarer. Personal- och affdrsrelationer kan forstirkas betydligt om
kommunikationen ger rdtt information pa ett tillfredstdllande sdtt. Om kommunikationen
fungerar felfritt utan konstigheter skapas en affarsatmosfir som bygger pa tillit och
fortroende. For ett nystartat foretag racker det inte med att kommunikationen &r korrekt, den
bor dven formedlas pa ett effektivt sétt for att fa rullians pa affarerna — tid &r pengar. Den

effektiva kommunikationen grundar sig pé ett tydligt sprik utan tvetydigheter for att forenkla

12 Lundén & Svensson; 2002; 168
183 Lundén & Svensson; 2002; 168
1% Falkheimer; 2005; 13
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forstaelsen av informationsflodet, och ddrmed affarserbjudandet — ”what you say is just as
important as how you say it”.'®® God kommunikation 4r fundamentet i relationsskapandet. Ett
klimat som frdmjar en 6ppen kommunikation och dialog mellan parter skapar ett effektivt

interfunktionellt relationsklimat som beskrivs vidare nedan.'”’

4.4.1 Relationer

Betydelsen av relationer inom foretagsvarlden ér av stor vikt for att kunna lyckas och uppné
framgangar pd sin utvalda marknad. For att relationer skall bli starka och givande krivs ett
interfunktionellt klimat som bestr av fortroende, medvetenhet, intresse och stod mellan dess

8 Evert

huvudfunktion, till exempel siljkdren, och dess representanter, butikerna."
Gummesson beskriver 1 sin bok Relationsmarknadsféring: Frdn 4 P till 30 R ett flertal
relationer som ticker in de flesta aktorer och institutioner som ett foretag kan upptrada mot.
Till denna uppsats passar ett antal av dessa relationer in pd vart utvalda forskningsomrade. De

relationer vi har valt att beakta beskrivs nedan.

Den fOrsta relationen vi valt att anvinda fran Gummessons tankar & R 7 Relationen till
kundens kund. For att ett foretag ska kunna uppna framgangar krivs att marknadskanalens
sista steg, den slutgiltiga konsumenten, stimuleras till ett kop.'” Detta kréver till en borjan att
tillverkaren innehar tillrdcklig kunskap om kundens 6nskemaél om till exempel smak och doft.
Vidare maste nddviandig kommunikation genomféras genom hela marknadskanalen dér
berérda aktorer sdsom grossist och detaljist far information som mojliggdr ett maximalt
kundbemétande. Eventuella forbéttringar kan ocksd upptickas och étgirdas 1 god tid om
kontakten inom marknadskanalen ir vil utvecklad.''” Att linken mellan producent och
detaljist dr avgorande for forséljningen beror péd det slutgiltiga ansvar som detaljisten axlar
vad géller bade kundbemétandet och direkt marknadsforing. Utan goda relationer med tydliga
direktiv fran producenten riskerar kommunikationsbron till kunderna att bli bristande.''' Om
vikten av goda distributionsrelationer skriver Lodish et al. 1 boken Entrepreneurial Marketing.
Dir star skrivet att goda distributionsbeslut dr avgdrande for att foretagets produkt skall kunna
gd en lamplig vdg genom butik till sina potentiella kunder. For att skapa goda

distributionsbeslut krivs att produkten paketeras pa ett lampligt och attraktivt sétt, samt att

1% Charles; 1998; 116
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produkten far en attraktiv plats pa butikshyllorna. Med produkten skall personalen i butiken
overfora det kundvérde som produkten verkligen bidrar till. Utan kunskap om produkten och
vilken servicekvalitet som produkten stir for skadas varans anseende litt. Avgdrande blir
darfor séljstyrkans formedlande av produktens egenskaper till butik, vilka garantier som géller
samt att kunden far den uppmirksamhet och hjilp som foretaget vill formedla med sitt
erbjudande.''? For att fortydliga detta bor produkten finnas pa de distributionskanaler som kan

erbjuda ritt produkt, pa ritt plats, vid rétt tillfille och i ratt mangd.'"

Gummessons R 10 Ndr motparten har monopol: Samarbete med maktforetag innebér att den
bransch ett foretag existerar inom innehar en tydlig marknadsledare vilket gor underliggande
aktorer till underdogs. En marknadsledare besitter ofta ett stort utbud med ett flertal
varumirken vilket gor att en leverantor till stor del erbjuder handeln den storsta delen av
marknadens utbud trots att det finns ett flertal varumérken representerade. For att tydliggdra
detta kan ett exempel utifran detaljhandeln askadliggoras dir ICA utgér en stark
marknadsledare och dger mycket av marknadens innehall."'* Under ICA utgdr Coop, Axfood

och Bergendahls mindre aktérer vilka figurerar som underdogs.'”

R 20 Allianser utgdrs av relationer som é&r till for att stirka avtal och kontakten med
branschens aktorer sasom leverantdrer, producenter etcetera. Avtal behdver inte vara bundna
till néra affarsparter utan kan likasd uppforas mellan tva eller flera konkurrenter i syfte att
stirka gruppkonstellationens position.''® T andra termer kan allianser forklaras med begreppet
samarbetspartners. Dessa konstellationer vill skapa fordelaktiga relationer i syfte att ge
tillgdng till en forsdljnings- och distributionskanal som minskar kostnaderna och 6kar den

gemensamma attraktionskraften.'"”

4.5 Vad kommunicerar den fysiska miljon pa marknadsplatsen?

Forfattaren Stefan Ekberg skriver i sin bok Gerillaforetagaren hur foretag bor granska sin
produkt i minsta detalj for att géra den uppmirksammad och attraktiv bland andra
konkurrerande varor. Vi har valt att ndmna nagra av de punkter som anvinds av Ekberg for att

forklara vikten av forpackningars utseende. Till att borja med skall foretaget ifragasitta sin

"2 Lodish et al.; 2001; 79

'3 ibid.; 81

"4 http://www.svd.se/dynamiskt/naringsliv/did_9741974.asp & Hallgren; 2006; 58-59
'3 Hallgren; 2006; 58-59

16 Gummesson; 1995; 167-168

"7 Stensson; 2002; 47
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produkts attraktionskraft i mingden av konkurrerande varor: syns de mer dn andra
forpackningar?” Vidare: ”Visar designen vilken kvalitet och pris det dr pa produkten?”, och
sist men inte minst: vad skulle f dina distributionskanaler att lagra mer av din produkt?”'"®
Ekberg betonar dven hur viktigt det &r att interidren 4r ren, inte dr dverrdst med varor samt att

den information som finns tillginglig r uppdaterad.'"’

Paco Underhill lyfter fram betydelsen av butiksmiljon och saledes marknadsplatsen for att
understryka hur man skapar séljavslut. Underhill papekar att den valda byggnaden och
butikslokaliseringen &r en marknadsforing i sig sjdlv dd varumirket bor styrkas av den
omgivning den vistas inom. Utdver dessa tvd dimensioner &r produkternas placering,
utrymme, synlighet och kringinventarier avgdrande om en konsument kdper en produkt eller
inte. Fragor att stdlla sig som fOretagare &r om den skyltning som gors i valda butiker dr
tillréicklig och vil placerad och séledes skapar ett begir hos konsumenten?'?’ Det ir
marknadsplatsens utformning och exponering av produkter som i slutdndan ar avgérande for
konsumentens kopbeslut. Darfor bor butiksutformningen sasom placeringen av reklamskyltar
och produktexponering finnas i slutkonsumentens 6gonhdjd. Produkterna som skyltas skall
inte bara kunna ses av konsumenten nir denne star rakt framfor produkten. Produkten maste
kunnas ses pa avstand fran olika vinklar.'*' Min och kvinnors konsumtionsménster skiljer sig
aven at vilket marknadsplatsen bor beakta vid utformningen av butiksytan. Min &r svara att
locka till spontana kdpbeslut och fragar sillan efter hjilp, instinkter och vana styr.'** Kvinnor
ddremot kan léttare frestas med vackra och lockande produkter d& de &r mer emotionella,

spontana och trendmedvetna.'>

4.5.1 Varumarkeskommunikation i den fysiska miljon

Varumérket dr en viktig del av branschens och konsumenternas uppfattning om foretaget. Ett
varumidrke ska ses som en funktion dir foretag har ett ypperligt tillfdlle att formedla den
information de har for avsikt med sin organisation. Bengt Hékansson skriver om begreppet
varumdrke 1 sin bok Det missforstadda varumdrket — Myt och sanning om »foretagets frimsta
tillgang«. Hikansson definierar att ”...varumérke dr ett namn, en symbol, en design eller en

kombination av dessa, som formedlar att en viss organisations produkt har en langsiktig,

