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Syfte: Syftet ar att Oka forstaelsen for Bottom of the Pyramid segmentet och de bakomliggande
faktorerna till varfor foretag inte intrdtt pa denna marknad i stor omfattning. Syftet ar ocksa att
utreda positioneringsproblematiken som uppstar vid ett intrddande i detta segment.

Metod: Utgangspunkten &r kvalitativ metod med induktiv ansats. Sedan har vi anvant oss av
fenomenologi samt gjort en fallstudie med intervjuer.

Teoretiska perspektiv: Professor Prahalads teorier om Bottom of the Pyramid segmentet beskriver
grundforutsattningarna inom segmentet, vilka kompletteras med teorier om konsumtionsbeteenden.
Teorin om Blue Ocean och teorin om omvand innovation hjalper till att férklara hur foretag kan tanka
for att dra nytta av mojligheterna i Bottom of the Pyramid segmentet.

Empiri: Empirin bestar av narrativ fran kvinnor i Bottom of the pyramid segmentet i Indien samt
intervjuer med personer pa fallféretaget SCA om situationen i Indien inom industrin foér
intimprodukter.

Slutsatser: Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att Bottom of the Pyramid segmentet ar ett
outnyttjat segment gallande antalet aktiva multinationella foéretag dar. Detta grundar sig i att det
finns ett stort antal felaktiga antagande gallande képbendgenheten i segmentet samt kunskapsdelta
mellan féretag och konsumenter. Menstruationsskydd produceras inte i Indien pa grund av att &mnet
ar tabu. Kunskapsdeltat maste dvervinnas for en storskalig forsaljning. Det ar viktigt att papeka att
intimprodukter inte gar att jamstalla med andra konsumtionsvaror. Med hjalp av den
positioneringsstrategi vi presenterar kan Libresse ta en stor marknadsandel i framtiden.



Abstract

Title: The search for the lost diamond - a study of how female intimate products must be positioned
at the Bottom of the pyramid segment.
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Purpose: The purpose is to gain understanding of the Bottom of the Pyramid segment and the
reasons why companies have not entered this market in a large extent. The purpose is also to analyze
the problems in market positioning.

Methodology: The starting point is a qualitative method with an inductive approach. Then
phenomenology is used and one case study with interviews has been conducted.

Theoretical perspectives: Professor Prahalads theories about Bottom of the Pyramid are describing
the conditions within the segment and theories about consumer behavior complement the picture.
The theory about Blue Ocean and the theory about reversed innovation helps enterprises how to use
the advantages that the Bottom of the Pyramid segment can offer.

Empirical foundation: The empirical foundation consists of narratives from women living in the
Bottom of the Pyramid segment in India and information from the conducted case study of the
company SCA about the situation in the personal hygiene industry in India.

Conclusions: We have concluded that the Bottom of the Pyramid segment still is an untapped
market. This is because of the large number of erroneous assumptions regarding consumer behavior.
Regarding feminine hygiene products there is a knowledge gap present among the companies and
among the people. The products are not produced in India because the topic is taboo. This must be
eliminated to reach large scale sales. It is important to note that feminine hygiene products cannot
be compared to other consumer goods. With the help of the market positioning strategy we present
Libresse can take a large share of the market in the future.
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1. Inledning

| detta kapitel diskuterar vi valet av uppsatsémne och varfér vi anser att Bottom of the Pyramid
segmentet dr ett aktuellt imne som bér belysas. Inledningskapitlet bérjar med en bakgrund, vars
syfte dr att géra ldsaren inférstadd i Bottom of the Pyramid, kvinnlighet och den situation som rader
for kvinnor i Indien. Kapitlet mynnar sedan ut i en problemdiskussion som avslutas med vdra tre

problemformuleringar, vilket sedan féljs av vdrt syfte och avgrénsningar.

1.1. Bakgrund

“Top management and employees are disconnected. If you look at all the scandals, it's because the
disconnect became even larger in the last ten years. There's a huge disconnect between all managers
in multinational companies-not just senior managers-and 4 billion potential consumers. Because we

don't see poor people, we don't know how they live.”

Idag lever omkring tva tredjedelar av varldens population i vad som klassificeras som fattigdom och
de vantas bli fler pa grund av att befolkningstillvaxten ar hog i de lander dar de lever. | och med detta
har allt fler fatt upp 6gonen foér vad som kallas Bottom of the Pyramid. Konceptet myntades av
professorn Coimbatore Krishnarao Prahalad nadr han ar 2004 skrev den prisbelénta boken "The

Fortune at the Bottom of the Pyramid.” >

Segmentet har sedan lang tid tillbaka forféljts av en mangd antaganden, vilka idag kan ses som
felaktiga antaganden. Lange har féretag antagit att en fattig person har lag képbenagenhet for annat
an basprodukter, vilket har paverkat antalet investerare pd marknaden.? Idag har det pavisats genom
diverse studier att personer som lever under vad som klassificeras som existensminimum, har en
efterfragan pa produkter och tjanster som foéretagen tidigare trodde enbart fanns hos medel- och
den Ovre klassen. Méanniskorna i segmentet har forstaelse for sin situation och har darfoér en
bendgenhet att vara, vad vi i vastvarlden skulle kalla, irrationella i sina kopbeslut och képer produkter
som finns tillhanda nu och som kan ge dem en forbattrad livskvalitet i form av exempelvis 6kad
sjalvkansla. | och med detta har det utvecklats ett nytt konsumtionsmonster i Bottom of the Pyramid
segmentet. Det finns dock ingen klar definition for vad Bottom of the Pyramid exakt innebar.
Gransen satts for varje individ och dennes arsinkomst i USD omvandlat till PPP. Olika forskare satter
olika granser i sina matningar av segmentet, vissa sdger 2 500 USD PPP, andra sager 3 000 USD PPP.
Da det fortfarande ar relativt nytt att forska pa segmentet kommer det forhoppningsvis att sattas en

gemensam definition i framtiden. Ibland anvands ocksa begreppet “fattigast av de fattiga”, vilkas

! http://www.mgmtquotes.com
? http://en.wikipedia.org (1)
* Prahalad, C.K. (2006)
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levnadssituation inte liknar situationen for dem i toppen av segmentet, oavsett var gransen satts. Det

ar alltsa inte enkelt att generalisera trots indelningen i segment.

Utveckling har skett inom segmentet och tillgdngligheten har blivit storre, trots att den fortfarande ar
Iag. Dock ligger en stor problematik i att lander i den tredje varlden har starka kulturella varderingar.
De vasterlandska féretag som vill trdda in pa marknaden har svart att forsta konsumenterna da de
kulturella skillnaderna blir stora. | vast grundar vi ofta vara uppfattningar pa forskning och logik samt
traditioner fran kristendomen.* Myter och traditioner &r nagot som kan i tredje varlden ligga till
grund for hur saker och ting uppfattas och som blandas med den radande religionen i omradet. Detta
ar nagot som paverkar féretag i deras eventuella intrddande pa marknaden.® Indien till exempel har,
trots att det officiellt har blivit borttaget, ett valutvecklat kastsystem som paverkar den enskilde
individens formaga att utbilda sig och utvecklas. Kastsystemet ar en form av klassindelning dar varje
individ fods in i ett kast. Man anser alltsd att alla manniskor har en grupptillhérighet, ett kast.
Kastsystemet &r uppdelat i fem grupper; Brahman, Kshatriya, Vaisyas, Sudra och Daliter.® Som
tidigare namnt ar kastsystemet officiellt borttaget da man enligt indisk grundlag inte ska kunna bli
diskriminerad pa grund av kasttillhérighet. Dessvéarre har forbudet inte fungerat i praktiken da det ar
ett uraldrigt fenomen och det ar svart att dndra pa nagot som &r sa pass djupt forankrat i deras
vardagliga liv. | och med detta ar det latt att forsta att utvecklingen av jamlikhet mellan manniskor
inte har natt lika langt i Indien som i vastvarlden. Detta trots att jamlikhet inte existerar fullt ut i
vastvarlden heller, da rasism och andra fordomar lever i de allra flesta samhallen. Problemet med
avsaknad av jamlikhet finns ocksd mellan konen, liksom i manga andra lander. Enligt tradition &r
kvinnans roll i Indien att ta hand om hushallet och att féda barn, gdrna séner da det dr de som sedan
ska ta over familjverksamheten.” Detta dr exempel p& kulturskillnader som manniskor Gver hela
varlden ar medvetna om, da de &r en stor del av livet i Indien. Dessa problem med jamlikhet finns i de
flesta andra omraden dar befolkningen kan sagas tillhdra Bottom of the Pyramid segmentet, dven

skillnaderna mellan kdénen.

Att vara kvinna ar nagot som manga, speciellt i vastvarlden, ar stolta 6ver. Kvinnans roll i det
samhallet har vuxit betydande under de senaste decennierna. Kvinnan har sedan lange setts som det
andra kénet. Nagot som kan tolkas som att kvinnan ar pa en andra plats, som det svagare konet.
Samhallet har dock dndrats och starka kvinnor har tagit plats och satt sina avtryck i historien. Uttryck
som ”“bakom varje framgangsrik man, star en stark kvinna” har tagit form och idag talar man om den

enskilda kvinnan, den karridrlystna starka kvinnan som tar for sig lika mycket som mannen.

* http://sv.wikipedia.org (4)
> Prahalad C.K. (2006)

® http://www.indien.nu (3)
7 http://www.indien.nu (4)
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Jamstalldheten har tagit ett kliv i ratt riktning och klyftorna har minskat. Att vara kvinna idag ar nagot
man ar stolt over, inte bara i bemarkelse av vackra former och den gavan att man kan fa bara ett nytt
liv, utan att vara kvinna idag ar inte en konsfraga, det handlar mer om att identifiera sig med den
man ar. Den franska forfattarinnan och filosofen Simone de Beauvoir myntade i sin bok ” det andra

konet” det valkanda citatet:

”Man féds inte till kvinna, man blir det.” ®

Citatet kan tolkas som att man ska vara stolt 6ver att vara kvinna, samtidigt som det visar att bara for
att man ar fodd i ett kon behover inte betyda att man ar “vard” rollen att kalla sig kvinna. Dessvarre
ar det inte detsamma i tredje varldens lander. Kvinnan ar fortfarande fortryckt och mindre vard i
manga avseenden. Vissa ser kvinnan mer som en “befruktningsmaskin” an en individ. | och med att
denna syn ar starkt rotad i vissa uraldriga kulturer &r det svart att dndra pa den, speciellt nar det
kommer till lander med hog fattigdom dar utbildning ar nagot som fa har tillgang till. Pa grund av
denna brist pa utbildning har ménniskorna inget att jamfora med, och inte kunskapen att ifragasatta.
Det som forknippas med kvinnan och kvinnligheten i vastvarlden ar inte detsamma i tredje varlden.
Vésterlandska kvinnor kan ha svart att forstd hur det kdnns att bli frantagen stoltheten for sin
kvinnlighet. Just nu syftar vi inte pa sddana problem som att kvinnor blir frdntagna sin rostratt eller
blir bortgifta. Kvinnligheten vi vill tala om ar ndgot som kvinnan inte kan paverka eller ra pa, namligen
menstruation. | vastvarlden ar det en sadan sjalvklar sak att fa menstruation sa det ar knappt nagot
att tala om. Dock, i tredje varlden ar menstruation nagot som anses som smutsigt och darfor har det
lett till att kvinnan som kén ses som smutsig under menstruationen. Att ha menstruation ar skamligt
och myter kring menstruation har sedan urminnes tider varit nagot som satt pragel pa hur personer
inom tredje varlden handskas med det.’ Hinduismen, som &r den storsta religionen i Indien,’® har
rotat manga myter om menstruation. Bland annat, enligt hinduismen, anser man att en kvinna som
har menstruation kan férstéra maten hon tillagar, en menstruerande kvinna kan inte dyrka nagon
gud samt att hon kan inte stanna i familjen da hennes berdring ar oren. Inom judaismen florerar

liknande myter, och dven inom islam anses kvinnor som menstruerar orena.*

1.2. Problemdiskussion
| dessa tider ar det viktigt att foretag tar till vara pa varje mojlighet att skaffa sig storre
marknadsandelar. Konkurrensen ar stor och torsten efter innovation likasa, vilket ar ett resultat av

globalisering och utvecklingen av Information and Communication Technology. Bottom of the

® http://sv.wikipedia.org (2)
° Bharadwaj, S. & Patkar, A. (2004)
1% http://www.indien.nu (2)
" Bharadwaj, S. & Patkar, A. (2004)
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Pyramid segmentet, ett segment som sedan lange varit orért av manga multinationella foretag, har
borjat belysas och foretag har borjat forsta vikten av att inte férsumma detta majoritetssegment som
det faktiskt ar da de representerar en majoritet av varldens population. Dock, att positionera sig i ett
sadant brett segment ar svart. Det finns manga barridrer och de som kan ses som de stérsta ar de
kulturella barridgrerna. | och med att segmentet har sin storsta representation i starkt religiosa och
kulturellt praglade lander i tredje varlden maste man da ha forstaelse for att dessa varderingar ligger

djupt rotade i deras livsstil och darfor ar svara att dndra pa.