'8 Ekberg; 2001; 53-54
19 ibid.; 49

120 Underhill; 2003; 32-33
21 ibid.; 81

122 ibid.; 99

123 ibid.; 116
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differentierad fordel.”'** Vid marknadsforing giller det att skapa ett varumirke som
aterspeglar foretagets mal och visioner. Foretagets profil- och varumérkeskommunikation
skapar en image, en bild, i konsumenternas medvetande. Att profilera sin verksamhet betyder:
“ge profil &t, framstilla sig, eller framstd med sirpriglade drag”.'” Det varumirke som
foretaget véljer att skapa kan formas till ett hogkvalitativt riktmérke, eller ett varumirke som
star for 1agpris. Porters generiska strategier blir aterigen avgorande for att kunna skapa ett
varumérke 1 réitt dimension. For att kunna profilera sitt foretag som kvalitetsfokuserat krévs
att foretagets produkt har en:/.../formaga att tillfredstélla, eller helst dvertriffa, kundernas

behov och forvéntningar.”'*®

Det varumdrke som fOretaget producerar skall spegla foretagets strategi. Om fOretaget
utvecklar mer dn en produkt med olika kundsegment bor foretaget skapa ytterligare ett
varumérke for att inte erodera det fOrstfodda varumérkets grundpelare. Om
varumairkesstrategier beskriver Hakansson arbetet med ett eller flera varumarken pé foljande
satt: Vill du/.../spela pa tva olika planer, sa behover du tva olika strategier, tva olika 16ften,
vilket med nédvindighet innebr tva olika varumérken.”'?’ Citatet speglar betydelsen av att
inte 14ta ett varumérke suddas ut och bli transparent genom att nyttja det till flera produkter

med olika egenskaper. Varje varumirke kriver sin strategi och sitt kundsegment.'*®

5. Redovisning & Analys

Nedan star skrivet om vdr insamlade empiri av den svenska snusbranschen i relation till var
teoretiska referensram. Detta avsnitt kommer att folja och vara tematiserat efter var
teoretiska disposition ovan for att underldtta forstaelsen av vart problemomrdade och hur

marknadsplatsen fungerar och anvinds av snusforetagen.

5.1 Hur ar konkurrenssituationen inom snusbranschen?

Snusbranschens konkurrenssituation karaktiriseras av en stor aktor, Swedish Match, med 90

9

procent av marknaden.'” Swedish Match har denna position att tacka for sin

124 Hakansson; 2004; 25

125 Stensson; 2002; 41

126 http://www.samres.se/filer/samband2006_2.pdf
127 Hakansson; 2004; 135

128 ibid.

129 Sundling; 2007; 31
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monopolstillning fram till &r 1961."°° Detta monopol mirks av 4n i dag da tiden som
monopolaktér har givit dem ett forsprang som ar mycket svart att ta igen for konkurrenter.
Detta kan tydligt exemplifieras med det distributionsndtverk som Swedish Match lyckats
bygga upp med hjélp av en ldngvarig monopolstéllning. Detta distributionsnitverk dr i dag av
oerhord vikt for alla snusproducenter da nitverket nar 95 procent av Sveriges marknadsplatser
for tobak."”' Manga underdogs har dirfor som malséttning att bli en del av Swedish Match
distribution.'*? Respondenternas svar i vir undersdkning visar pa vikten av att vara en del av
Swedish Match distributionsndtverk. Det finns dock andra distributionskanaler som kan
exemplifieras med ICA Axfood och egna leveranser fran snustillverkaren, men dessa &r
mycket smé i relation till Swedish Match distribution.'*® Alla marknadsplatser vi undersokt

134 Citat ur

har Swedish Match som distributdr for stora delar av butikernas produktsortiment.
vért intervjumaterial fran Skrufs sdljare Oskar Ollerup visar vikten av att vara en del av

Swedish Match distribution for alla snustillverkare:

”Det tar 14ng tid att fi komma in och bli en del av Swedish Match distribution.
Swedish Match har en distributionsstrategi och koper frén Skruf och séljer det
vidare. Swedish Match tillhandahéller och distribuerar en stor del av
tobaksutbudet. ICA, Bergendahls och Axfood &r andra distributionskanaler.

Rutinerna ir dock Swedish Match — man vill vara med Swedish Match. '3

Gustavus Holding AB kan dven statuera exempel for vikten av att vara en del av Swedish
Match distributionsnédt med sin stimningsansdkan pd Swedish Match d4 Gustavus Holding
AB till en borjan nekades bli en del av Swedish Match Distribution AB'*®. Respondenter i vér
undersokning menade att Swedish Match produktutbud, sdsom General, dr ett maste for att
kunna silja snus"’. Snusmarknaden i dag har dirfor utformningen av en fri konkurrens, men

med tydliga kvarlevnader fran snusets monopoltid.'**

Konkurrensintensiteten dr idag relativt patagbar, men med 90 procent av marknaden stryper

Swedish Match lite av den fria konkurrensen. Resterande tio procent av marknaden &r

B0 http://www.swedish-snus.com/en/usd/snus/shop/snus_shop_history

B http://www.skruf.se/press/press060815.pdf

2 Intervju med Skruf

13 Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Coop Konsum & Skruf

% Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
5 Intervju med Skruf

6 http://www.kkv.se/t/Page  578.aspx

7 Intervju med Misterlivs

1% Stensson; 2002; 11-12

35



uppdelat och konkurreras utav ett stort antal mindre snusfabrikanter, underdogs. Rivaliteten
inom branschen far darfor sdgas vara véldigt stor da det &r manga foretag som slass om de
resterande tio procenten av marknaden och att fa bli en del av Swedish Match distribution.'*

Rivaliteten pé snusbranschen vill vi beskriva med hjélp av intervjun frdn Sjogrens Tobak:

”Stor konkurrens med manga aktdrer och snusmirken vilket har skapat en
hérd och tuff konkurrens. De smé aktdrerna som vill komma in pa marknaden

tror jag har det svért. De stora mirkena har en stark position och finns klart i
5140

kundernas medvetande.
Detta citat pavisar branschens konkurrenssituation och den rivalitet som existerar mellan de
olika snusforetagen. Vara intervjuer har dock visat att storre delen av marknadsplatserna &r
positiva till fler aktérer och tycker att konkurrensen dr positiv ur slutkonsumenternas

synvinkel.'"!

Ur de mindre snusforetagens synvinkel menar sdljaren Oskar Ollerup fran Skruf
att fler aktorer gor att kampen mot Swedish Match blir nagot littare dd underdogs som
fristdende aktorer tillsammans utgdr en starkare grund att sti pi mot marknadsledaren.'*
Dock finns det motséttningar till fler snusproducenter déir respondenten pa Sjogrens Tobak
poédngterar att det dr: “en nackdel att s& manga aktorer vill sdlja snus, finns for ménga i

relation till vilka sorter som efterfragas.”'*’

Den direkta konkurrensen pa marknadsplatsen dr pataglig da flertalet butiker har avtal med
framforallt Swedish Match om lan av kyl och krav pa vilka produkter som skall inga i
butikssortimentet. Vi har sett att Swedish Match, via sin dominerande position, har stor
leverantérsmakt via avtal om kylar, distribution till och pa marknadsplatsen samt det breda
véletablerade utbud som de erbjuder — ”Swedish Match vill synas mest da de dger kylen, de

9144

andra mindre aktorerna fir sldss om Ovrigt utrymme. Detta kan exemplifieras med

upplysningen fran Misterlivs att Swedish Match skall ha minst 65 procent av kylens utrymme
till deras forfogande medan en av deras mindre konkurrenter, Gallaher, kan acceptera att 50

145

procent av utrymmet i deras kylar kan sldppas till sina konkurrenter. ™ Konkurrensen pé

snusbranschen har utvecklat och tvingat marknaden att ta fram nya produkter sdsom

19 http://www.skruf.se/press/press060815.pdf & Grant; 2005; 79-81
1% Intervju med Sjogrens Tobak

! Intervju med Misterlivs, Oj, Statoil & Skruf

"2 Intervju med Skruf

3 Intervju med Sjdgrens Tobak

** ibid.

'3 Intervju med Misterlivs
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lagprisprodukter, nikotinfria snusprodukter samt snussorter med spannande smaker.'*
Konkurrensen kan dérfor sdgas ha skapat béttre forutsdttningar for konsumenten i form av

kvalitativa produkter, pressade priser samt ett bredare produktutbud.'*’

Under vért empiriska
arbete har framgatt att Swedish Match &r en snusaktor med en dominerande stéllning som
himmar den fria konkurrensen och skapar en marknadsplats som har tydliga
konkurrensbrister vilket forsvarar for mindre aktorer. Denna trend har skadats genomgéende 1
virt empiriska arbete pd féltet ddr observationer visat att Swedish Match dr konsekvent

nirvarande med egna kylar i varje butik.'*®

5.2 Vilka strategier anvander underdogs?

D4 vi nu kartlagt branschen och konkurrenssituationen pd snusmarknaden framgér det tydligt
att underdogs méiste agera och genomfGra strategier for att verka konkurrenskraftigt. I
teoriavsnittet framgar att den resursbaserade teorin syftar till att lokalisera och utnyttja sina
resurser pa ett optimalt sitt utifrin sin organisatoriska forméga.'*” Swedish Match har visat att
de besitter en ytterst viktig nyckelresurs, ett distributionsnét, som ingen snusaktor idag kan
konkurrera med."™® Att konkurrera om distributionen med Swedish Match blir dérfor mycket
svart vilket leder till att underdogs maste finna andra resurser och végar att konkurrera med.
Marknadsplatsen blir darfor den plats dér strategier kan utformas for att konkurrera med de
andra aktdrerna. Detta synsitt, ett klassiskt strategisynsditt, skall askadliggora de langsiktiga
malen for att fordela resurserna pé ett sa effektivt sitt som mojligt for att uppnd malen.””'De
klassiska strategier som vi kunnat urskilja att underdogs anviander sig av ar att synas pa
marknadsplatsen: “syns man inte finns man inte”.'>> Det effektivaste sittet att synas idag 4r att
se till att hamna pa Swedish Matchs distribution och deras bestillningslistor. Gemensamt for
véra empiriska intervjuer &r att respondenterna papekar att snuset bestélls direkt via Swedish
Match vilket visar pa vikten av att synas pa Swedish Match bestéllningslistor for att na sé