Den vasterlandska kulturen ar influerad av en mangd olika kulturer. | takt med den utveckling som
ratt/rader i vastvarlden har dess kulturella varderingar och normer dndrats allt eftersom samhallet
moderniserats. | och med detta upplevs ett stort glapp mellan de kulturella varderingarna i vast och
de som rader i tredje varlden da deras varderingar inte moderniserats i samma takt och darfor haller
kvar pa det som vastvarlden kan se som “alderdomliga” varderingar. Detta kan forklaras genom att

se pa skillnader i utbildningsnivan.

Indien har en population p&d omkring 1 198 000 000 personer.’? Det har beriknats att cirka 81.1
procent av befolkningen i Indien kan ldsa och skriva.”® Detta kan ses som mycket, men om man
undersoker vidare dr det enbart 65.5 procent som slutfor sin grundskoleutbildning.'® Detta kan
forklaras av att befolkningen &ar valdigt utspridd och det ar enbart omkring 30 procent av
populationen som bor i stider, resterande bor ute pa landsbygden.™ Resurserna ar inte de samma pa
landsbygden i jamforelse med i stdderna. Detta paverkar andelen som ldser vidare da manga pa
landsbygden maste forsorja sig genom att arbeta och darfor inte slutfor sin utbildning. Nagot som
ocksa maste finnas i atanke ar hur utbildningen ser ut. Las- och skrivkunnighet sager idag inte mycket
om utbildningsnivan eller kvaliteten pa utbildningen, speciellt inte om man lever pa landsbygden dar
man inte har tillgang till tidningar, internet eller annat som leder till att man kan vidareutveckla sin
kunskap. Likasa sager inte statistiken nagot om hur personer tar till vara pa sin lds och skrivkunnighet
eller hur pass bra man kan lasa eller skriva. Vissa menar att det ar en stor andel som ar inrdknade i

procenten av las och skrivkunniga, som enbart kan lasa och skriva sitt eget namn. *°

De tva biologiska kénen, man och kvinna, har manga likheter och olikheter. Kvinnan har biologiska
funktioner som man inte har, daribland funktionen att kunna bara nytt liv och menstruation. Dessa

tva fenomen &ar typiskt det kvinnliga kdnet och kan inte kopieras 6ver till det manliga konet. Kvinnor

12 http://www.sakerhetspolitik.se
B http://www.globalis.se (2)
14 .

lbid
 http://www.sakerhetspolitik.se
'® hittp://www.indien.nu (1)
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med allt vad det innebar, bade fysiskt och psykiskt, finns dverallt i hela varlden. Menstruation ar ett
fenomen som ar direkt lankat till det kvinnliga konet och har inte 6verseende med kultur, hudfarg,
socialklass eller religion, alla kvinnor far menstruation. Nagot som dock paverkar fenomenet,
géllande hur man ser pa det och hur det behandlas och tas hand om, ar kultur. Kultur innefattar ett
samhalles eller en grupps varderingar och normer. Om de ar negativa gallande menstruation satter
de upp barridrer for hur fenomenet ska behandlas och det kan latt, som redan namnts, uppsta

manga myter rérande menstruation och vad det egentligen ar och innebar for kvinnan.
Med detta i atanke har vi valt féljande problemformuleringar;

o Vilka drivkrafter finns till strategiférdndring fér intdg i Bottom of the Pyramid segmentet?
e Vilka hinder kan féretag métas av vid en lansering av intimprodukter i Indien?
e Hur positioneras intimprodukter pd bdsta sdtt mot Bottom of the Pyramid segmentet i

Indien?

Det ar intressant att utreda drivkrafter for intdg i segmentet av marknadsmassiga skal. Nasta fraga
gar djupare in i segmentet och utreder om det finns problematik som beror det typiskt kvinnliga, om
deras vardag begransas av kulturella traditioner. Denna kunskap hjalper ocksa till att positionera

produkter.

Det finns idag inte mycket forskning inom Bottom of the Pyramid konceptet, och vi har inte funnit
nagot som kopplar ihop Bottom of the Pyramid, kvinnlighet och menstruation. Det finns med andra
ord ingen diskussion idag inom forskningsvarlden rérande detta, vilket vi genom denna uppsats vill

forandra.

1.3. Syfte
Syftet ar att 6ka forstaelsen for Bottom of the Pyramid segmentet och de bakomliggande faktorerna
till varfor foretag inte intratt pa denna marknad i stor omfattning. Syftet dr ocksa att utreda

positioneringsproblematiken som uppstar vid ett intradande i detta segment.

1.4. Avgransningar

Detta arbete ar avgransat till att underséka hur foretag inom hygienindustrin, med fokusering pa
intimprodukter for kvinnor, ska na ut till Bottom of the Pyramid segmentet. Avgransningarna sker i
form av att vi utgar fran fallféretaget SCA, Svenska Cellulosa Aktiebolaget, samt en geografisk

avgransning till den indiska marknaden.

Da menstruation ar ett typiskt kvinnligt fenomen och de problem som finns runt om kring det

drabbar kvinnor, dr det naturligt att vi demografiskt avgransar oss till kvinnor. Det finns problem
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kopplade till manlighet som ar kulturellt och religiost rotade som vi inte fornekar, men vi tar inte upp

dem i detta arbete pa grund av fokus pa feminina intimprodukter.

12



2. Metod

Metodkapitlet behandlar hur vi har gdtt tillviga fér att samla in de fakta som ligger till grund fér
detta arbete. De metoder som anvdnds dr en induktiv ansats inom fenomenologi, vi gér en fallstudie,
samt intervjuer. Kapitlet avslutas sedan med en kritisk reflektion éver vdra val av metod och

tillvégagdngssditt.

2.1. Varfor metod?

Organisations- och statsvetaren James. G. March har podngterat att ny kunskap kan ta tva olika
skepnader. Man talar om genuint ny kunskap, information som ingen innan visste nagot om, eller
existerande kunskap. Existerande kunskap har som syfte att utveckla och forfina redan existerande

data.

Metod anvidnds for att kartlagga vilka tillvdgagangssatt som ska anvandas for att utforska
omgivningen. | och med att det rader sa manga olika ontologiska och epistemologiska
utgangspunkter ar det inte forbluffande att det rader meningsskiljaktigheter om vilka metoder som
ar bast anpassade for studier av verkligheten. Det vi har valt att géra ar nagot som kallas for induktiv
metod, “fran empiri till teori.” Denna typ av datainsamling grundar sig i att forskarna gar ut i
verkligenhet helt utan forvantningar for att samla in s& mycket relevant information som majligt och
darefter systematisera den data som insamlats. Utifran de data som samlats in formas sedan
teorier.” Vi har i grunden anvant oss utav en induktiv metod, men anvander oss av viss teori. Alltsa
foljer vi inte induktiv metod fullt ut, utan vi har samlat pa oss information och existerande teorier om

fenomenet. Vi testar sedan var uppfattning genom att studera och intervjua.

2.2 Fenomenologi

Som utgangspunkt i valet av metod finns de sarskilda férutsattningar som foreligger. Till att borja
med finns valet av metod inom de kvalitativa forskningsmetoderna — det fenomen som undersoks ar
kulturellt betingat och innebér inga kvantitativa analyser. Det bestar snarare av uppfattningar och
asikter, attityder och Overtygelser samt kanslor och emotioner, vilket stimmer Overrens med
karakteristikan hos den fenomenologiska infallsvinkeln. Den syftar till att underséka hur manniskor
tanker, att beskriva hur manniskor upplever sin situation snarare an att forklara hur de hamnade

dar.®®

"7 Jacobsen, D. I. (2002)
'® Denscombe, M. (1998)
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Ett fenomen som begrepp innebar att det inte ar teoretiserat an, att det inte ar uttdommande
undersokt, det ar intressant att skapa en bild av vad det ar. Det beror erfarenheter, hur nagot

upplevs.®™

“Fenomenologin dgnar sig Gt det sdtt varpd mdnniskor tolkar hdndelser och bokstavligen férstar sina

personliga erfarenheter.” %°

Det finns tva aktuella fenomen i den har undersokningen dar det forsta &r manniskor som lever i the
Bottom of the pyramid. Vi vill skapa en bild av hur deras vardag ser ut, hur deras liv paverkas av den
sociala situationen, hur kultur paverkar deras beslut samt hur de upplever sina valmgjligheter till
konsumtion. Det andra fenomenet ar hur indiska kvinnor inom Bottom of the pyramid hanterar en av
kroppens naturliga funktioner — menstruationen. Att underséka sadana vardagliga ting och handelser
ar ocksa karakteristiskt hos fenomenologin. Enligt fenomenologin undersdker vi inte varfor
uppfattningarna ar som de ar, vi beskriver endast hur verkligheten uppfattas idag. | och med detta
blir det ocksa tydligt att kulturella skillnader skapar olika verkligheter, d@ metoden accepterar att
varje individ lever under olika omstandigheter. Det finns alltsa inget ratt eller fel, alla upplevelser &r
lika verkliga. Dock anser fenomenlogins anhangare att kulturella faktorer gor att grupper av
manniskor har relativt lika verkligheter, att de tolkar saker lika pa grund av den styrning kulturen

innebar.”*

Praktiskt innebar anvandandet av fenomenologi att forskaren maste redovisa sa detaljerat som
maijligt. Sadant som kan ses som motsagelsefullt far inte redigeras for att passa in eller strykas. Fokus
ligger pa hur saker betraktas, vilket inte alltid ar logiskt. Forskarens egna overtygelser och
forutfattade meningar ar irrelevanta i sammanhanget och maste hallas tillbaka. Forskaren maste

alltsd vara medveten och ha insikt i denna problematik.”

Filosofen Alfred Schutz forklarade det som att forskaren skall inta "framlingens position” for att
lyckas asidosatta sina egna asikter sa mycket som majligt. En framling har ingen tidigare kunskap i
amnet, kan inte de grundldggande principerna och darfor maste forskaren da borja fran borjan i sitt

beskrivande.”

| den har studien har vi dock valt att anvdnda oss av tidigare insamlad empiri och teorier. Vi anser att

denna kunskap ar till nytta for oss da vi inte har mojlighet att vara pa plats for faltstudier. Vi har alltsa

19 Denscombe, M. (1998)
% bid s. 113

! |bid

*? |bid

2 Schutz, A. (1962)
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en annan installning till forforstaelse, vi anser att den berikar. Dock ar vi medvetna om att vi inte kan
tillata att forforstaelsen tar 6ver, vi maste lyssna till den nya information vi finner och dra slutsatser

som inte baseras pa fordomar.

2.3 Fallstudie

| den andra delen av undersékningen anvands fallstudien som metod. Den ger mdjlighet till en
holistisk bild och anvdnds exempelvis ofta for att underséka ett féretag. Malsattningen ar att finna
insikter som skulle ha forbigatts i ett stort material, som sedan kan anvandas till att forklara nagot
generellt. En delorsak till vissa forskares val att gora en fallstudie istdllet for en masstudie ar

tidsaspekten.

“Fallstudiens verkliga virde dr att den erbjuder en méjlighet att férklara varfor vissa resultat kan

uppstd — mer dn att bara ta reda pd vilka dessa resultat ér.” **

Det dr moijligt att anvanda flera olika metoder inom fallstudium. Den kan anvandas for att finna
information — induktiv ansats, eller for att testa teorier — deduktiv ansats. Syftet kan alltsa vara att

beskriva, utforska eller jamfora likaval som att forklara eller experimentera med faktorer.”