manga marknadsplatser som mojligt.'>

"¢ Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
"7 Stensson; 2002; 18-19

18 Observation pa Sjégrens Tobak, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
"** Grant; 2005; 138-145

150 http://www.skruf.se/press/press060815.pdf

15! Whittington; 2002; 21

32 Intervju med Skruf

'3 Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Misterlivs, Oj, Statoil & Skruf
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Ett annat klassiskt strategiverktyg &r att skapa en god image kring sin produkt och gdra denna
image till en vérdefull resurs."”* Denna strategi har snusforetaget Skruf anvént sig av vid
lanseringen av premiumsnuset Skruf som skapade en berittelse kring snuset med anknytning

till manniskorna pa Stureplan:'>> “det hér snuset séger nigonting om mig.”"*®

Da produkten
Skruf ir ett snus i premiumsegmentet'”’ framstér det som ldmpligt att utforma en strategi som
speglar den image och den grundlidggande malsittning som &r framtagen: Skruf vill erbjuda
konsumenterna en produkt av hogsta kvalitet och anvédnder sig enbart av de mest exklusiva

tobakssorterna i sitt snus.”">®

Enligt det evolutionistiska strategisynsdittet bor strategiernas implementering och styrning ske
samtidigt dd4 marknaden stindigt 4r under fordndring och kunderna har forénderliga
kopbeteenden. Detta strategiska synsitt framhdver att foretag bor vara flexibla och
anpassningsbara till marknadens utveckling for att vara konkurrenskraftiga."® Snusmarknaden
ar under fordndring och nya smaker och efterfrigan varierar vilket gor snusbranschen ytterst
dynamisk. Detta kan vi pavisa genom respondenternas uppfattning att lagprissnus och
smaksatta snussorter efterfragas allt mer vid sidan om det “vanliga” snuset.'® Skruf har genom
sin lansering av Knox bemdtt marknadens utveckling och pd s& vis anammat koparens

evolutionira beteende och marknadsutveckling med ett lgprissnus.'’

For att bemota yngre snusare och tjejer som blir

162

en allt storre malgrupp ™ har till exempel Fiedler

m o cc =

& Lundgren tagit fram en snusdosa som skall viT mimIE R
likna ett litet tilltalande etui, se figur 5:1, “design “rrusETEEE

lockar framforallt den yngre snusaren/.../till

exempel Mocca vilket dr designat for att likna ett

litet etui eller smycke.”'®> Manga . : .
y g Figur 5:1Bilden visar snuset Mocca och dess

design.
Kaélla:www.northerner.com/products/swm9204.html

13 Whittington; 2002; 19-21

133 Degerman et al.; 2007; 24

¢ Intervju med Statoil

B http://www.skruf.se/press/press031002.pdf

%% ibid.

" Neill & Rose; 2006; 3

1 Intervju med Sjogrens Tobak, Misterlivs & Skruf

1 http://www.skruf.se/press/press060208.pdf

"2 Intervju med Coop Konsum & http://www.svd.se/dynamiskt/noje/did 8974461 .asp
1 Intervju med Sjégrens Tobak
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mindre snusforetag, underdogs, ar darfor flexibla och ytterst lyhorda for forandringar 1 sin

omgivning.'*

5.2.1 Positioneringsstrategier pa snusbranschen

Positioneringsstrategier skall hjilpa foretag att hitta en lucka pd marknaden och fylla denna
med en produkt eller tjinst som slutkonsumenten efterfrigar.'® Véra respondenter och
observationer har visat sex pdgdende trender vilka &r ldgpris, nikotinfritt, smaksatta
snussorter, kon samt premium- och lyxsnus."® Att lagprissnuset r en pagaende trend och ett
sdtt att positionera sig som kostnadsledare, marknadspenetrering, mirks tydligt frin ménga av
snusaktorerna pd marknaden. Swedish Match lanserar kraftigt sin produkt Kronan, Gallaher
sina produkter LD och Level'”” och Skruf lagprisprodukten Knox.'®® Porters tankar om att
bemoéta en prisfokuserad marknad tycks darfor ha anammats som strategi av manga

. 2 169
snusforetag, stora som sma.

I motsatts till marknadspenetrering kan snusforetagen skumma
marknaden fOr att nd en specifik kundgrupp. Den hogre prissittningen av Swedish Matchs

snus Onyx 4r ett sitt att skumma marknaden och positionera mot en kopstark kundgrupp.'”

Det nikotinfria snuset har vi dven fatt erfara vara en produkt dér efterfrigan vixer kraftigt. |
intervjun med respondenten fran City Gross framhévs det nikotinfria snusets frammarsch
genom att papeka: “det nikotinfria snuset tar frdn det vanliga. Snuset tar delar frdn sig
sjalv’.'"! Exempel pa nikotinfria snussorter som vi sett vid observationer och genom
intervjusvar dr Swedish Matchs Onico' %, Nicofree ABs Choice'” samt foretaget Excuse med
produkten XQ'S'". Var studie visar darfor att nikotinfritt snus har en maélgrupp som
snusforetagen forsoker att tillgodose med ett visst kundfokus.’” Ett annat kundfokus som &r

ytterst patagligt dr fokus pa kvinnor som snusar. Denna malgrupp forséker man positionera

sig mot genom designade snusdosor, Mocca, samt smaksdttningar som gor snuset friaschare att

"% Neill & Rose; 2006; 3

' Ekberg; 2001; 57

1% Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Misterlivs, Statoil & Skruf. Observation pa Sjogrens Tobak, City
Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil

" Intervju med Misterlivs. Observation pa Misterlivs

' Intervju med Skruf. Observation pa City Gross

1 Grant; 2005; 242
"http://www.swedishmatch.com/Swe/TrendExpertOmGeneralOnyxNyttPremiumsnusLyxtrendenHarNattSnuset
.asp

" ntervju med City Gross

"2 Intervju med Coop Konsum. Observation pi Statoil

'3 Intervju med Sjogrens Tobak. Observation pa Sjogrens Tobak

" Intervju med City Gross. Observation pa Sjogrens Tobak. http:/www.xgs.se/

'35 Grant; 2005; 242
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anvinda.'’”® Med Porters generiska strategier i bakhuvudet finner vi att speciella
smaksdttningar och genusfokusering anvinds som differentieringsstrategier och saledes ett

sitt att fylla en lucka i snusbranschen pa marknadsplatsen.'”’

Fokuseringen pé premiumsnuset, en kvalitetsprodukt, &r ytterligare en positioneringsstrategi
som vi sett brukas flitigt bland snusforetagen. Denna strategi tycks vara framgangsrik da vara
respondenter refererar till premiumsnuser som de mest sidljande pd marknadsplatsen. Oskar
Ollerup fran Skruf nidmner att Swedish Match produkt General gér vildigt starkt.'”® Mats
Arvidsson fran Maisterlivs pépekar dven: “Det gar ju inte att hota Swedish Match med
nigonting. Sen vet de [Swedish Match] att det inte gir att silja snus utan General.”'”
Exempel pad snusvarumirken i premiumsegmentet dr Swedish Match med produkterna
General och Goteborgs Rapé, Gallaher med produkten Gustavus, Skruf med produkten Skruf,
Prince med produkten Diplomat samt British American Tobacco (BAT) med Lucky Strike.
Den sista positioneringsstrategin vi har skédat dr lyxsnus som dr en vidarutveckling av

180 och som riktar sig till den sofistikerade méalgruppen dir foretag vill

181

premiumsnuset
framhéva produktens exklusivitet. ©" Detta har vi sett gérs med exklusiv design samt fokus pa
ravarornas kvalitet som till exempel snusméarket Montecristo vilket dr gjort av kubansk tobak,
norskt killvatten och tillverkas pd Gotland for att framhéva produktens exklusivitet.'®
Swedish Match har dven slagit sig in pa lyxsegmentet med produkten Onyx som dven den

skall framhiva exklusivitet.'®®

De komparativa fordelar vi kunnat skada utifrdn ovanstdende positioneringsstrategier pa
snusbranschen dr differentiering av produkten mot en specifik malgrupp eller genom
kostnadsledarskap dér snusforetag har for avsikt att erbjuda kunden ett hogre virde dn

konkurrenterna till ett 1agt pris.'®* Snusbranschen och de positioneringsstrategier som anvénds

176 Intervju med Sjdgrens Tobak, City Gross & Skruf

"7 Grant; 2005; 242

'8 Intervju med Skruf

' Intervju med Misterlivs

180 Vi (skribenterna) viljer att dela upp snuskategorierna efter 1gpris, premium och lyxsnus dir den sistnimnda
ar en forfining av premiumsnus. Premiumsnus &r i sig en kvalitetsprodukt, men nér vi skriver om lyxsnus ser vi
en produkt som utstralar exklusivitet i alla dess komponenter (Pris, design, materialval och révaror).
http://www.swedishmatch.com/Swe/TrendExpertOmGeneralOnyxNyttPremiumsnusLyxtrendenHarNattSnuset
.asp