Fallstudien ar ett mycket bra verktyg for att undersdka processer och sociala relationer da den gar
tillrackligt djupt for att finna komplexitet. ”"Fallet” &r nagot som existerar innan och efter
undersdkningen och har alltsd inte skapats i forskningssyfte for att exempelvis mata sarkskilda
variabler. Valet av studieobjekt skall goras med omsorg. Det skall vara typsikt representativt samt
uppfylla de kriterier som stallts upp i forvag. Kriterierna skall vara explicita samt befogade och

relevanta.®

Den har uppsatsen har ett brett urval av teorier, vilket ocksa ar en anledning till att uppsatsen inte
utgar fran en hypotes. Induktionen paverkas av den hoga komplexiteten i forforstaelsen. Darfor blir
valet av fallstudie naturligt. Fallféretaget i denna studie, SCA, valdes da det inte avviker stort fran
andra multinationella foretag i industrin. Att foretaget verkar i flera nationer ar ett krav som uppfylls,
samt att det ar verksamt i den region och i det segment som undersékningen syftar till att belysa.
Ocksa praktiska omstandigheter har bidragit till valet av SCA. Féretaget har visat samarbetsvilja och
stallt upp med intervjuer med nyckelpersoner samt delgivit féretagsinformation vilket ar viktigt for
genomférandet av studien. Denna tillgang till primardata ger en starkare grund till de slutsatser som

sedan dras.

* Denscombe, M. (1998) s. 61.
25 .

Ibid
% Ibid
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For att en fallstudie skall vara till nytta i forskningen ar det intressant i vilken omfattning resultatet
kan generaliseras och jamféras med andra studier. Detta stéller krav pa att forskaren har varit
detaljerad i redogorelsen av objektet for att en analys skall kunna dga rum. Vilka faktorer som gor
objektet jamforbart maste redogoras, sa att lasaren kan forstd sammanhanget objektet verkar i och

sjalv kunna bilda sig en uppfattning.”’
2.4 Undersokningsmetod

2.4.1. Analys av sekundirdata

”En sekunddranalys dr data som samlats in av andra forskare.” %

Med andra ord har en sekundaranalys fokus pa information och data som forskaren, troligtvis, inte

sjalv har samlat in.

”...och som har ett syfte som den eller de personer som samlat in informationen inte varit helt

medvetna om.” %

Det finns klara fordelar med en sekundaranalys, bland annat att det sparar tid och pengar. En
sekundar analys ger forfattaren mojligheten att fa tillgang till data av god kvalitet for en liten kostnad
i jamforelse om forskaren skulle gora studien helt pa egen hand.*® | och med den begransade tid och
de resurser som finns till forfogande just nu utgadr detta arbete fran skrivna och tryckta

sekundarkallor samt intervjuer med tva representanter fran SCA.

2.4.2. Den semistrukturerade intervjun

Den vanligaste intervjuformen ar strukturerad intervju.>

”En strukturerad intervju gar ut pg att en intervjuare stdller fragor till en respondent utifran ett

faststdllt intervju- och frégeschema.” *

Fordelar med strukturerade intervjuer ar bland annat att fragorna ar strukturerade och tydliga,
samtidigt som i sjalva formen intervju, dr respondenten narvarnade vilket leder till att det finns

utrymme for foljdfragor. Det ar viktigt, dd@ malet ar att fragorna ar sa specifika att svaren gar att

77 Denscombe, M. (1998)

?® Bryman, A. & Bell, E. (2005) 5.230
* Ibid 5.231

* Ibid

** Ibid

*? |bid 5.135
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sammanstallas pa ett jamforbart satt. Andra fordelar ar att respondenten inte ser samtliga fragor pa

en gang, vilket leder till att svaren blir oberoende av varandra. *

En semistrukturerad intervju har 6ppnare fragor och samtalet ar mer flytande. Intervjun brukar utga
fran 6ppnare fragestallningar vilket ger respondenten frihet att till viss del styra intervjun mot &mnen
som denna anser viktiga att belysa. Sedan kan opponenten ga vidare med specifika fragor for att
sakerstilla att intervjun blir komplett.*® Intervjun med Bengt Jarrehult utformades som en mindre
strukturerad semistrukturerad intervju, da den gav inledande information till undersékningen. Var

intervju med Peter Blomstrom utformades som en mer strukturerad semistrukturerad intervju.

2.4.2.1. Utformningen av intervjufragorna

Som framgar av bilagorna utformades intervjufragorna utifran uppsatsens problemformuleringar och
syfte. Den forsta intervjun behandlade 6vergripande fragor om fallféretaget da Bengt Jarrehult har
en position som innebar att han har tillgang till sadan information. Intervjun med Peter Blomstrom
var mer strukturerad och hade fler specifika fragor beroende pa hans arbetsomraden och

erfarenheter inom intimprodukter och Indien.

2.5 Reliabilitet och validitet
Vi har valt professorerna Bryman och Bells definition av reliabilitet. | deras mening skall
undersokningen kunna genomféras igen och ge samma resultat. D3 har undersékningen haft en bra

metod som mdjliggjort rimliga slutsatser.®

Reliabiliteten i den har uppsatsen kan ifragasattas géillande féretagsinformationen fran SCA som
anvants i analysen. Den informationen ar tva ar gammal. Dock anser vi att den fortfarande ar giltig da
just feminine Hygiene-industrin inte ar féranderlig i Indien. Reliabiliteten kan ocksa ifragasattas da vi
inte varit pa plats i Indien och inte sjdlva samlat in narrativ och bevittnat manniskornas vardagsliv.
Om undersokningen skulle géras om ar det majligt att utvecklingen gatt framat och darfér inte ger

samma reslutat, eller att andra méanniskor skulle beratta om sin verklighet pa ett annat satt.

Gallande validiteten har vi valt Glasers definition fran 1978. Da skall integration, relevans och
forklaringsformaga genomsyra arbetet och framfor allt analysen.®® Professor Bengtsson forklarar
ytterligare hur validiteten skall implementeras genom tre matvariabler. Integrationen skall utredas
genom att se till vilken grad begrepp och teorikomponenter paverkar varandra, eller gar att relatera

till varandra. Géllande relevans sager Bengtsson att den bestams utifran hur resultaten ar

** Bryman, A. & Bell, E. (2005)
** Jacobsen, D. I. (2002)

** Bryman, A. & Bell, E. (2005)
*® Glaser, B.G. (1978)
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anvandbara vid kausala kopplingar med empiri eller teori. Foérklaringsformagan ar béast bestamd

genom att jamfora forklaringsformagan i relaterade teorier.?’ Detta dterkommer vi till i analysen.

2.6 Kritik som framforts mot de valda metoderna

Kritik gallande den induktiva datainsamlingen ar att forskaren dr, i kritikernas 6gon, alldeles for naiv
om han eller hon tror att ndgon kan ga ut i verkligheten med helt 6ppna sinnen och samla in data.
Det papekas av kritikerna att manniskan inte har kapaciteten att samla in all relevant information da

avgransningar alltid kommer att ske, medvetet och omedvetet.*®

Professorerna Allan Bryman och Emma Bell skriver i sin bok om de olika kriterierna gallande
beddmning av forskning inom féretagsekonomi. De papekar vikten av att man maste vara noggrann

nar det giller att kontrollera kvaliteten av det data som man samlat in.*

Valet av fenomenologi grundar sig i att den pa ett subjektivt och tolkande satt beskriver verkligheten
sa som den uppfattas. Denna styrka kan ocksa vandas till en svaghet nar den stalls mot kriterier som
analys, objektivitet och matbarhet. Fenomenologins kritiker beskyller den for att vara enbart
beskrivande, vilket i sin tur inte ar helt sant da beskrivandet i de allra flesta fall kompletteras med
utvecklande férklaringar och analyser. Fragan om mojligheterna att generalisera tankar i
fenomenologiska studier ar ocksa intressant, da det ror sig om subjektiva beskrivningar. Manga anser
ocksa att subjektivitet, erfarenhet och forutfattade meningar hos forskaren ar omgjliga att eliminera,
vilket kan vara befogad kritik. Forskaren far helt enkelt reflektera och vara sa sjadlvmedveten som
maojligt. *° Vi ar medvetna om att vi inte har majlighet att intervjua segmentet pa plats, dock har vi
tillgang till berattelser fran manniskor i segmentet och andra kéllor som varit pa plats, vilket ger en

tillfredstallande bild av verkligheten.

Kritiken mot anvandandet av fallstudier liknar till viss del kritiken mot fenomenologin gallande
matbara resultat, analys och objektivitet. Hir maste forskaren vara forutseende och vara detaljerad i
redogorelsen. Detta skapar problem med var avgransningarna skall dras. Det kan ocksa uppkomma
etiska problem da en fallstudie kan behandla information av kdnslig natur for individer eller féretag.
Pa grund av forskarens narvaro som observator eller som intervjuare kan materialet bli vinklat, da

forskaren kan paverka eller stora observationerna eller intervjuerna. **

7 Bengtsson, L. (1993)

% Jacobsen, D.I. (2002)

* Bryman, A.& Bell, E. (2005)
** Denscombe. M. (1998)

* Ibid
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Vi har valt att genomféra semistrukturerade intervjuer. Gallande strukturerade intervjuer ar den

generella kritiken att egenskaper hos intervjuaren kan komma att paverka respondenten. *

En nackdel som vi anser oss se gallande sekundardata ar att de forfattare som vi anvant oss utav kan
ha ett annat syfte med sin materialinsamling an vart. | och med att den insamling som skett av
forfattarna har baserats pa deras uppfattning om vad som &r viktigt, maste man vara kritisk till
sekundéardata da de kan ha uteslutit viss information som inte varit relevant for deras uppsat. Vi ar
dven medvetna om att den information och data som vi fatt tillhanda av fallféretaget SCA inte ar

objektiv da foretag alltid har ett egenintresse.

2.7 Kallkritik

De asikter och teorier som ligger till grund for diskussionen om Bottom of the Pyramid segmentet &r
skrivna av publicerade forskare, vi har hamtat artiklar fran databaser och fran bocker. Vi menar inte
att deras asikter ar sanning, utan forsoker att belysa olika perspektiv. Vi har ocksa funnit vissa

empiriska beldagg som vi publicerar.

For att ge en bild av hur verkligheten ser ut for fattiga i Indien har vi letat efter beskrivningar fran
manniskor som varit pa plats samt berattelser fran Indier som skrivits ned. Den verklighet som
beskrivs av dessa manniskor ar givetvis subjektiv, det gar inte att sdga vad som ar sant och osant da
varje individ har en egen verklighetsuppfattning. Vi har forsokt att hitta flera berattelser for att fa en
sa bred bild som majligt. Vi kan dock inte veta om berattelserna ar ren fiktion da de ar hamtade fran

internet, men vi anser dem vara realistiska.

Vi @r dven medvetna om att den information och data som vi fatt tillhanda av fallféretaget SCA ar

partisk da de vill framsta i sa god dager som mojligt.

Statistik ar hamtad fran kadnda institutioner som regelmassigt producerar statistik.

**Bryman, A. & Bell, E.(2005)
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3. Bottom of the Pyramid

Detta kapitel handlar om att ge ldsaren férstaelse for begreppet Bottom of the Pyramid genom att
forklara vad det dr, levnadsvillkoren fér mdnniskor inom segmentet och varfér det dr ndgot som bér
investeras i. Avsnittet fortsdtter sedan med att behandla indelningen av virldsekonomin i fyra skikt,
vilka kriterier det dr fér samtliga skikt och vilka antaganden som har styrt och lett till att féretag valt
att inte investera i Bottom of the Pyramid. Kapitlet fortsdtter sedan med att belysa de fordelar som
finns med en investering i segmentet och det hela avslutas med kritik mot Bottom of the Pyramid

konceptet.