82 Tntervju med Sjogrens Tobak & Misterlivs. http://www.habanosnordic.se/snus.htm

'8 Intervju med Misterlivs.
http://www.swedishmatch.com/Swe/TrendExpertOmGeneralOnyxNyttPremiumsnusLyxtrendenHarNattSnuset.a
Sp

1% Kotler et al.; 2001; 357
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av foretagen talar mot Porters och Ekbergs resonemang att foretag bor undvika att ”hamna i
mitten” med sin position pa marknaden.'® Vi har ndmligen betraktat hur snusforetagen
anvinder sig av ett flerfacetterat positioneringsarbete dd ménga snusforetag agerar mot olika
kundgrupper med olika snusvarumédrken och positioneringsstrategier. Vi har dven beskddat
hur nigra mindre snusforetag agerar “copycat” och efterliknar Swedish Match arbete med
framtagande av produkter, en icke-differentiering."® Skruf siljare Oskar Ollerup bekriftar

vara beskddningar med foljande citat:

”Swedish Match &r pionjarer for utvecklingen, resterande aktorer foljer upp
och beaktar marknaden for att sedan hugga pa andras lyckade
strategier/.../Foretagen differentierar sig dock oftare via smaker, men gor inte

samma men liknande, till exempel Goteborgs Rapé lingon kontra Skruf

tranbér.”'%

5.2.2 Marknadsforingsstrategier pa snusbranschen

Med hjilp av marknadsforingsstrategier kan ett foretag formedla, kommunicera och 6verfora
ett valt budskap pa marknadsplatsen. Den bild foretaget vill formedla till slutkonsument
kallas for sensemaking och syftar till att skapa mening for ett varumirke.'® En
marknadsforingsstrategi som liknar sensemaking ar Skrufs lansering av snus for ”innefolket”
pa Stureplan vilket gjordes i syfte att skapa ett mervérde for den slutkonsument som valde att
snusa  Skruf.'®  Statoils anliggningschef menade att Skruf genom denna
marknadsforingsstrategi gav slutkonsumenten ett mervirde: ”Det hir snuset sdger nagot om
mig.”"” Skrufs lokala siljare betonade #ven den kénsla Skrufs produkter hade for avsikt att
formedla med hjilp av en slogan: Férskt snus frdn Smdland.”’ Ytterligare ett snusforetag
som arbetar med sensemaking &r Habanos Nordic som har f6ljande beskrivning av deras

snusprodukt Montecristo:

”Taboca A.S. har tagit till sig Kubas passion och férenat den med unik svensk

snustillverkning for att skapa ett verkligt rikt, aromatiskt premiummarke.

'%5 Ekberg; 2001; 59

186 K otha & Vadlamani; 1995; 76 & Intervju med Misterlivs
" Intervju med Skruf

188 Weick et. al.; 2005; 409

189 Degerman et al.; 2007; 24

1 Intervju med Statoil

! Intervju med Skruf & www.skruf.se
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Filtrerat genom norskt kéllvatten har den friska aromen forpackats i en

uppseendevickande ny forpackning med kénsla av dventyr.”'?

Denna produktbeskrivning av foretaget Habanos Nordic anvinder begrepp sdsom unik,
uppseendevdckande ny forpackning, och med kinsla av dventyr. Denna beskrivning framstar
for oss som ytterst virdeskapande d4 de med ord vill skapa mening och en kénsla av

exklusivitet och kvalitet fran ett frimmande och exotiskt land.

For att skapa efterfraigan pa marknadsplatsen kan fOretag antingen anvidnda push eller
pullstrategin. Pushstragein har vi sett anvinds av snusforetagen da marknadsplatsen for snus
ar den enda tillitna reklamplatsen. Restriktioner hindrar snusforetagen att utnyttja
kommersiella meddelanden pad marknadsplatsen for att forhindra att snusforetagen é&r
patringande, uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak genom reklam.'”® Detta kan darfor
sdgas sitta press pa snusforetagens innovativa marknadsforingsforméaga da endast en liten del
av de marknadsplatser de verkar inom far anvdndas som reklamomrdde. Denna innovativa
pushstrategi har vi sett exempel pa i vara observationer genom Lucky Strikes snusdosor som
syns extra tydligt genom att vara uppsatta pa utsidan av kylarna med magneter, se figur 5:2.

% Anvindningen av affischer pd marknadsplatsen 4r den absolut mest forekommande

195

pushstrategin for att framhéva just sin produkt.

Figur 5:2 Bilden exemplifierar Lucky Strikes innovativa pushstrategier pa
marknadsplatsen.
Kalla: Fotograferat efter observation pa City Gross i Hyllinge (2007-04-24)

192 http://www.habanosnordic.se/index.htm

193 http://www.notisum.se/rp/sls/lag/1993058 1. HTM

194 Observation pé City Gross

195 Observation pa Sjogrens Tobak, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
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Den andra marknadsforingsstrategin, pullstrategin, utnyttjas ytterst lite da den enda mediatyp
som gér att anvédnda dr Internet och kraver att slutkonsumenten sjilv uppsoker snusforetagens
hemsidor. Denna strategi véljer vi att observera och analysera da denna dr en link som kan
hjélpa forsédljningen pa marknadsplatsen. Det &dr dterigen tobaksrestriktioner som begrinsar
marknadsforingen av snus direkt till slutkonsument. De snusforetags hemsidor vi besokt dr
ytterst varierande vad giller valet av information som framhévs. Swedish Matchs hemsida for
snus visar produkterna och dess innehallsforteckning utan levande beskrivningar som ger
kunden ett mervirde och forstielse for vad produkten symboliserar.'”® En underdog pé
snusmarknaden, Habanos Nordic, utnyttjar sin hemsida med goda presentationer av
produkterna vilket skapar ett intresse for produkten och en kinsla av att vara unika.'”’ Vi
upplever dver lag att snusforetagen inte till fullo tar till vara och formedlar just sin produkts

egenskaper pa ett intressevidckande vis.

5.3 Kommunikation och relationer pa marknadsplatsen
For att skapa goda relationer till marknadsplatsen ar det viktigt for snusforetagen att utnyttja
lampliga kommunikationsformer for att synas och inge fortroende.'”® Samtalet med Oskar

Ollerup pé Skruf visade pa vikten av att skapa goda relationer till butiken genom att berétta:

”?/.../ [Jag] ger butiken en bra helhetsservice genom att strukturera i kylarna
samt fixa med prissdttningar. Dessa tva minuter dr virdefulla for butiken och
ger goda relationer. Man har igen det till ndsta ging. Jag jobbar vildigt

mycket med personlig kontakt, relationsmarknadsforing. Forst den personliga

kontakten i fokus, sedan varuforsiljningen.”'*’

Kommunikation som utfors “face-to-face” ar den kommunikationsform som férmedlar den
storsta nidrvaron och delaktigheten 1 informationsflodet. Genom att bidra med direkt nirvaro
Okas styrkan vid affarsforhandlingar. Den direkta “face-to-face” kommunikationen &r att
foredra dé den till skillnad frdn kommunikation via skriven text minimerar forvrangningar och
bortfall av information.”* Var undersékning p4 marknadsplatserna visar att snusforetagen ar

duktiga pa att kommunicera direkt pa plats med butikerna och att den information som ges

1% http://www.gothiatek.com/templates/start.aspx?page_id=36
7 http://www.habanosnordic.se/snus.htm

' Charles; 1998; 116

% Intervju med Skruf

* Turner & Reinsch; 2007; 39-40

43



201

ofta dr tillracklig.”™ Vi har vidare sett en viss skillnad mellan marknadsledaren Swedish

Match och dess konkurrerande underdogs:

”Swedish Match tar ingen kontakt alls med butiken, utan vi sjdlva méste sta

for den biten genom fax och bestillningar. De nya leverantdrerna ringer, eller
2,202

kommer till butiken for att presentera sitt foretag och sina varor.
City Gross kompletterar detta synsétt med att sdga: ”"De mindre aktérerna dr mer rddda om
sina kunder och har darfor battre kontakt/---/Kommer det en séljare som ir trevlig si forsoker
man hjilpa dem. Kommer det en siljare som bara ar stroppig s bryr vi inte oss om dem.”
Skrufs siljare betonade under intervjun att personlig och fortlspande kontakt dr viktigt.***
Kommunikation face-to-face” dr séledes en strategi som manga underdogs anvinder sig av
och uppskattas av marknadsplatserna for att underhdlla och skapa goda interpersonella

205

relationer™” — att fa ett ansikte pa foretaget. Andra kommunikationsformer som brukas av

snusforetagen ér telefonsamtal, fax, brev och annonser i branschtidningar som levereras till

butiker.?%

Ett effektivt interfunktionellt relationsklimat har beskrivits som en frdmjande faktor for en
Oppen, fortroendeingivande och allmédn vélvilja mellan parterna i en affirsrelation.””’
Gummessons relationsteorier vill visa pa hur ett foretags upptradande paverkar relationer med
sin omgivning.”® R7 Relationen till kundens kund syftar till att skapa goda relationer till

slutkonsumenterna for att stimulera till kop.””