3.1. Bottom of the pyramid

Det ar idag omkring 65 procent av varldens befolkning, med andra ord fyra miljarder manniskor, som
lever pa mindre &n 2000 USD per ar. Trots att denna marknad ar stor ar det fa multinationella foretag
som har tratt in eller investerat i den har marknaden. C.K. Prahalad sager att detta ar en orsak till
varfor marknaden ar sa fattig. Om multinationella foretag investerar i denna marknad skulle inflodet
av kapital utveckla omradet och radikalt forbattra livskvaliteten for miljarder manniskor. Att trada in
pa marknaden behdéver inte innebara krav pa socialt ansvar for foretagen, utan enbart inflédet av
resurser skapar forandrade forutsattningar for befolkningen samtidigt som foretagen far tilltrade till
outnyttjade forsaljningsmojligheter. ** Det var den tidigare generalsekreteraren i FN, Kofi Annan, som
forst kom med iden att fora in detta i millenniemalen. Han tillsatte en utredning dér C.K. Prahalad var
med i gruppen av experter som slutligen ar 2004 kom fram till att férslaget att anvdanda den privata
sektorn som en resurs i bekdampandet av fattigdomen var realistiskt och darfor ar det nu en del i FNs

utvecklingsprogram. **

Laginkomstsegment representerar en viktig mojlighet for varldens stora foretag att séka tillvaxt och
bringa valstand till de fattiga. De finanskriser som har drabbat Asien och Latinamerika har dock lett
till att multinationella féretag har blivit mindre risktagande. Situationen har heller inte forbattrats av
de krig och terroristattacker som skett det senaste decenniet. Multinationella féretag maste nu dock
tdnka om da mojligheterna till tillvaxt inte langre ligger i de fa rika i utvecklingslanderna, inte heller
bland medelklassinkomsttagarna. Mojligheterna finns bland de miljarder manniskor som lever i
fattigdom. Detta ar tiden da multinationella féretag ska titta pa globaliseringsstrategier genom nya
glasdgon. De féretag som har resurser och envishet att konkurrera inom Bottom of the Pyramid kan

belonas med tillvaxt, vinst och odverskadliga bidrag till manskligheten. Lander som inte har en

* Prahalad, C.K.& Hammond, A.(2002)
* Prahalad, C.K (2006)

20



modern infrastruktur eller produkter som moter populationens basbehov ar en ideal testgrupp for

att utveckla miljomassigt hallbar teknik och produkter for hela varlden.*

“Improving the lives of the billions of people at the bottom of the economic pyramid is a noble

endeavor. It can also be a lucrative one”.*

Dock har det hant mycket pa de fem ar som har gatt sedan C.K. Prahalad publicerade sin fosta bok i
amnet som blev prisbelénad. Han skriver i ett nytt férord i den senaste upplagan att foretagen har
gjort framsteg inom tillvixtmarknaderna och har borjat se tillvixtmarknaderna fran ett nytt
perspektiv. De livsviktiga ekosystemen av distribution och samarbetspartners inom den statliga
sektorn och entreprendrer har borjat byggas upp och féretagsklimaten pa tillvaxtmarknaderna har
forbattrats. C.K. Prahalad har stort fokus pa entreprendrskap, som enligt hans mening ar en stor
drivkraft till tillvaxt. Han menar att dven bland fattiga manniskor finns entreprendrer som kan framja
sin lokala marknad da de tillfér varor och tjanster till utbudet. De bidrar ocksa till ekosystemet som i
ett storre perspektiv driver tillviaxten i landet. Men han papekar ocksa att det innebar stor risk att
starta foretag pa en tillvaxtmarknad och foresprakar darfor en fordelning av risk genom Open
innovation, som innebar att flera aktoérer deltar i processen fran idé till fardig produkt eller tjanst och

darfor delar de dven pa risktagandet.”’

Economic
development
and social
transformation

BOP consumers
BOP entrepreneurs

Figur 1.The ecosystem for wealth creation.”

Civil society
organizations
and local government

L

Development
and aid agencies

Det finns manga drivande faktorer bakom de férdandringar och den marknadstillvdxt som skett inom
Bottom of the Pyramid. Dessa samverkar i Bottom of the Pyramid marknaderna och drivfaktorer
interagerar vilket resulterar i extrem tillvéxt, ofta 50 — 100 procent per ar. | vast har utvecklingen foljt

den sa kallade ”S kurvan”. Denna kurva ar en modell fér den spridning av nya produkter och tjanster

* Prahalad, C.K. & Hart, S.L. (1998)

*® Prahalad, C.K. & Hammond, A. (2002)
* Prahalad, C.K. (2006)

*® |bid s.26.
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som finns i de utvecklade landerna. De férandringar som har skett under de senaste 15 aren i de

utvecklade landerna sker nu i utvecklingslanderna under enbart tre eller fem ar.*

Traditional ”S-curve” BOP ”I-curve”

Spridning Spridning

v
v

Tid Tid

Figur 2. Traditional and BOP Growth Patterns.*°

Det leder till en ny kurva — “l kurvan”. Den innebar en utmaning for de féretag som verkar i Bottom
of the Pyramid marknader. "I kurvan” kan snabbt driva fram nya innovationer och kan lika snabbt
forstora traditionella marknader. Dock inbar den hoga tillvaxttakten dven uttkad efterfragan pa nya

foretag. >*

3.2. De fyra skikten i virldsekonomins pyramid

Professorn C.K. Prahalad delar in konsumenter i fyra skikt. Skikt ett ar toppen av pyramiden. Detta
skikt berdknas ha en arlig BNP per capita pa mer d@n 20 000 USD och motsvarar mellan 75-100
miljoner av varldens befolkning. Han kallar denna grupp fér “The Cosmopolitan group” och &ar en
sammanstallning av medel och 6vre medelklass samt nagra fa rika eliter. Skikt tva och tre innefattar
fattiga till medelklasskonsumenter som har en arlig BNP per capita pa mellan 1 500-20 000 USD och
innefattar omkring 1 500-1 750 miljoner manniskor. Det ar dessa tre dvre skikt som sedan lange varit
malgruppen fér manga multinationella foretag. | skikt fyra finns de fyra miljarder manniskor som har
en arlig BNP per capita pa mindre dn 1 500 USD. Den extrema orattvisan gallande valfard visar att de
fattiga inte kan delta i den globala marknadsekonomin, trots att de representerar majoriteten av
varldens population. Skikt fyra, pa grund av deras extrema storlek, ar en multibiljon dollar marknad.

Att Varldsbanken har forutspatt att Bottom of the Pyramid kommer att svélla och inkludera mer an

* Prahalad, C.K. (2006)
*% |bid s.51
! Ibid
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sex miljarder manniskor inom de narmaste 40 aren ger bara mer beldgg for att marknaden inte gar

att undga i framtiden.*

Exhibit 1: The World Economic Pyramid

Annual Per Capita Income* Population in Millions

More Than $20,000 1 75-100
$1,500-$20,000 2&3 1,500-1,750
Less Than $1,500 4 4,000

* Based on purchasing power parity in US$

Source: UN. Weetld Development Reports

Figur 3. The World economic pyramid. >

De flesta inom skikt fyra lever under hemska férhallanden. De har lite om ens nagon utbildning och ar
svara att nd med konventionell varudistribution, kreditavtal och kommunikation. Liknande ett isberg
dar man enbart ser toppen, dr denna massiva del av den globala populationen osynlig fér manga
foretag. Lyckligtvis ar skikt fyra en 6ppen marknad, det vill sdga att de ar mottagliga for nya

teknologiska innovationer.>*

For att uppskatta marknadspotentialen som finns, maste multinationella foretag komma till ratta
med den uppsattning centrala antaganden och praxis som paverkar deras syn pa utvecklingslander.
C.K. Prahalad har definierat sex antaganden, forklaringar, till varfor foretag inte vill investera i

Bottom of the Pyramid;

e De fattiga ar inte var malgrupp pa grund av den radande kostnadsstrukturen, darfor kan vi,
foretaget, inte konkurrera pa denna marknad.

e De fattiga har inte rad och har ingen anvandning av produkter och tjanster som ar till
forsaljning i utvecklingslander.

e Det ar enbart de utvecklade marknaderna som uppskattar och kommer betala for ny
teknologi. De fattiga kan anvanda den forgaende generationens teknologi.

e Bottom of the Pyramid &r inte pa lang sikt viktig for vara langsiktiga mal

e Chefer ar inte exalterade av utmaningar i verksamheten som har en humanitar dimension.

>’Prahalad, C.K. & Hart, S.L. (1998)
> Ibid s. 4
** Ibid
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e Det rader Intellektuell spanning pa utvecklingsmarknaderna. Darfor ar det svart att hitta

chefer som ar duktiga och villiga att arbeta inom Bottom of the Pyramid.

Samtliga av dessa grundlaggande antaganden skymmer vardet av Bottom of the Pyramid segmentet.
Multinationella féretag maste erkdnna att denna marknad utgér en stor utmaning, med andra ord

hur man kombinerar ldg kostnad, god kvalitet, hallbarhet och |bnsamhet.>

3.3. Fran pyramid till diamant

Det som mats i den ekonomiska pyramiden ar de olikheter som finns gallande inkomst. Om dessa
olikheter, skillnader, i inkomst dndras maste pyramiden dndra sin form. Nar medelklassen upptar en
majoritet av populationen omstruktureras formen till en diamant. Antalet manniskor i denna
medelklass ar ett tecken pa utveckling, da det inte langre finns en majoritet av fattiga manniskor da
de nu lever ett medelklass liv. Annu viktigare &r social omvandling, som handlar om antalet
manniskor som langtar efter att f& en medelklass livsstil. Det ar tack vare de 6kade mdjligheterna
och referensgrupper som tillater manniskor att andra sin stravan och soka efter nagot som ar storre
och battre. Malet ar att omvandlingen, fran pyramid till diamant, ska ske sa snabbt som mdijligt. For
att detta ska kunna ske och for att forsdkra sig om att det sker i snabbast mdjliga takt, bér man ha

mojligheter att méata forandringsmonstret av olika inkomster i samhallet.”®

THE MIDDLE CLASS

THE VERY POOR

Figur 4 .The morphing of the pyramid into a diamond.”’

*>*Prahalad, C.K. & Hart, S.L. (1998)
*®prahalad, C.K.(2006)
*’Ibid s. 110
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3.4. Anledningar till att investera i Bottom of the Pyramid

Som namnts ovan har manga foretag forutfattade meningar om denna marknad. Dock &r antalet
antagande fler &n vad man kan tro. De antar bland annat att pad grund av de knappa inkomsterna
spenderas enbart pengar for att tdcka basbehoven, med andra ord mat och husrum. Ett annat
antagande som multinationella féretag kan ha ar att det inte ar I6nsamt att investera i dessa lander
pa grund av handelsbarriarer, sasom korruption och bristfillig infrastruktur. Dessa antaganden &r
dock daligt underbyggda och inte uppdaterade. Det forsta antagandet att det inte finns pengar att
spendera utdver basbehoven ar fel. Mahdnda &r inkomsterna laga, med detta paverkar inte
kopbendgenheten. Kopbendgenheten bland fattiga ar relativt hog. De accepterar att inte ha rinnande
vatten exempelvis och istallet for att spara pengar till detta spenderar de pengarna pa produkter som
de kan fa nu och som 6kar deras livskvalitet. Dessa produkter behover inte, som manga antar, vara
billiga. | verkligheten betalar kunder inom Bottom of the pyramid- segmentet mycket hogre priser for
de produkter som de inforskaffar jamfort med vad medelklassen gor. Detta pavisar att det finns en
stor mojlighet for foretag, speciellt storféretag, att fanga marknadsandelar genom att erbjuda
kvalitetsprodukter till lagre priser och samtidigt uppratthalla sin marginalvinst. Detta kan de goéra pa
grund av mojligheter att etablera massproduktion och stora distributionssystem. Faktum &r att
manga multinationella foretag redan gor framgangsrika affarer i utvecklingslander, dock med mer
fokus pa medelklassen, vilket visar att handelsbarridrer som antogs vara hoga ar mycket lagre &n vad
de trott. De positiva trenderna inom utvecklingen av politiska reformer, 6kad Oppenhet for
investeringar samt utveckling av tradlos kommunikation reducerar dessa barridrer ytterligare samt
Oppnar upp for eventuella investeringar riktade till det fattigare marknadssegmentet. De barridrer

som existerar ligger inte i kdpbenagenheten, de ligger i distributionskedjan. *®

En annan fordel med att investera i Bottom of the pyramid segmentet ar att det ar relativt billigt att
marknadsféra och distribuera produkter och service till segmentet. Detta pa grund av att manga
lever i tatbefolkade storstdder. De foretag som ar verksamma i dessa omraden har darmed tillgang

till miljoner av potentiella kunder som tillsammans har miljarder USD att spendera.”