D& vi skadat att snusbranschen &r ytterst
fordndringsbendgen utgdrs denna av kunder som stidndigt efterfrigar nya smaker och
upplevelser.”'® Just nu har vi bland annat skadat att lagpris och nikotinfritt snus efterfrigas
starkt.'' Detta har tvingat snutillverkarna att anpassa produktutbudet for att bevara och

forstirka relationen med kundens kund.?'?

2! Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Mésterlivs, Statoil & Skruf

22 Intervju med Sjogrens Tobak

2% Intervju med City Gross

% Intervju med Skruf

* Turner & Reinsch; 2007; 39-40

2% Intervju med Sjégrens Tobak, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil

*7 Kahn et al.; 2004; 1086

208 Gummesson; 1995; 51-53

> ibid.; 87-89

1% Interviju med Sjogrens, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj, Statoil & Skruf
2 Intervju med Sjogrens Tobak & Statoil

212 Observationer pa Sjogrens, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
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Mellanledet pa snusbranschen utgoérs av marknadsplatsen och har en oerhord betydelse for att
formedla och 6verfora information fran leverantor till kund och vice versa. Sjogrens Tobak
kan statuera exempel som viktig formedlare av information d& de agerade testbutik 4t Habano
Nordics snus Montecristo: "Genom att vara testbutik kinde vi ett ansvar att fa ut varan.”*"
Exemplet framhidver butikens roll for att formedla information fran producenterna da
marknadsplatsen dr den enda scen, forutom hemsidor, didr snusproducenterna kan
kommunicera med slutkonsumenterna. Likasa ger Sjogrens Tobak information om kundernas
bemoétande av produkten till snusproducenten som kan forfina produkten utifrdn kundernas

214
1.

Onskemé For att butikerna skall kunna leverera ett tillfredstdllande kundbemotande ar

relationen och kommunikationen mellan snusproducenterna och marknadsplatsen en

; - g e 215
avgorande faktor — en tvivigskommunikation.

Vi har genom véra intervjuer fatt fram att
snusforetagen inte stiller nagra direkta informationskrav pa butikerna.?'® Vissa butiker soker
déremot sjdlvmant upp information av eget intresse for att kunna ge slutkonsumenten den

. . o 21
information som efterfragas.*'’

Relationerna R 10 ndr motparten har monopol: Samarbete med maktforetag och R 20
Allianser sammanfor vi i detta avsnitt dd de ldmpar sig for varandra i var studie av
snusbranschens marknadsplatser. R 10 speglar det samarbetsavtal med Swedish Match
Distribution AB som underdogs kimpar for att bli en del av. Vikten av att {4 skapa en relation
med det tydliga maktforetaget Swedish Match Distribution AB ér pataglig dd de har en stor
tickningsgrad med sina 95 procent.”'® Denna ojimna maktbalans inom snusbranschen ar
resultatet av ett tidigare monopol som upphivdes 1961.>" En underdog som Skruf visar
tydligt pa detta genom att poédngtera att de vill vara en del av Swedish Match distribution:
”Det tar lang tid att fA komma in och bli en del av Swedish Match distribution/---/Rutinerna ar
dock Swedish Match, man vill vara med Swedish Match.”*?° Inte bara Skruf har ett samarbete
med Swedish Match, utan flera underdogs nyttjar denna relation for att fi ut sina varor till

marknadsplatsen.””! Dessa samarbetsavtal mellan marknadsledaren och underdogs inom

13 Intervju med Sjogrens Tobak

" ibid.

*'3 Kahn et al.; 2004; 1086

216 Intervju med Sjogrens Tobak, Coop Konsum, Misterlivs, Statoil, & Skruf
27 Intervju med Sjgrens Tobak & Statoil

218 http://www.skruf.se/press/press060815.pdf

19 http://www.swedish-snus.com/en/usd/snus/shop/snus_shop_history

220 Intervju med Skruf

! Intervju med Sjogrens Tobak, City Gross, Masterlivs, Oj & Statoil
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snusbranschen kan liknas med allianser vilka ska generera tillgdng till distributionskanaler

och dirmed minska kostnaderna for att ka parternas gemensamma konkurrenskraft.**

5.4 Marknadsplatsens fysiska utformning
“Syns man inte si finns man inte”** Citatet 4r himtat ur var intervju med Skrufs lokala
sédljare och pavisar inneborden av att gora sig synlig p4 marknadsplatsen. Ett foretags produkt

bér utrycka ndgon form av attraktion och sti ut ur miangden®*

. For att ta upp kampen med
konkurrerande snusforetag pd marknadsplatsen har Skruf tagit fram en forpackning som
utmirker sig i miangden genom att vara vit*>. Enligt vara observationer pd marknadsplatsen

har vi sett hur just Skrufs forpackning sticker ut frén méngden och drar 6gonen till sig.**®

Figur 5.3 Bilden visar hur
varumaérket Skrufs vita dosa sticker
ut ur miangden och drar koparens
uppmirksambhet till sig (se pil).
Kalla: Fotograferat efter observation
péa Misterlivs 1 Helsingborg (2007-
04-25)

I teoriavsnittet har vi skrivit att det ar viktigt att designen uttrycker ritt prisniva pa produkten.
Det som kommuniceras genom produktdesignen ska vara i linje med den tilltinkta
varumirkesprofileringen.”?” Produkten Montecristo, se figur 5:4, sdg vi hade en produktdesign
som speglade lyx och exklusivitet vilket 4ven pépekades av Masterlivs: ”Ruskigt skon, skon
att halla i. Den kinns mjuk, len och skon./---/Det kdnns att det &r ett dyrt snus./---/

228 ikasa Sjogrens Tobak talade om Montecristo som ett

Montecristo ér lyxig rakt igenom.
exklusivt snus vilket vi dven fick erfara via noga utstudering av designen pa Montecristos

dosa.””

222 Stensson; 2002; 47

223 Intervju med Skruf

24 Ekberg; 2001; 53-54

22 Intervju med Skruf

226 Observationer pé City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
227 Ekberg; 2001; 49

228 Intervju med Masterlivs

2% Observation pa Sjogrens Tobak
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Figur 5:4 Bilden visar snusprodukten Montecristo och dess design vilket
med materialval och utformning ger en lyxig och unik kinsla at
produkten.

Genom en stark fokusering pé design Okar tillverkaren av snuset Montecristo sina mdjligheter
att na flera marknadsplatser. Citatet frin Misterlivs nedan beskriver vikten av design for att

Oka chansen att né fler marknadsplatser.

”[Montecristo] har jag inte tagit in, men om jag hade gjort det, s hade den fétt

en javligt bra plats for att jag sjilv tycker det, inte for att séljaren hade pa

verkat mig. Det ir for att vi 4r intresserade av design har.”*°

Optimal placering for snuskylar har vi fatt beréttat for oss vara dir kunden sjdlv kan se och ta

onskat snus.>!

Men enligt nigra respondenter har snuset en formaga att ga ut ur butikerna pa
egen hand di snatteri av littillginglig tobak #r vanligt forekommande.”? Placeringen av
kylarna bestimmer oftast butikerna sjdlva, medan produktplaceringarna i kylarna bestdms av
den leverantdr som har hyrt ut kylen till marknadsplatsen.”® Enligt teorier finns det optimala
produktplaceringar i butiker som ofta uppmanar till att placera produkterna i 6gonhdjd. De
mest eftertraktade platserna i snuskylen &r de tre Oversta raderna vilka i en normalstor

snuskyl finns i 6gonhdjd, se pa nista sida.** T vér intervju med Skruf fortydligade var

respondent hur viktigt det ér att finnas och synas i 5gonhéjd.”

Swedish Match var med sina snuskylar nirvarande pa alla de marknadsplatser som vi besokt.
Forutom Swedish Match som distributdr av kylar sdg vi genom observationer att dven

Gallaher Snus AB och House of Prince AB hade kylar nirvarande p& marknadsplatsen.”*®

29 Intervju med Misterlivs

2! ibid.

22 Intervju Sjogrens Tobak & Misterlivs

3 Intervju med Skruf

2% Underhill; 2003; 81

23 Intervju med Skruf

6 Observationer pa City Gross & Misterlivs

47



Avtalen som Swedish Match har angdende sina kylar dr att ndrmare 70 procent av kylens
utrymme skall tillignas Swedish Match produkter.”’ Fér att konkurrera med Swedish Match
om snuskylarna har vi fatt berittat for oss att de mindre snusforetagen erbjuder attraktivare
kylavtal med mindre krav.”® Statoil anviinde sig av ett sa kallat planogram som fungerar likt
en mall 6ver produktplaceringarna i kylen vilket forhandlats fram centralt med berdrda

snusforetag. >’

Figur 5:5 Bilden visar en normalstor
snuskyl och skall illustrera de tre versta
fackens ldmpliga produktplacering.

Kalla: Fotograferat efter observation pa Oj
i Helsingborg (2007-04-26)

Detta skapar en ytterst begrdnsad marknadsplats med lite utrymme for underdogs produkter
da de skall slass om de resterande 30 procenten av forsdljningsytan. Skrufs lokala séljare

beskriver kampen om dessa 30 procent med f6ljande ord:

”Séljarna bedriver krig, ett krig/---/Tolv fack & 30 snussorter som skall tdvla om

att komma in pé den lilla platsen. Kriga med konkurrenterna och dra ner alla

andra, dérfor drar man oftast ner General till firre platser. %

Butikerna vi besokt berittade vidare att kampen om marknadsplatsen dr stenhard bland

snussiljarna som var och varannan vecka moblerar om p& marknadsplatsen i kyl och omradet

27 Intervju med Masterlivs
% ibid.

9 Intervju med Statoil

0 Intervju med Skruf
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kring kassalinjen med reklamskyltar och andra blickfingare for att forsidkra sig om sin
position i snuskylarna.”*' Sjogrens Tobak gav oss ett mycket beskrivande citat ver denna
foreteelse:

”De &r ganska hungriga allihop, sédljarna hérjar vilt 1 kylarna och ar ytterst

aggressiva. Swedish Match vill synas mest da det dr de som &dger kylen, de

andra mindre aktSrerna far sliss om dvrigt utrymme.” **

For att locka till kop anvédnds forutom stora snuskylar annat exponeringsmaterial i form av
smékylar  vid  kassalinjen,  reklamskyltar,  informationsblad samt lockande

snusdosdisplayer.”* Se exempel pa figur 5:6 och 5:7.

Figur 5:6 Bilden ovan visar ett exempel Figur 5:7 Bilden ovan visar ett exempel pa en
pé en reklamskylt som dels exponerar mindre kyls exponering pa kassalinjen
snusdosan och har ett informationsblad. Kalla: Fotograferat efter observation pa City
Kalla: Fotograferat efter observation pa Gross 1 Hyllinge (2007-04-24)

Statoil 1 Helsingbore (2007-04-26)

Paco Underhill betonar vikten av synlighet vid exponering av produkter for att kunden skall
kunna se och vélja en specifik produkt. Vi har skddat hur marknadsplatserna ofta placerar
snuskylarna utom god réckhall for slutkonsumenten vilket torde minimera mojligheterna till
impulskdp och siljavslut.*** Skyltningen pd marknadsplatserna finner vi var ett mycket
vanligt forekommande sitt for snusforetag att gora sina produkter synliga och locka till kop.
Dock fann vi 1 denna typ av exponering att skyltningen var monoton, fantasilés och saknade

bade slagkraft och en specifik inriktning pa malgrupp sdsom kon. Att malgruppen kvinnor

! Intervju med Sjogrens Tobak, Misterlivs, Oj & Statoil

2 Intervju med Sjogrens Tobak

3 Observationer pa Sjogrens Tobak, City Gross, Misterlivs, Oj & Statoil
*# Observation pa Sjogrens Tobak, Coop Konsum, Oj & Statoil
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okar kraftigt bland svenska snusare har vi inte mérkt av i marknadsforingen under vara

observationer.”*

5.4.1 Varumarkets betydelse pa marknadsplatsen

Snusforetagens profilering skall under perfekta forhallanden spegla slutkonsumentens image
av en produkt. Tre delar att beakta med hjidlp av Bengt Hakansson dr namnet pa varumaérket,
symboler och beréttelser kring varumérket, designen pa produkten eller slutligen en

kombination av dessa.>*®

Hur ser da profileringen ut i den verkliga snusbranschen? Tvéa
varumdrkesmotpoler véljer vi darfor att beskriva for att visa pd de tydliga skillnader dessa

varumarken sidnder ut.

Lagprissnuset LD, se figur 5:8, har en profilering som skall symbolisera ett lagt pris.**’ Efter
noga observation finner vi att varumérket formedlar en enkel framtoning utan symboler for
lyx och flird — bara snus. Misterlivs bekréftar var observation av varumérket LD och
sdger:’LD och de hér lagprismérkena, de ar duktiga pa att sticka ut. Inte for att det ar en

konstig form pa dosan eller for att den 4r snygg, men for att det ér ett 1agprismarke.”**

Figur 5:8 Bilden visar
lagprisprodukten LD och
dess varumarke.
Kalla:http://www.buysnus.co
m/snus-info.aspx?page=LD-
snus&id=8&I=1

Lyxsnuset General Onyx ér ett snus som har f6ljande profil:

”Det hir dr den bista General vi har gjort — smaken, dosans design, dven

prillans utformning har forbattrats for att tillfredstidlla konsumenternas

efterfrigan. Enbart dosans utseende kommer att visa att detta 4r en speciell

produkt...”*

5 Observationer pa Sjogrens Tobak, City Gross, Coop Konsum, Misterlivs, Oj & Statoil
246 Hakansson; 2004; 25

7 http://www.swedish-snus.com/se/usd/snus/shop/snus_shop brands

8 Intervju med Masterlivs

** http://www.swedishmatch.com/PressReleases/Swe/2005102521410.asp
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Swedish Match har siledes tagit fram en produkt som
de vill skall féormedla exklusivitet med en hogklassig
smakupplevelse och en tilltalande design. Varuméirket

General dr ett anrikt snusvarumérke som séljer

mycket bra enligt vara respondenter™’. General Onyx

formedlade for oss en klassisk kédnsla med symboler ) ) .
y Figur 5:9 Bilden visar lyxsnuset General Onyx

som speglar stilfullhet och en design med kénsla av | och dess varumirke.
Kalla:http://smokelesstobaccoshop.com/shop/c

lyx i form av en svart och silvrig dosa, se figur 5:9. | atalog/images/General_onxy.gif

Till detta 4r dven innehallet, snuset, paketerat som en solfjider. Mésterlivs hade aterigen goda
reflektioner kring olika snusforetags kommunicering av varumérket: ”De stora mérkena har
san dragningskraft, och det har nog med en statusgrej att gora, det kinns nog béttre att kora
runt med en dosa General 4n en dosa LD.”*' General Onyx ir siledes en kvalitetsfokuserad
produkt som har en :/.../forméga att tillfredstélla, eller helst dvertriaffa, kundernas behov och

forvintningar.”*

Ett gemensamt kdnnetecken for snusforetagen pd marknadsplatsen dr att de har flera
varumidrken inom olika segment for att tillgodose flera malgrupper. Detta dverensstimmer
med teorierna om att det krivs olika varumérkesstrategier for att optimera sin profilering pé
de segment foretag verkar inom.”>® For att exemplifiera for ldsaren kan snusforetaget Skruf
anvindas vilket har skapat tvd olika varumirken, Skruf och Knox, med tva olika strategier
och agerar saledes pa tvd olika planer vilket kommunicerar tva olika 16ften till

254
slutkonsument.?

6. Slutsatser

I detta avsnitt konkluderar vi var redovisning och analys i forhdllande till valda

frdgestdllningar.

Viéra frigestéllningar, som legat till grund for denna uppsats, foljer aterigen hir nedan for att

pa ett tydligt vis aterknyta till vart problemomride. Slutsatserna skall med hjilp av véra tre

20 Intervju med Coop Konsum, Misterlivs & Skruf

2! Intervju med Misterlivs

22 http://www.samres.se/filer/samband2006_2.pdf

233 Hakansson; 2004; 135

% http://www.skruf.se/press/press031002.pdf & http://www.skruf.se/press/press060208.pdf
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delfragor svara pa var huvudfragestillning som ar: vilka strategier anvinder underdogs inom

snusbranschen for att agera konkurrenskraftigt?

- Med vilka medel agerar en underdog pd sin marknadsplats for att skapa/bibehdlla

konkurrenskraft

Med olika medel har vi skadat hur underdogs konkurrerar med varandra pa marknadsplatsen.
Déa konkurrenssituationen pa branschen &r relativt méttad har vi fatt en bild uppmalad som
visar pa tuffa villkor for underdogs med sina tio procent av marknaden och bristande jimvikt.
Utifran ett begrinsat utrymme pa marknadsplatsen, ddr Swedish Match dr dominerande,
anvander underdogs en klassisk strategi pa den svenska snusbranschen vilket ar att nd ut till
och synas pd marknadsplatsen. Véar undersokning har visat att det ar en klar konkurrensfordel
att ingd i Swedish Matchs distributionsnitverk da denna nar ut till manga marknadsplatser och
darfor dr en attraktiv resurs som okar konkurrenskraften for de underdogs som ér en del av
detta niatverk. Vil inne pd marknadsplatsen har vi sett att det rader en enorm kamp om
utrymmet i kylarna dér kylens dgare innehar storst utrymme och makt. Ett sétt for underdogs
att oka konkurrenskraften dr att skriva avtal med marknadsplatserna om att fa placera egna
kylar i butiken for att sdkerstdlla positionen pad marknadsplatsen. Vi har sett hur mindre
snusforetag, till exempel House of Prince och Gallaher, erbjuder forménliga kylavtal med

lagre krav an Swedish Match for att skapa avtal som r mer tilltalande for butikerna.>”

Produkten snus &r ytterst generisk di bade forpackning och innehall liknar varandra vilket
skapar problem for snusforetagen att differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Vi har
skidat att sex tydliga trender 1 dag styr snusbranschen vilka ér ldgpris, nikotinfritt, smaksatta
snussorter, kon samt premium- och lyxsnus. Marknaden har siledes evolutionerat till dessa
sex trender dd marknaden for snus dr dynamisk och kundernas preferenser stindigt fordndras.
Branschen kan med utgangspunkt ur de sex trenderna ovan sidgas vara relativt méttad och att
nya luckor ar svara att skdda. Underdogs ar darfor begrinsade att hitta helt nya végar vilket
setts d& manga agerar “copycats” pa marknaden. Foretag inom snusbranschen forsoker
saledes positionera sina varumirken pa tva sitt, antingen genom differentiering av produkten
mot en specifik malgrupp eller genom kostnadsledarskap dir snusforetag har for avsikt att

erbjuda kunden ett hogt vérde till ett ldgt pris som slir konkurrenterna. Vi har dven sett hur

33 Observation pa City Gross & Miisterlivs
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underdogs positionerat sig mot olika segment med olika varumérken parallellt. Detta strider
mot Porters uppfattning om att "hamna i mitten” och den negativa klang som detta utgor. Vi
vill sdga att snusbranschen ldmpar sig for just denna typ av strategi dd marknadens efterfrigan
ar ytterst splittrad. For att verka konkurrenskraftigt pa snusbranschen maste underdogs
tillgodose ett flertal smakpreferenser och trender d& marknaden &r s& pass aktiv och
forandringsbendgen. Med detta visar underdogs att de kan agera konkurrenskraftigt med hjalp

av manga strategier i bruk samtidigt.