Det ar tydligt att fattiga samhallen ar beredda att adoptera nya teknologier som ar av betydelse och
darmed kan forbattra deras ekonomiska mojligheter eller deras livskvalitet. ®® Till exempel har bonder
i Indien som fatt tillgang till internet aktivt borjat soka information om odlingsteknik,

vaderleksrapporter samt priser p& marknaden, vilket hjilper dem att undvika att bli lurade.®! Det ar

58Prahalad, C.K. & Hammond, A. (2002)
59, .-
Ibid
OIbid
®prahalad, C.K. (2006)
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viktigt att multinationella foretag forstar att de inte ska underskatta anvdndandet av avancerade

teknologier inom Bottom of the pyramid segmentet.®

Genom att investera i Bottom of the pyramid segmentet kan foretaget tjana tre viktiga fordelar;
forsaljningstillvaxt, reducering av kostnader och innovation. Forséljningstillvaxten dr nagot som ar av
stor betydelse for alla foretag och darmed aven en utmaning for samtliga. | och med att storforetag
nastintill lyckats matta deras befintliga marknader, ger Bottom of the pyramid marknaden dem nya
mojligheter da de ar nya tillvaxtkallor. Denna typ av marknad ar i sitt tidiga skede av ekonomisk
utveckling vilket leder till att en eventuell tillvaxt kan ske i mycket snabb takt. Latent efterfragan pa
produkter av hog kvalitet till lagt pris &r enorm. Dock ar det sa att vissa produkter och tjanster inte
kan erbjudas till I3gt pris med behallning av Ionsamheten hos foretaget, atminstone inte med
traditionella teknologier och affarsmodeller. For att atgidrda detta “problem” kan till exempel

alternativa teknologier uppfinnas.®

Nagot som ar lika viktigt som forsaljningstillvéaxten ar reduceringen av kostnader, ndgot som fatt stor
hjalp av den enorma utveckling som skett med internet. Forutom att halla kostnaderna laga, kan man
genom forflyttning av tjanster till Bottom of the pyramid marknaden 6ka tillvaxten och slutligen 6ka

lokala kunders képbeteende. *

Den sista fordelen som ett foretag kan utnyttja genom att investera i Bottom of the pyramid
segmentet &r innovation, da marknaden foder manga kommersiella och teknologiska experiment. ®
Exempelvis har indiska ingenjorer utvecklat varldens billigaste bil, med malet att fler indier skall fa

njuta av friheten som en bil medfér.%

3.5. Ytterligare perspektiv pa Bottom of the Pyramid

Den valkdnde professorn C. K. Prahalad sa pa en foreldsning i New Dehli;

"In today's changed global scenario, where established institutions are in disrepair, there is an

excellent opportunity for India to shape the new world order, but for that we need to innovate,

address issues such as poverty, income inequality and corruption." ®’

%2 prahalad, C.K. & Hammond, A.(2002)
63,
Ibid
*Ibid
®Ibid
® http://en.wikipedia.org (2)
® http://economictimes.indiatimes.com

26


http://en.wikipedia.org/
http://economictimes.indiatimes.com/

Aneel Karnani ar professor fran University of Michigan. | sin artikel “The Bottom of the Pyramid
Strategy for Reducing Poverty: A Failed Promise” kritiserar hon bland annat Prahalads liberala syn pa
hur man ska na ut till Bottom of the Pyramid. Hon anser att denna romantiserade syn pa fattiga
skadar dem pa tva satt. For det forsta leder den till for lite fokus pa de legala och sociala
mekanismerna som ar till for att skydda de fattiga som ar utsatta konsumenter. For det andra, den
Overbetonar betydelsen av mikrokrediter och underbetonar framjandet av moderna foretag som
skulle ge sysselsattning for de fattiga. Annu viktigare, den underbetonar grovt den kritiska roll och
det ansvar staten bar for att minska fattigdomen. Infrastruktur ligger inom statens ansvar och borde
inte forbises pd grund av att de fattiga har accepterat sin situation. Aven lagstiftning och
uppehallande av denna &r kritiskt for att skydda dessa konsumenter mot farliga produkter, direkt
missvisande marknadsforing samt hjdlpa befolkningen genom skatter att fatta battre beslut, att
konsumera mindre alkohol och tobak. Detta innebar inte att marknaden skall regleras, men att alla

konsumenter oavsett hemvist behéver skydd.

Karnani har ocksa gjort egna varderingar av hur stor Bottom of the Pyramid marknaden ar matt i
USD: Prahalads berakningar ar 2005 sade 13 biljoner USD PPP, Karnanis berdkningar ar 2006 sade 1.2
biljoner USD PPP. Karnani grundar sina berikningar pd empiriska undersékningar fran ar 2006. Ar
2007 gjordes en ny empirisk undersokning av en gren av Varldsbanken som satte fattigdomsgransen
vid 3000 USD i inkomst per ar, och fann da ett marknadsvarde pa fem biljoner USD PPP. Detta
innebar att 98,6 procent av Indiens befolkning faller inom deras definition av Bottom of the Pyramid
segmentet. Karnani papekar ocksa att vaxelkurserna paverkar omvandlingen av marknadsvardet fran

lokal valuta till den valuta féretagen redovisar i, oftast sdnks da marknadsvardet.®

Valarie Zeithaml, professor i marknadsforing fran USA, har ocksd forskat om mojligheter for
vasterlandska multinationella foretag att etablera sig inom Bottom of the Pyramid segmentet. Hon
utgar fran kdrnan i foretagande; att lyckas producera storre inkomster dn utgifter. Fran detta
perspektiv har hon anvant sig av traditionella marknadsféringsmodeller som ar utformade for att
skapa vinst till foretaget, och borjat med att dela in varldsmarknaden i segment efter kopkraft. Det
blir tydligt hur manga kunder i det lagsta segmentet som behdvs for att skapa samma koépkraft som
en person i toppsegmentet. Nar de grundldggande foretagsekonomiska modellerna appliceras pa
dessa data skulle det vara en forlustaffar att etablera sig i omraden med lag kopkraft. Med de
affarsmodeller som existerar idag kan inte foretagen skapa tillrackligt laga kostnader for att 6verleva

pa de sma intdkterna. Malgruppen ar geografiskt utspridd och dr mycket priskédnsliga. Segmentet ar

®®Karnani, A. (2009)
®Ibid
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heller inte enhetligt i sin efterfragan vilket forsvarar storskalig produktion. Att reda ut skillnader i

efterfragan inom Bottom of the Pyramidsegmentet ar arbete som fortfarande aterstar.”

For att lyckas, kravs en insats av féretagen som inte liknar en vanlig nyetablering. Hon havdar att det
inte ar logiskt att valja bort de segment som visar hogre lonsamhet och 13g risk i kalkyleringar med
valkdnda modeller. Det &r ocksa ett faktum att saker som endast tillfredstaller ett ”ha-begar” inte kan
trdnga ut livsnddvandigheter som mat, klader och bransle. Nojesprodukter maste inhandlas med de
pengar som blir 6ver, vilket inte dr sd mycket. Denna asikt avviker fran Prahalads perspektiv pa hur
Bottom of the Pyramid segmentet spenderar sina pengar. ' Forskaren Liisa Harjula tar ocksa upp
tidsaspekten. Ett foretag haller vanligtvis en tidshorisont pa cirka fem ar, medan Non Governmental
Organisations, NGOs, ser flera generationer fram i tiden. D3 bade foretagen och NGOs verkar for att

till viss del férandra livsstilar racker med andra ord inte en horisont pa fem ar.”

Zeithaml har i tidigare litteratur funnit tre faktorer som skiljer Bottom of the Pyramid marknaden
fran de hogre segmenten: Foretaget maste kdnna motivation for att lansera sig inom Bottom of the
Pyramid, foretaget maste kadnna till karakteristika hos Bottom of the Pyramid segmentet och en
sarskild affairsmodell maste utarbetas. Det ar framst i den sista faktorn som skillnaderna framtrader
tydligt; mikrofinansiering spelar en stor roll for forsaljningen. Samarbeten med NGOs och andra
vinstdrivande foretag och staten i landet ar ocksd mycket viktiga. Till sist maste ocksa
marknadsmixen tilltala klientelet. Men det ar framst nodvandigheten av mikrofinansieringen som
Zeithaml ser risker med. Visserligen lyckas manga att bygga upp en liten rorelse som ger inkomst till
familjen med hjalp av lanet, men langt i fran alla. De blir istdllet fast med en skuld som drar dem

djupare ner i fattigdomen. 3

70 Zeithaml, V.A. et al. (2001)
" bid

% Harjula, L. (2005)

73 Zeithaml, V.A. et al (2001)
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4. Hur Bottom of the Pyramid segmentet skall bemotas

Detta kapitel bérjar med att forklara C.K Prahalads fyra nyckelfaktorer som dr utvecklade fér att
hjédlpa féretag att lyckas inom Bottom of the Pyramid marknaden. Kapitlet mynnar sedan ut i att
férklara de outforskade marknaderna, med andra ord Blue ocean strategy. Det avslutas sedan med
ett avsnitt som handlar om den omvénda strategin om hur féretag ska utnyttia de férdelar och
resurser som finns i det land som man ska positionera sig i. Sist finns en sammanfattning av de teorier

som forklarats.

4.1. Prahalads fyra nyckelfaktorer

| sin artikel, The Fortune at the Bottom of the pyramid, som publicerades av the World bank skriver
Prahalad att en investering i de fyra miljarder manniskor som lever i fattigdom, med andra ord cirka
tva tredjedelar av vérldens befolkning, kréver en radikal innovation inom teknologi och
affairsmodeller. Det kommer krdva att multinationella foretag omvéarderar prisrelationerna for
produkter och tjanster. Det kommer efterfragas en ny niva av kapitaleffektivitet och nya satt att méata
finansiell framgang. Foretagen kommer vara tvungna att dndra sitt tankeséatt fran ”Ju stoérre desto
battre” till en mer mindre skala och darmed mindre kapacitet. " Han menar att for att betjina detta
segment kravs det en kommersiell strategi som tillmotesgar de behov som finns i segmentet.
Prahalad utvecklade darefter fyra nyckelfaktorer for att lyckas inom denna marknad. Den forsta
nyckelfaktorn handlar om att man maste skapa en kopkraft vilket kan ses som det fundamentala i alla
strategier oavsett segment. Finns det ingen kdpkraft kan man inte ga vidare at nagot hall. Den andra
faktorn talar for ambitioner och betydelsen i att forma ambitioner vilket kan gdras genom
produktinnovationer och/eller att utbilda konsumenterna. Den tredje och den fjarde faktorn for att
lyckas pa Bottom of the Pyramid marknaden, handlar om att forbattra tillgangen genom battre

distribution och kommunikationssystem.”

4.2. OQutforskade marknader: Blue ocean strategy

Sedan lange ar det traditionella synsattet att marknaden ar som en tarta, dar varje aktor tavlar om
att fa en bit. W. Chan Kim och Renée Mauborgne ar bada professorer inom strategi och har utvecklat
ett modernare synsatt att se pa marknaden. De menar att man kan satta denna konkurrens ur spel
genom att hitta nya "“tartor” dar bitarna inte dn har borjat konkurreras om. Denna nya strategi ar
nagot som forfattarna bendmner som “Blue ocean strategy”. De marknader som ar kdnda idag, dar

det finns existerande konkurrens, kallas fér “Red ocean” medan de nya marknaderna som inte &@n har

" C.K Prahalad, C.K. & Hart, S.L. (1998)
73 pitta, D.A et al. (2008)
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upptéackts gar under namnet ”“Blue ocean”. “Red ocean” kdnnetecknas av begriansade majligheter till
vinst och tillvaxt pa grund av att produkterna med tiden blir standardiserade. Till skillnad fran “Red
ocean” ar ”Blue ocean” en outnyttjad marknad och karaktdriseras av att det inte finns nagon
konkurrens och att efterfragan maste skapas. Detta medfér att mojligheten till vinst och tillvaxt ar
mycket storre i "Blue ocean” dn i "Red ocean”. Trots att nagra ”"Blue oceans” &r skapade langt
utanfor de redan existerande industrigranserna ar detta inget som ar obligatoriskt for att skapa en
”Blue ocean” da de flesta ar skapade inom “Red ocean” som en form av utvidgande av de redan

existerande industrigranserna e

Ett verktyg for att bryta sig loss fran ”"Red ocean” och skapa nya gréanser ar att anvanda sig utav nagot
som forfattarna kallar for “Strategy canvas”. Det ar bade ett diagnosiskt verktyg och ett hjalpmedel
for vilka atgarder som ska vidtas. Verktyget visar pa vilka kundvarden som ska belysas och pa vilka
punkter foretaget kan avvika fran konkurrenter for att skapa en egen strategisk profil.”” Strategy
canvas ar utformat som ett diagram dar konkurrenternas profiler blir till kurvor beroende pa deras

betoning pa olika kundvarden hos produkten.