Nésta strategiska tillvigagingssitt som de mindre snusforetagen anvédnder sig av &r
sensemaking och anvénds for att ge kunden ett hdgre mervirde dn sina konkurrenter. Detta ar
en del av att ha en god image dér slutkonsumenten har goda uppfattningar om varumarket.
Skruf dr en underdog som anvint sensemaking som strategi dd de genom sin lansering av
snuset Skruf pa Stureplan skapade en historia kring sin produkt och kénsla av tillhorighet for
innefolket. Vid framtagande av marknadsforingsstrategier inom snusbranschen kan
efterfrdgan skapas med hjilp av push- eller pullstrategier. D& snusbranschen ar ytterst reglerad
har vi sett att snusforetagen framforallt anvinder sig av pushstrategin direkt pé
marknadsplatsen. Detta gors via reklamskyltar och annan skyltning i syfte att locka
slutkonsumenten till séljavslut. Pullstrategin ser vi anvinds, men ytterst lite d& kunden sjilv
maste soka sig till snusforetagens hemsidor for att ta del av snusvarumarket. Informationen
som vi fétt ta del av pa snusforetagens hemsidor har varit ytterst varierande och framforallt

har vi saknat information som engagerar slutkonsumenten till kop pa marknadsplatsen.

- Hur och vad kommunicerar underdogs for att skapa goda relationer till butiker?

Kommunikationen till butikerna har vi sett vara avgorande for att kunna bli en
konkurrenskraftig snusaktér pa marknadsplatsen. Med detta menar vi att marknadsplatserna
blir effektiva medel att bruka om relationerna till dem odlas och forvaltas med ett langsiktigt
perspektiv. Séljarna pa snusmarknaden skall dérfor forsoka skapa lattsamma relationer med
tobaksansvariga pa marknadsplatsen utan att vara patrdngande. Vi har sett att underdogs
sdljare ar battre pa att skapa och underhalla relationer med marknadsplatserna dn Swedish
Match vilket uppskattas av marknadsplatserna. Relationsmarknadsforing blir dérfor ett viktigt
medel for underdogs att bruka péd snusbranschen. De relationer som uppstér pd snusbranschen
mellan sidljare och marknadsplatsen skapas oftast genom kommunikation “’face-to-face”. Detta

gors for att marknadsplatsen skall fa ett ansikte pd snusforetaget samt minska missforstand
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och eventuella fragetecken vilka kan redas ut direkt pd marknadsplatsen. Relationen till
marknadsplatsen kan dock backas upp av andra kommunikationsformer som telefonsamtal
och brev. Genom relationer mellan tvd ansikten skapas ett interfunktionellt relationsklimat
som kan fa wunderdogs att framstd som trovdrdiga och seridsa foretag att anvinda pa
marknadsplatsen. Goda relationer med butiken genererar goda relationer med
slutkonsumenten. Med detta menar vi att marknadsplatsen utgér den scen dér smakpreferenser
och annan intressant information gér att himta {Or wunderdogs. Genom en
tvdvagskommunikation blir detta mojligt da butikerna sitter inne pd denna typ av information
och sédledes okar konkurrenskraften for de aktorer som anvdnder marknadsplatsen som en
resurs till forbattring. Likasa ar det viktigt att underdogs sprider kunskap till butiker om sina
produkter och nylanseringar for att utnyttja potentiell hjdlp pd marknadsplatsen vilket dé
sluter tvdvigskommunikationen. Vidare dr underdogs relation till Swedish Match Distribution
AB ytterst viktig att odla och bibehdlla for att bli konkurrenskraftiga, dd detta ar ett

ovarderligt hjdlpmedel for underdogs att synas pa marknadsplatsen

- Hur forstarker och synliggdr en underdog sitt varumérke i relation till andra aktorer pa

marknadsplatsen?

Med anledning av underdogs kuvade stillning pad snusmarknaden har vi skadat svérigheterna
for de mindre snusforetagen att ta plats och bli en jimstdlld konkurrent till Swedish Match.
Swedish Match har vi sett dr kyldgare pa de flesta marknadsplatserna vilket ger underdogs en
underldgsen position att synas i kylarna da de optimala platserna tas upp av Swedish Match
produkter. Underdogs forstarker och synliggor darfor sitt varumirke genom en blandning av
lockande design, aggressiv skyltning och att bevaka sin position pd marknadsplatsen genom
kontinuerliga sdljbesok. Detta vill vi exemplifiera med hjéilp av snusforetaget Skruf som
anvander en unik vit snusdosa som backas upp av upprepad reklam pa marknadsplatsen som
deras séljare ofta besoker for att bevaka sin plats 1 kylen och konkurrenternas aktivitet. Ett
annat exempel dr 1dgprissnuset LD som med dosans enkla utformning och dverensstimmande
pris formedlar det LD har for avsikt att forknippas med. Denna matchning av profil och image
ar avgorande fOr att ett snusvarumérke skall lyckas erhdlla en del av marknadens kaka.
Slutkonsumentens bild méste motsvara snusforetagets 6dnskade profil av deras varumérke for

att bli lyckosam.
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Design kan alltsd anvidndas som ett medel att synas och forstirka sitt varumirke pé
marknadsplatsen. Designen kan dock inte ensam framhdva ett varumirke, utan kraver
fordelaktiga och synliggjorda produktplaceringar i snuskylarna for att fa sin fulla effekt pa
marknadsplatsen. Lukrativa avtal, forhandlingar och planogram med butiker kan stirka
mojligheterna for en underdog att synliggora sitt varumérke pa en begridnsad marknadsplats.
For att synliggora ett varumérke ytterligare utnyttjas annat exponeringsmaterial i form av
smikylar i1 kassalinjen, reklamskyltar och informationsblad. Denna exponering dr 1 dagsldget
relativt monoton och fantasilés som dessutom saknar inriktning pé specifika malgrupper och

borde istillet forsoka skapa en 6kad nyfikenhet hos konsumenten.

6.1 Slutreflektioner

Som avslutande reflektioner och for att sluta cirkeln i denna uppsats skall vi nu reflektera
kring uppsatsens resultat och slutsatser. Var sista fragestillning skall hjdlpa oss att
vidareutveckla underdogs mojligheter att 6ka konkurrenskraften pa snusbranschen. Frigan é&r:
Ar dessa strategier, medel och kommunikation tillrickliga eller bor de fordndras eller

kompletteras for att stdarka konkurrenskraften?

De strategier som 1 dag utnyttjas finner vi é&r tillrickliga for att uppna godkénd
konkurrenskraft. For att bli riktigt konkurrenskraftiga krdvs dock att underdogs ser
mojligheterna istillet for molnen som den stora jitten Swedish Match skapar. Underdogs kan
till exempel undvika att std i skuggan och ge produkten snus ett nytt ljus genom att vara
innovativa med exempelvis fordndrad forpackningsdesign fran rund till rektanguldr. Vidare
kan sa enkla saker som dagens trender kombineras for att 6ka konkurrenskraften. Med detta
menar vi att snuset som riktar sig till kvinnor, exempelvis Mocca, kan framhivas betydligt
bittre #n vad som i dag gors. Aterigen #r designen medioker och de innovativa 18sningarna
lyser med sin franvaro. Dosan skulle 14tt kunna bli betydligt mer uppseendevickande med en
utmanande och moderiktig utformning. Vidare kan materialval latt pdverka kédnslan som en
produkt ger vilket vi fatt erfara med hjilp av snuset Montecristo. Ett snus som riktar sig till
kvinnor kan ha olika tyger som materialval eller glaspérlor for att locka en trendmedveten
malgrupp till kop. Nér vil produkten har en spdnnande utformning blir det lattare att 14tta upp
stimningen pa marknadsplatsen med enhetlig reklam som férmedlar snusdosans karaktir och

skapar en pétaglig sensemaking och dterkommande berittelse om varumairket.
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For att knyta ihop sicken kring detta omrade menar vi att underdogs har ett stort spelrum att
ta fram formgivna produkter som kommunicerar en spdnnande framtoning som
slutkonsumenten kan ta till sig och forknippa sig med. Vi vill dérfor framhava Internet som en
betydelsefull media vid sidan om marknadsplatsen att bygga vidare varumirket och dess
berittelse pa. Med detta synsatt finner vi darfor att underdogs bor satsa pa sin profilering for
att skapa en unik image av sina varumairken i kundernas medvetande. Om marknadsplatserna
var mer informationsrik skulle underdogs kunna ha en stérre chans att kunna hévda sina
produkter jamte Swedish Match. Sammanfattningsvis finner vi att underdogs kommunikation
till marknadsplatsen ar fullt tillrdcklig, men kan fOrstirkas betydligt béttre genom att
kommunicera till slutkonsumenten via nyskapande produkter och enhetliga kampanjer som

tillsammans kommunicerar varumarkets berittelse.

For att underdogs skall f& okad tillgng till marknadsplatsens séljyta skulle ett samarbete
mellan de mindre snusforetagen vara lampligt for att stiarka gruppkonstellationens position.
Ett sadant samarbete skulle kunna vara att de tillsammans erbjuder marknadsplatsen l&n av
kyl mot att deras produkter fir erhalla béttre placeringar. Tillsammans skapas en allians av

underdogs som blir en starkare utmanare till Swedish Matchs dominerande maktposition.

Ett steg vidare 1 denna uppsats skulle kunna vara att aktivt observera kundernas trivsel pa
marknadsplatsen och pa vilket sétt den fysiska miljon har potential att pdverka de mindre
aktorernas mojligheter att sélja. Detta tillvigagangssétt skulle kunna ligga till grund for vidare
forskning. Vidare skulle det vara intressant att se om en underdog kan konkurrera med
Swedish Match under en ldngre tid utan att vara del av deras distributionsnétverk, med vilka
medel nar denna marknadsplatsen? I direkt anknytning till vir uppsats skulle det vara
intressant for oss att ta in fler snustillverkares syn pa snusbranschen och dess marknadsplats

samt undersoka om Swedish Match kdnner av kampen med underdogs pa marknadsplatsen.
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Bilaga 1: Intervjuguide till butiker

Vad har Du for uppfattning om snusbranschen?
- Ar den under mirkbar forindring? (expansiv?)
- Nya produkter, nya aktorer som vill sl sig in?
- Upplever du att snuset tar marknadsandelar fran substitut sisom cigaretter?

Hur upplever Du att konkurrensen dr inom snusbranschen?
- Ar det en fordel eller nackdel med fler aktdrer pa snusbranschen?

Vad upplever Ni att kunden efterfragar?
- Efterfragas nya sorter eller traditionella mérken?
- Pris eller kvalitet som styr? (Premiumsnus kontra lagprissnus)
- Vilken malgrupp efterfragar vilket snus?

Vilka aktorer upplever Du som hungrigast inom branschen?
- Ar det nagra speciella varumérken som framhévs mer én andra?
- Vad gor aktorerna bakom dessa varumérken for att 6ka forsiljningen?

Vilka avtal har N1 med leverantorerna?
- Patryckningar vad giller kylens placering, leverans, produktplacering, affischer?
- Stills det andra krav fran snustillverkaren?
- Har ni nagra krav pa snutillverkaren?

Hur tar leverantorerna kontakt med Er?
- Pa vilket sitt forsoker snustillverkarna fa in just sin vara i Er butik?
- Hur kommunicerar leverantorerna med er? (telefonkontakt, personlig forséljning etc?)
- Hur fér ni information om de olika produkterna och nylanseringar?
- Skots kontakten och informationsflodet tillfredstillande? — Vad upplever ni saknas?

Har Ni nagra centrala direktiv vad géller snusforsédljningen?

Hur upplever Du att de olika snusforetagen forsoker sirskilja/ differentiera sig?
- Upplever Du att snusforetagen forsoker ge produkten ett mervirde at kunden?
- Om ja, pa vilket sétt?
- Pé vilket sitt forsoker Ni skapa mervirde at snuskonsumenten i butik?

Forsoker ni styra eller locka kunden till ett visst kopbeslut?

- Hur? Far ni direktiv av vissa snusforetag att locka kunden med en viss produkt? (Okad
kunskap om en viss produkt / béttre marginaler?)

- Stéller snusforetagen krav pa Er om produktkdnnedom? (utbildning i samband med
presentation och kundmote?)

- Upplever Ni att snusaren pé forhand har kunskap om produkter, eller soker de efter
denna information i butiken?

- Finns det snustillverkare som uppmanar till merforsiljning av just deras varumaérke?
— Om ja, hur och med vilka medel?
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Finns dér en tanke bakom produktplaceringen i kylarna och 1 butiksmiljon?
- Hur framhéavs produkterna? — Kategoriserat efter pris, kvalitet, design eller
varumarke/tillverkare? Varfor har ni denna struktur?
- Upplever Du att representanter fran snustillverkarna forsoker paverka den fysiska
miljon?
- Om ja, hur?

Har de mindre konkurrerande aktorerna fatt erhalla en storre del av den totala
snusforsiljningen i Er butik?
- Om ja— varfor och hur?

Hur forsoker snustillverkarna framhéva sitt varumérke 1 Er butik?
- Vill varumérkena signalera ett visst budskap?
- Hur erhaller snusforetagen de bista platserna i butiken? — Vem bestimmer?

Upplever Ni att det finns problem med trovirdigheten bland nya produkter?
- Lagt pris = lag kvalitet?
- Mirkbar skillnad mellan Swedish Match kvalitet och de mindre aktdrernas kvalitet?
(reklamationer och klagomal?)

Vilka konkurrensstrategier upplever Ni att de mindre aktérerna brukar mot

marknadsledaren?
- Aktorerna eller varuméirkena som slass mot varandra?

Pé vilket sétt sker distributionen av snus till Er?
- Egen grossist eller fristdende leverantor?
- Finns det ndgot mérkbart samarbete mellan nagra aktorer?
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Bilaga 2: Intervjuguide till Saljare

Vad har Du for uppfattning om snusbranschen?

Ar den under mirkbar forindring? (expansiv?)
Nya produkter, nya aktorer som vill sl sig in?
Upplever du att snuset tar marknadsandelar fran substitut sdsom cigaretter?

Hur upplever Du att konkurrensen dr inom snusbranschen?

Ar det en fordel eller nackdel med fler aktdrer pa snusbranschen?

Vad upplever Ni att kunden efterfragar?

Efterfragas nya sorter eller traditionella mérken?
Pris eller kvalitet som styr? (Premiumsnus kontra lagprissnus)
Vilken malgrupp efterfragar vilket snus?

Vilka upplever Du ér Era storsta konkurrenter?

Ar det nigra speciella varumirken som framhivs mer &n andra?
Vad gor aktorerna bakom dessa varumirken for att 6ka forsdljningen?

Vad har Ni gjort for att ta upp kampen med Swedish Match?

sdljstrategier, produktstrategier och dvriga strategier

Vilka avtal har N1 med butikerna?

Vad giller kylens placering, leverans, produktplacering, affischer?

Hur tar ni kontakt med butikerna?

Pé vilket sétt forsoker Ni fa in Er vara 1 butik?

Hur kommunicerar Ni med marknadsplatsen? (telefonkontakt, personlig forséljning
etc?)

Hur ger Ni information om de olika produkterna och nylanseringar?

Vilka centrala direktiv har Ni vad géller snusforsiljningen?

Hur upplever Du att de olika snusforetagen forsoker sirskilja/ differentiera sig?

Pa vilket sétt forsoker Ni skapa mervirde at snuskonsumenten i butik? (design)

Forsoker ni styra eller locka kunden till ett visst kopbeslut?

Hur? Vilka konkurrensstrategier anviander Ni for att locka kunden att kdpa er produkt?
(Okad kunskap om en viss produkt)

Stiller Ni nagra krav pa Marknadsplatsen/butiken om produktkdnnedom? (utbildning i
samband med presentation och kundméte?)

Upplever Ni att snusaren pa forhand har kunskap om produkter, eller soker de efter
denna information i butiken?

Uppmanar Ni till merforséljning av just Ert varumérke?

— Om ja, hur och med vilka medel?
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Finns dir en tanke bakom produktplaceringen i kylarna och 1 butiksmiljon?
- Hur framhéavs produkterna? — Kategoriserat efter pris, kvalitet, design eller
varumérke? Varfor har ni denna struktur?
- Hur péverkar Ni den fysiska miljon?
- Omja, hur?

Har Ni som mindre aktor fétt storre utrymme 1 relation till den totala
snusforsiljningen?
- Om ja— varfor och hur?

Hur forsoker Ni framhdva Ert varumérke 1 butik?
- Har ni for avsikt att Era varumérken ska signalera ett visst budskap?
- Hur erhaller snusforetagen de bista platserna i butiken? — Vem bestdmmer?

Upplever Du att det finns problem med troviardigheten bland nya produkter?
- Lagt pris = lag kvalitet?
- Finns, och vill ni skapa en skillnad vad giller Er produktkvalitet i relation till Swedish
Match?

P4 vilket sitt sker distributionen av Ert snus?
- Egen grossist eller fristaende leverantor?
- Finns det ndgot mérkbart samarbete mellan nagra aktorer?
- Vilka samarbetar Ni med?

Vad dr det Ni séljare far provision pa?
- volym eller tackning?
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