Ett verktyg som har utvecklats for att hjalpa foretaget med att skapa en egen strategisk profil och ge
ett nytt perspektiv och bryta de eventuella antaganden som rader ar nagot som forfattarna
benamner som “Four Actions Framework”. Detta verktyg bestar av att foretaget stéaller sig fyra fragor
gallande sitt kunderbjudande; Vad ska vi eliminera? Vad ska vi reducera? Vad ska vi skapa? Vad ska vi
lyfta fram? Fragorna som behandlar vad som ska elimineras och vad som ska reduceras ar menade
att hjalpa foretaget att skapa en fordelaktig kostnadsstruktur. De andra tva fragorna som handlar om
vad som ska lyftas fram och vad som ska skapas dr menade att Oka efterfragan och skapa ett

kundvirde. ’®

En bra strategi karaktariseras av att den har fokus, den avviker fran konkurrenterna samt att den har
en slogan. Med fokus menas att féretaget har en klar, icke diffus, bild av vad som ska goras. Strategin
ska dven avvika fran konkurrenterna sa att foretaget kan bryta sig loss fran “Red ocean”. Gallande

foretagets slogan, ska den vara klar och tydig och ska signalera den strategiska profilen.”

4.3. Den omvinda strategin
Vastvarldens marknader kan inte langre erbjuda tillvaxttakter som tillgodoser de multinationella

foretagens 6nskningar, vilket medfor att Bottom of the Pyramid segmentet blir intressant fran ett

"®Kim, W.C & Mauborgne, R. (2005)
77 .
Ibid
"Blbid
” Ibid
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annat perspektiv an tidigare. Det ar inte innovativt att sdlja produkter i detta segment, men da
utvecklingen gar framat 6ppnar sig nya hot och majligheter. Den vanliga strategin har varit, och ar
fortfarande, att produktutveckling sker i vast. Produkterna modifieras sedan for att kunna tillverkas
billigare och saljas till ett lagre pris i de fattigare segmenten. Det har dock nu uppstatt ett annat
tillvagagangssatt vilket hotar den gamla strategin. Foretag i speciellt Indien och Kina tillampar den
begrdnsande faktorn forsaljningspris som utgangspunkt och utnyttjar teknikens framsteg for att
tillverka en fullt tillfredstdllande produkt till ett radikalt ldgre pris d@n den traditionella
produktutvecklingen i vast klarar av. Detta ar vad man kallar fér omvand innovation/omvéand strategi.
Effekten blir att konkurrensen splittras da kunderna erbjuds fullt funktionella produkter som tacker

deras behov till ett vasentligt lagre pris.®°

Den omvanda strategin leder till att foretags narvaro i omraden med lagprismarknader blir allt
viktigare. Utover detta 6kar dven intresset for att utdka forsaljningen over lag pa dessa marknader.
Genom fenomenet, omvand strategi, har de multinationella féretagen dven upptackt att produkter
som utvecklas nara forséljningsomradet passar marknadens efterfragan battre. Genom att placera
produktutvecklingen i ndgot av dessa omraden skulle konkurrensmadjligheterna foérstarkas bade inom

de rika och inom de fattiga segmenten, da priset blir lagre och kvaliteten kvarstar.®*

Denna typ av strategiforandring kraver dock en enorm omstéllning. Omvand strategi ar, sd som
begreppet antyder, mycket olikt den strategi som regerar for narvarande. For att anamma begreppet
kravs utredning av framst tva forutfattade meningar. Den forsta vanliga asikten ar att
lagprissegmenten kommer att utvecklas genom att gd samma vdg som hogprissegmenten har
vandrat. Realiteten ser dock annorlunda ut, det finns stora mojligheter for dem att hoppa 6ver flera
steg i utvecklingen da de ar villiga att adoptera innovationer och kan undvika misstag som gjorts i
historien. Den ofta héga befolkningstatheten kraver 16sningar for hygien och utsléapp av miljofarliga
amnen samt koldioxid. Denna verklighet har gjort att forskning inom dessa teknologier ligger langt
fram i dessa omraden. Aven energilésningar utvecklas ofta i dessa omraden pa grund av det stora
behovet. Den andra férutfattade meningen ar att produkter som utvecklas och séljs i dessa omraden
inte haller tillrdckligt hog kvalitet i funktion och tillverkning for att tillfredstélla hogprissegmentet.
Detta var majligtvis sant for tiotals ar sedan, men nu finns samma tekniker tillgdngliga i hela vérlden.

Multinationella foretag har ocksa mojligheten att fortsatta utvecklingen av vissa produkter till en

¥ |mmelt, J. & Govindarajan,V. C. (2009)
*1bid
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hogre standard, men har fortfarande tjanat mycket pengar pa den grundldggande utvecklingen

jamfort med sina konkurrenter i vast.®

General Electrics har genom sin VD lJeffrey Immelt pabdrjat arbetet att implementera omvéand
strategi i foretaget. De har lyckats att utveckla produkter genom sa kallade ”Local growth teams” .

Deras lardomar visar pa de svarigheter som omorganisationen innebar:®

e Delegera beslutsfattning till det lokala utvecklingskontoret

e Skapa nya kundvarden med start nedifran och upp

e Det lokala kontoret skall besta av lokal kompetens och byggas upp fran grunden som ett nytt
foretag

e Anpassa mal och data for jamférelse till de lokala forutsattningarna

e Det lokala kontoret skall rapportera till ndgon hogt upp i organisationen som har en bra

oversikt

Som sagt ar detta ett mycket annorlunda arbetssatt jamfort med hur traditionella bolag fungerar.
Darfér maste varje bolag anpassa de férdandringar som behoéver goras till sin egen situation, men

General Electrics ar ett exempel pa att omvand strategi fungerar om ledningen vagar satsa pa det.

4.4 Sammanfattning

| ovanstaende kapitel forklaras vilka forutsattningarna ar i Bottom of the Pyramid segmentet och de
grundlaggande problemen beskrivs, samt mdjligheter till utveckling. ”S curve” och ”I curve” visar att
utvecklingen gar fort, det kravs en strategi som klarar av den utmaningen. Sjalva pyramiden som gett
namn at segmentet visar hur uppdelningen av de ekonomiska resurserna ser ut just nu, och
diamanten visar pa ett tydligt satt hur utvecklingen kan skapa en annan férdelning. Tva olika synsatt
pa hur denna utveckling kan bli verklighet presenteras ocksa. De olika forfattarna presenterar
fordelar och nackdelar med de olika tillvagagangssatten for att nd en diamantformad férdelning. Da
det inte finns faststallda metoder som hanterar problem som ar sa komplexa som dessa, maste alla

fordelar och nackdelar tas i beaktande.

| slutet av denna uppsats kommer teorierna fran fjarde kapitlet att implementeras och bli del av en
ny positioneringsstrategi for fallféretaget. Blue ocean strategy forklarar de grundlaggande tankarna i
varfor Bottom of the Pyramid &r en viktig marknad. Den omvanda strategin ger en ny infallsvinkel till
hur de olikheter som finns mellan traditionella marknader och Bottom of the Pyramid kan anvandas

till nagot innovativt och positivt. Vi kommer att applicera de tankarna och féresla tillvagagangssatt i

#Immelt, J. & Govindarajan, V.C. (2009)
©lbid
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linje med dessa for fallforetaget. Prahalads nyckelfaktorer och de verktyg som presenterades av Blue
ocean-forfattarna kommer vi att anvanda for att na ut till marknaden med ett budskap som kanns
attraktivt. Malet ar att bli ledande pa marknaden och att vara forberedd att hdnga med i den snabba

utvecklingen som den nya ”l curve” visar i kapitel tre.
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5. Motivation - kunder som enskilda individer

Kapitlet handlar om att skapa férstdelse for vad som ligger bakom konsumenters val och var deras
behov kommer ifran. Kapitlet behandlar sedan kopplingen som finns mellan konsumtion och sjélvbild
samt konsumtionsval och livsstil. Det hela avslutas med ett avsnitt om hur kultur paverkar en individs

konsumtionsval och hur man definierar kultur efter sex olika element.

5.1. Klassificering av konsumenternas behov

Psykologen och forfattaren Abraham Maslow har gjort sig kind bland annat for att ha framstallt en
behovspyramid som sedan har visat sig vara mycket inflytelserik infallsvinkel pa motivation. Den &r
ursprungligen framtagen for att forsta personlig utveckling och uppnaendet av “peak experiences”.
Han menade att man maste forsta och tillfredstalla de grundldaggande behoven, sdsom mat, husrum
och sémn, innan man kan ga vidare upp i pyramiden. Detta perspektiv att se pa behov, som grunden
till motivation, har anvands av marknadsforare da det specificerar sarskilda typer av fordelar som
produkten kan ge personen och som de kanske letar efter, beroende pa de olika stadierna i deras

utveckling och/eller deras omgivning. *

self-
actualization
morality, creativity,
spontaneity, acceptance,
experience purpose,
meaning and inner potential

self-esteem
confidence, achievement, respect of others,
the need to be a unigue individual

love and belonging
friendship, family, intimacy, sense of connection
safety and security
health, employment, property, family and social stability

physiological needs
breathing, food, water, shelter, clothing, sleep

Figur 5. Maslows behovspyramid.®®

Maslows behovspyramid, liksom de flesta modeller, ska dock inte tas for bokstavligt. Behov &r

individuella vilket betyder att nagot som kan ses som ett fysiskt behov, till exempel mat, dven kan ses

# Solomon, M. et al. (2006)
® Ibid 5.99
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som ett socialt behov och ge en kdnsla av samhorighet. Nagot som ocksa ska belysas, och kan ses
som ett problem med Maslows pyramid, ar kulturella skillnader. De antaganden som gors kan ses
hdrstamma fran en rationell, materialistisk och individualistisk vasterlandsk kultur. Manniskor i andra
kulturer kan ifragasatta ordningen av de olika nivaerna i pyramiden i deras kultur. Studier har visat
att pyramiden inte overstammer med hur alla manniskor prioriterar. Den spirituella dverlevnaden ar
en starkare indikator till motivation dan den fysiska, nagot som kan exemplifieras i nar manniskor
tilldgnar sina liv till att “skydda” bilden av sin nation. Man kan se liknande exempel i asiatiska kulturer
dar man vardesatter gruppens valfard hogre an den individuella. Podngen med kritiken ar att
pyramiden enbart ska ses som ett hjalpmedel for att forsta att konsumenter har olika prioriteringar

av sina behov i olika konsumtionssituationer, i olika skeden i deras liv.

5.2. Konsumtion och sjalvbild
For att f& reda pa vad som far en konsument att inférskaffa vissa konsumtionsvaror maste man

undersdka och forsoka forsta det underliggande som ligger bakom sjalva valet av varor.

Symbolisk interaktion handlar om hur andra ser pa en sjalv. Man understryker i begreppet
betydelsen av relationer till andra da det spelar en stor roll i formandet av ens "Jag”. Perspektivet
pastar att manniskor existerar i en symbolisk omgivning och meningen bakom varje situation eller
objekt bestims genom tolkningen av dessa symboler.” Detta understryker att man kan se ett
samband mellan en individs sjélvbild och dess konsumtionsmonster da produkterna placerar
personen i en social roll som besvarar fragan ” Vem &r jag nu?”. Manniskor anvander en persons
konsumtionsbeteende for att hjdlpa dem att identifiera och bedéma den personens sociala
identitet.®® Med andra ord du &r vad du konsumerar. | och med detta beddmer méanniskor varandra
utifran vad den andre konsumerar, vilket dven bendmns som konsumism. Detta betyder att man kan

forutspa en persons produktval, nar attributen dverensstimmer men nagon aspekt av ens ”Jag”.

Symbolisk interaktion dr nagot som ofta uttrycks i samband med kdénsroller. Kénsroller kan ses som
ramar for hur man férvantar sig att nagon, inom ett kon, ska agera och bete sig. Den sexuella
identiteten ar en betydande roll av en konsuments sjalvbild samt en hogst relevant paverkan pa
konsumtionsval. Som sagts ovan lever konsumenten oftast i en miljo dar det finns existerande
uppfattningar om hur personen/kénet ska agera. Dock ar det viktigt att inte blanda ihop en persons

biologiska genus med de kdnstypiska egenskaper som rader. Att man har ett visst biologiskt genus

% Solomon, M. et al. (2006)
¥ Ibid
*1bid
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betyder inte att man besitter vissa stereotypiska egenskaper och speciellt inte att de ar desamma i

samtliga kulturer. Nagot som anses som manligt i en kultur behéver inte vara det i en annan.®’

5.3. Relationen mellan livsstil och konsumtionsval

| traditionella samhallen, som vardesatter en kollektivistisk mentalitet, dr konsumtionsvalen
grundade av var klass-, kast-, by- och familjetillhorighet. | det moderna samhallet ar
konsumtionsvalen mer fria och de val man gor identifierar oss vilket i sin tur skapar en social identitet

som kommuniceras till andra.”

En persons livsstil refererar till ett konsumtionsmdnster som ger en avbild av en persons val av hur
denne vill spendera sina pengar och sin tid. Detta paverkas av manga faktorer, déaribland
referensgrupper, vilket gor att livsstilar mer kan ses som en form av gruppidentitet. Dessa
gruppidentiteter tar form genom uttrycksfull symbolism och gruppmedlemmarnas sjalvdefinition
harstammar fran ett for gruppen gemensamt symboliksystem. Livsstilskonceptet ar ett av de mest
anvanda koncepten inom modern marknadsforing da det tillhandahaller ett satt att forsta
konsumenternas vardagsbehov. Konceptet hjdlper &dven till att avlasa sambhalliga

konsumtionspreferenser och positionerar specifika produkter och tjanster till olika kundsegment. **

Det har gjorts manga undersdkningar kring relationen mellan livsstil och konsumtionsval. Majoriteten
av dem har visat att det finns ett samband mellan dem och att valet av en produkt oftast harror fran
att produkten ar associerad med en viss livsstil. Anammandet av livsstilsmarknadsféringsperspektivet
medfér att man maste se monstret av beteenden for att forsta konsumenten.”” | och med att det
rader ett samband mellan konsumtionsménster och en individs livsstil kan det inte ga obemarkt att
man maste titta pa de kulturella varderingar som rader. Kulturella varderingar innefattar inte enbart
de normer och varderingssdtt som paverkar individens livsstil och prioriteringar. Den kan &ven
behandla omraden sasom prioriteringen av utbildning. Om man inte har en utbildning, vet man inte
heller vad som ska ifragasattas. Med andra ord, man vet inte battre och darfér kan man ga pa de
mest ofattbara marknadsforingsknep. Professorn Aneel Karnani beskriver i sin rapport ett antal
exempel pa hur foretag i sin marknadsforing utnyttjar den okunskap som finns i deras utvalda
malgrupp.” Okunskap i den bemérkelsen att de inte har tillrackligt detaljerad kunskap om saker och

ting och darfor kan bli forda bakom ljuset. Ett skrammande exempel pa detta ar en

8 Solomon, M. et al. (2006)
% Ibid
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marknadsfoéringskampanj for sprit som gjordes i Malaysia. Reklamen pastod att sprit, i detta fall

flaskor av Samsu som &r en billig sort av sprit, ar;

“good for health, it can cure rheumatism, body aches, low blood pressure, and indigestion.” **

Foretaget menade dven att market var bra for dldre personer och for modrar som ammar. Ett annat
exempel ar handelserna i Zambia ar 1969 dar det rapporterades att uppat 54 procent av alla
spadbarn var undernarda pa grund av att deras modrar matade dem med Coca Cola och Fanta i tron
att det var det basta som de kunde ge sina barn. Spadbarnen kom att bendmnas ”Fanta-babies” och
atgérden blev slutligen att Fanta reklamer blev bannlysta fran landet. De hade sadan paverkan pa
den fattiga och outbildade befolkningen att en mangd spadbarn blev inlagda pa sjukhus pa grund

extrem undernéiring.95

Dessa ar bara tvd av manga exempel pa hur foretag “utnyttjar” den bristfalliga information och

kunskap som framst rader i lander med hog fattigdom, sasom tredje varlden.

Det finns dock brister i information och kunskap dven i vastvarlden, men inte i samma omfattning da
inte finns samma kulturellt strikta ramar géallande synen pa utbildning och importansen av den. Detta
ar anda inget som ar forsvarbart. Fragor gallande sex och samlevnad &r fortfarande tabubelagda i
manga vasterlandska kulturer och dmnet ar valdigt fattigt pa tillganglig information till ungdomar.
Detta har ocksd pavisas i nya studier som visar att antalet tonarsgraviditeter Okar, sarskilt i
storstader.” For att 6ka forstaelsen och kunskap inom omradet krévs det utbildning. Sverige blev det
forsta landet i varlden som inférde obligatorisk sexualkunskapsundervisning ar 1955. Dessvarre har
studier fran ar 2007 visat att undervisningen i landet skiftar bade vad gallande kvalitet och kvantitet.
Som resultat av den bristfilliga sexualkunskapsundervisningen har antalet sexuellt 6verforbara
sjukdomar, s& som klamydia, 6kat i Sverige.”” Med andra ord rader bristfallig kunskap i samtliga
kulturer, dessvarre ar den bristfélliga kunskapen som rader i tredje varlden av en karaktdr som man,
genom modernisering och att sldppa tyglarna som sa stramt vagleder manniskor, skulle kunna

forbattra.

5.4 Kulturell paverkan pa en individs konsumtionsval
Det finns tva typer av kunskap rérande kultur, den faktiska och den tolkande. Den faktiska kunskapen
kring kultur ar den som kan anses som sjalvklar men danda maste laras in, till exempel de olika

betydelser som farger kan ha i olika kulturer. Den tolkande kunskapen beror sjdlva férmagan att

* Karnani, A. (2009) s. 4

% http://everything2.com
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forstd och uppskatta de olika ménster och nyanser, till exempel betydelse av tid och attityder hos

olika kulturer.?®

For att man ska forsta en kultur maste man undersdka varje enskild aspekt av kulturen fér att en
rattvis och total helhetsbild av kulturen ska kunna uppsta. Kultur innefattar var del av ens liv vilket
har lett till, for att foretag ska far en klarare helhetsbild, att man har delat in termen kultur i sex

element vilka ar; Materiell kultur, utbildning, sprak, trosystem, estetik och sprék.99

Den materiella kulturen ar indelad i tva delar; teknologi och ekonomi. Teknologi &r inte enbart den
utveckling som rader inom omradet utan behandlar dven hur inférstadd populationen ar och i vilken
grad de anvander sig av teknologi. Ekonomi behandlar allt fran den enskilde individens
privatekonomi till den ekonomiska tillvaxt som rader i landet. Gallande utbildning handlar det bland
annat om nivan av lds- och skrivkunnighet da det ar nagot som starkt paverkar och influerar
maénniskors beteende och satt att ta till sig saker och ting. Aven sprak paverkar hur manniskor tar in
och uppfattar saker och ting da det handlar om forstdelse for varandra. Det gar inte att tala om kultur
utan att ndmna trosystem och estetik. Trosystem ar de varderingar som manniskor har mer eller
mindre omedvetet. Dessa normer och varderingar verkar som riktlinjer som ska hjédlpa personen att
gora “ratt” val och leva "ratt”. Trosystemet paverkar ocksa estetiken, dd det inverkar pa hur man
upplever sarskilda symboler och farger. Det sista elementet, sociala institutioner, berér just sociala

institutioner, det vill saga sociala och politiska strukturer i samhéllet.'®

5.5 Behovstrappan som grund for perspektiv - hur har den anvints av

Prahalad och Karnani?

Maslows behovstrappa ar en del av grundutbildningen inom manga program bade pa universitet och
i gymnasieskolan i Sverige, och i andra lander som radknas till “vastvarlden”. Vastlanderna ar relativt
sekulariserade och tror inte pa religiosa myter och legender i samma utstrackning som manniskorna
tror pa vetenskap. Maslows behovstrappa har fatt status som en forklaring till hur vi manniskor blir
lyckliga, darfér har den blivit en del av var utbildning. Befolkningen i vastlanderna har sina basbehov
tackta, darfér nas lyckan genom att klattra hogre i behovspyramiden. Det har enligt professor
Alvesson fran Lunds Universitet gatt sa langt att vi forvantas vilja klattra i behovstrappan. De
anstallda pa en arbetsplats forvantas vilja bli chefer och utvecklas, och om de inte visar stravsamhet
kallas de in pa samtal for att l6sa "problemet”. Detta ar inte medvetet, behovstrappan namns inte i

alla dessa situationer, utan den har byggts in som en grundsten i var livsstil. Freudister hade ocksa

*®Ghauri, P. & Cateora, P. (2006)
* Ibid
Pbid
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asikter om Maslows behovstrappa, de ansag att antingen sa stravar vi alltid hogre och accepterar att

vi blir neurotiska, eller s& lever vi lyckliga som fria vildar i skogen utan att klttra i behovstrappan.’™

Till att boérja med kan Maslows behovstrappa kopplas till Prahalads pyramid genom den uppenbara
likheten i formen. Men det gar att se paralleller dven pa ett djupare plan. Nar Prahalad siger att
maéanniskorna som lever i botten av pyramiden har samma behov av att férverkliga sig sjilva sa
hoppar han over steg i behovstrappan. Maslow sager att de grundldggande stegen maste uppfyllas
innan nasta steg kan paborjas. Allstd maste manniskan kdnna att de grundldggande behoven av mat,
skydd och viarme &r uppfyllda innan foljande steg kan komma pa tal.'® De behov Prahalad
argumenterar for kan aterfinnas forst pa steg fyra i behovstrappan. Héar finns alltsa olikheter i
perspektiv, som kan vara en anledning till att det finns sa manga forutfattade meningar om Prahalads

teorier och att ingen presenterat liknande tankar tidigare.

En del av den kritik som riktas mot Prahalads teorier gar ocksd att forsta genom att utgd fran
Maslows behovstrappa. Karnani argumenterar for att mat och skydd kommer i forsta hand, vilket ju
stammer 6verrens med behovstrappan. Om man vill gar det alltsa att se pa argumentationen som en
fraga huruvida Maslows behovstrappa ar en giltig utgangspunkt, om den speglar verkligheten eller

inte.

101 .. . .
Foreldasning Mats Alvesson

192 http://allpsych.com
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6.SCA

| detta kapitel far ldsaren en klarare bild 6ver SCAs verksamhet genom en féretagsbeskrivning. Detta
f6ljs sedan av ett avsnitt som vi avgrdnsat till att enbart behandla ett av SCAs verksamhetsomrdden,
Hygienprodukter. Kapitlet avslutas med ett strategiavsnitt dér vi férklarar hur SCA har verkat och

vilka strategier de anvdnt sig av, samt vart de ldgger sina resurser.

6.1. Foretagsbeskrivning
SCAs affarside ar foljande;

“Att hdllbart utveckla, producera och marknadsféra alltmer hégférddlade produkter och tjénster

inom Personliga hygienprodukter, Mjukpapper, Férpackningar och Skogsindustriprodukter. SCAs

produkter férenklar vardagen foér hundratals miljoner mdnniskor dagligen runt om i védrlden och
genererar starka kassafléden, vilket méjliggér en god utdelningstillvéxt och ékat virde i SCA-aktien.”

103

SCA grundades ar 1929 genom en sammanslagning av ett tiotal svenska skogsbolag. Deras
huvudsakliga verksamhet gar ut pa att utveckla, producera och marknadsféra hygienprodukter,
mjukpapper, forpackningar, tryckpapper och sagade trévaror. Foretaget ar verksamt i fler an 100
lander varav cirka 75 procent av omsattningen finns i Europa. Foretaget har en nettoforsaljning pa
omkring 111 miljarder SEK varav de storsta marknaderna ar Tyskland (omsatter 15 661 miljoner SEK),

Storbritannien (omsatter 10 015 miljoner SEK) och USA (omsatter 9 222 miljoner SEK).'®*

6.2. Hygienprodukter
SCA &r en av varldens stérsta aktdrer inom personliga hygienprodukter.'® Personliga hygienartiklar
ar indelat i tre produktkategorier; inkontinensskydd, barnbldjor och menstruationsskydd. Omkring 23

1% Gallande menstruationsskydd

procent av foretagets nettoomsattning kommer fran hygienartiklar.
ar SCA marknadsledande i Norden. Varumarkena Libresse, Saba, Nosotras och Nana ar SCAs globala

varumarkesplattform. '/

Det ar ett flertal faktorer som foretaget menar pekar pa fortsatt tillvaxt inom hygiensektorn. De
menar att i takt med att vérldens befolkning blir bade allt dldre samt att allt fler tar sig ut ur

fattigdom och far en disponibel inkomst blir kunderna allt mer medvetna om fragor som berér

1% http://www.sca.com (1) s. 6

http://www.sca.com(3)
105 .
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hallbarhet och bekvamlighet. Detta bemoéter SCA genom ett flertal olika aktiviteter sasom etablering

pa nya marknader via selektiva strategiska forvarv och nylanseringar pa etablerade marknader.'®

6.3. Strategier
Foretagets strategi bygger pa koncernens tre grundlaggande styrkefaktorer; Kund - och

konsumentinsikt, regional nirvaro med global styrka och hallbar utveckling. **®

Foretaget satsar stora resurser pa att fordjupa insikterna i kundernas behov, da dessa insikter ligger
till grund for innovationer och produktutveckling. De strategiska prioriteringar som fortaget har ar
bland annat att 6ka tillvixttakten pd de snabbvixande marknaderna i Osteuropa, Sydostasien,

Latinamerika och Mellandstern samt att fortsatta férdjupa insikterna i konsument- och kundbehov.'™

SCA har en enhet, Global Hygiene Category, som jobbar for att skapa forutsattningar for global
tillvaxt inom hygiensegmentet. Enheten arbetar med langsiktiga strategier for samtliga produkter

11 N3got som var av stor betydelse i &r var att SCAs samriskforetag

inom hygiensegmentet.
forvarvade ett argentinskt bolag. Bolaget har en 20 procentig marknadsandel inom
menstruationsskydd. Detta forvarv bidrog med att foretaget fick en bra plattform for att successivt

introducera andra starka varumarken i Argentina. *?

SCA tradde in pa den indiska marknaden ar 2007 genom att starta ett samriskbolag med det indiska
foretaget Godrej Consumer Product Limited.'*® Detta samarbete forklarar SCAs VD for affarsgruppen

Personliga hygienprodukter, genom féljande citat;

“Samriskbolaget ger oss en fin plattform fér att gd in pa den indiska marknaden med vdra

framgdngsrika konsumentprodukter.” **

SCA hade tidigare anvant sig av strategin att ga ihop med ett foretag i det land de vill trada in i for att
sedan ta nagra delar av SCA och implementera dem och lata dem véaxa. Detta ar en tidskrdavande
strategi som kraver langsiktig planering. Idag kan inte foretag vanta 10-15 ar innan de genererar
vinst, intressenterna har inte det talamodet. SCA skapade istéllet en styrelse som bade bestod av

manniskor fran SCA och fran partnerféretaget Godrej Consumer Product Limited. Processen gick

1% http://www.sca.com (1)

' Ibid

10 http://www.sca.com (3)
http://www.sca.com (1)
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langsamt framat och man tog gott om tid pa sig for uppbyggnad och planering. Planen gick ut pa att

115
k.

lansera Libresse, Libero och Tena samt att bygga en ny fabri Dock fullfoljdes inte samarbetet och

fabriken byggdes aldrig.

Detta forklarar Bengt Jarrehult, som &r Director of Idea and Knowledge management pa SCA och
Director of Innovation and Knowledge management pa SCA Research, i en intervju genom att saga

att;

“vi hade olika syn pa vilket segment som skulle nds. SCA ville positionera sig mot BOP segmentet
medan Godrej Consumer Product Limited var mer intresserade av att positionera sig mot Top of the

Pyramid.” ¢

Deras olika intressen grundade sig i SCAs intresse att bygga upp varumarket for att i langden bli en
storre aktor. De stora framtida vardena ligger i Bottom of the pyramid segmentet. Problematiken var
for omfattande da det bland annat handlade om kulturella barridrer och finansiella mal. | och med att
Godrej Consumer Product Limited var mycket fokuserade pa vinst och hade ett starkt “Value for
Money” tillvdgagangssatt fungerade inte samarbetet. Trots att kunderna uppskattade produkterna
pa ett rationellt plan, fungerade inte den praktiska forsaljningen, vilket var avgérande. Pa grund av
detta tradde SCA ut fran den indiska marknaden i oktober ar 2008 efter endast cirka ett ars

verksamhet.'"’

1 Bilaga 1

Ibid, fraga 1
Bilaga 2
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7. Den indiska marknaden

Vi beskriver i detta kapitel den indiska marknaden och den potential som existerar. Detta féljs av en
detaljerad férklaring av hur Bottom of the Pyramid segmentet ser ut i Indien. Kapitlet avslutas med

motiveringar till att féretag ska investera i denna marknad i Indien.

7.1. Potentialen pa den indiska marknaden

Indien ar en nation med hog tillvixt, den genomsnittliga populationstillvaxten ar 1.4 procent per ar
och ekonomin &r den tolfte storsta i varlden samt har nast hogst BNP av BRIC-landerna, efter Kina.'*®
Den ekonomiska tillvixttakten har sedan 1997 varit i snitt sju procent.'*® Enligt berakningar fran CNN
kommer Indien bli vérldens folkrikaste land omkring ar 2050 och ha cirka 1.7 miljarder invanare.'®
Ytterligare undersdkningar och berdkningar gallande framtiden talar for att landet aven kommer att

121 Gillande Indiens tillvaxt och utveckling har man

vara vérldens tredje storsta ekonomi ar 2050.
kunnat se var i landet de storsta framstegen kommer att ske, med andra ord vart industristaderna
kommer att placeras. Detta ar nagot som Exportradet kallar for den indiska Industriella bananen da
staderna, om deras placeringar lankas ihop, formar en symbol som liknar en banan. Dessa stader ar
New Delhi - diplomatstaden, Mumbai - bankernas huvudstad, Pune - center for bilindustrin,
Bangalore - The Silicon Valley, Chennai - destination for bil och Telecom industrin, och Hyderabad
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som ses som IT staden.”™ Som ett resultat av denna enorma modernisering och utveckling har landet

utformats till nagot av en byggarbetsplats. Regeringen har uppskattat att de ska spendera en biljon

12 Enligt undersokningar berdknar

USD pa infrastrukturforbattringar mellan aren 2012 och 2017.
man att under de ndrmaste 40 aren kommer hela 97 procent av den globala tillvaxten att ske i Asien,

Afrika, Latinamerika och Karibien.

Ovanstaende pavisar vilken enorm potential som Indien har och vilka fordelar det finns med att
investera i denna torstiga nation. Dock har landet en 1ang vag kvar, speciellt gillande produktion.™*
Ett internationellt konsultbolag listar ocksa korruptionen i Indien som ett av de storsta problemen
deras kunder rakar ut for. De tvingas betala for att fa tjanster utférda, som de egentligen har ratt till.
Korruptionen finns i hela samhillet, anda upp pa hogsta niva i regeringen. Nyligen uppdagades en av
de storsta skandalerna pa lange, licenser fér det mobila natet hade salts med forluster for den indiska

staten pa 39 miljarder USD. Ministern ar nu avskedad, men regeringen har problem att utreda fragan

18 http://www.dn.se

https://www.cia.gov (1)
http://www.dn.se

121 Exportradet. (2010)
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da den ansvarige anti-korruptionstjanstemannen ocksa star anklagad foér att ha mottagit mutor. Det
kommer med andra ord att ta lang tid innan samhallet &r fritt fran korruption, men befolkningen,

media och regeringen forsoker att rada bot pa problemet.'”

7.2. Identifiering av Bottom of the pyramid segmentet i Indien

Omkring 41.6 procent av Indiens population lever under extremt fattiga férhallanden. | och med att
andelen som lever i extremt fattiga forhallanden ar sa pass stor ar det inte férvanande att 22 procent
av den vuxna befolkningen, samt 47.8 procent av barnen i Indien ar undernarda.'?® De personer som
ar inrdknade i ovanstaende statistik ar de fattigaste av de fattiga och ar darfor svara att na, speciellt
om man ar ett vinstdrivande foretag. Det ar darfor viktigt att urskilja de extremt fattiga, de som lever
pad under en USD per dag, med de fattiga. Gallande de extremt fattiga &ar det
valgorenhetsorganisationer som tillhandahaller livsmedel d& de inte har nagra pengar
Overhuvudtaget. Oavsett motivation, attityd eller vilja sa ar det i slutdindan pengar som ar det
fundamentala gallande képbenadgenhet och képmajlighet. Om man skulle bortse fran det monetéara
problemet sa skulle féretag anda inte kunna positionera sig till dessa da de inte har tillgang sa manga
kommunikationskanaler. Fattigdomen &r utbredd, 32.2 procent av stadsbefolkningen i landet bor i

slumomraden.’”’

Som tidigare namnts har Indien en |as- och skrivkunnighet som ar omkring 81.1 procent. Denna siffra
kan anses som hog, da ska man ha i atanke att andelen analfabeter i landet ar omkring 40.5

128 Detta ger beligg for det som tidigare namnts om att man inte ska ldgga for stor vikt vid

procent.
statistik rorande las- och skrivkunnigheten da kriterierna kan vara olika. En annan viktig aspekt
rorande kriterier ar att ndr undersékningen gjordes kan den ha innefattat personer som precis lart sig
skriva och lasa men, som med mycket annat, om man inte uppratthaller kunskapen ar det Iatt att den

forsvagas eller forsvinner.

7.3. Anledningar till att investera Bottom of the pyramid i Indien

Som ovan namnts ar tillvaxten, bade befolkningsmassigt och ekonomiskt, valdigt hég. | och med
detta har landet stor potential, lander som saknar en modern infrastruktur och produkter som maoter
konsumenters behov ar en ideal testgrupp for utveckling av nya tekniker och produkter.'”® Foretag

har ett ypperligt tillfdlle att investera och skapa sig méjligheter att vixa da marknaden har en torst

123 http://www.svd.se (1)

http://www.globalis.se (1)
127 R
Ibid
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efter innovationer. Befolkningstillvixten talar ytterligare for att foretag ska investera da Bottom of

the Pyramid segmentet i Indien motsvarar cirka tio procent av virldens befolkning.™*

| och med att populationsstorleken ar en stor indikator till hur stora mojligheterna ar pa marknaden
rader det inga tvivel om att den indiska marknaden, och Bottom of the Pyramid segmentet,
innefattar stora mojligheter for foretag att vdaxa och skapa marknadsandelar. Om foretag som trader
in pd marknaden lyckas finna de “"Sweet spots”, med andra ord den ratta affirsmodellen och den

ratta kombinationen av produkter/tjanster, kan dessa marknader ha en enorm tillvéxt. 1

SCA vill vara tillgangliga 6verallt och nar mojligheten kom att trada in pa den indiska marknaden var
ett av resonemangen som ledde dem dit att behovet ar stort och likasa marknaden. Idag ar det
omkring 25-30 procent av varldens befolkning som har tillgang till SCAs feminine produkter. Om SCA

132 | och med detta

skulle trada in pa den indiska marknaden skulle den siffran stiga till 55 procent.
pavisas det att det finns fordelar med att investera i Indien da landet har stor potential och pa grund
av sin enorma population kan fortaget f& en majoritet av marknaden. Dock far man inte
undervardera de risker som finns. Indien har en lang vag att ga, speciellt gillande mojligheterna till
distribution. En transport med lastbil fran sédra Indien till Bangladesh kan ta upp till 28 dagar vilket
leder till att foéretag maste fraga sig om de kan fa sina produkter dit de vill. En annan problematik ar

att Indien har valdigt hoga tullar, uppat 25 procent. Detta forsvarar for foretag att trada in pa den

indiska marknaden. **3

130 http://www.dn.se

31 prahalad, C.K. (2006)

132 Bilaga 2

133 Bilaga 2
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8. Produkter pa marknaden

Hdr kommer vi att redogéra for hur menstruationsskydden har utvecklats genom tiderna, fran det
antika Egypten till nutid fér att sedan beskriva hur produktutbudet ser ut pa den indiska marknaden
samt vad man gor av med avfallet. Kapitlet kommer sedan avslutas med att belysa de substitut som

finns pa den indiska marknaden for att ge en klarare bild éver konkurrenssituationen.

8.1. Menstruationsskyddens utveckling

| det antika Egypten finns listor bevarade 6ver arbetsordningen for tvatt av tygstycken som anvandes
som menstruationsskydd, dven baltesanordningar samt tampongliknande produkter beskrevs. Det
finns med andra ord inte féremal bevarade, men listorna ger en bild av hur de hanterade

blédningarna.™*

Den aldsta informationen om menstruationsskydd i Europa gar tillbaka till 1700-talet. D& ansags det
ohdlsosamt att tvatta sig och att byta klader. Kvinnorna trodde att skydd skulle stoppa upp
blodningarna och orsaka problem. Pa 1880-talet borjade tyska ldkare att forespraka
menstruationsskydd da de funnit att den 6kade hygienen det medférde hade goda inverkningar pa
hélsan. P34 1850-talet uppfanns nya typer av menstruationsskydd i USA, med det drdjde till 1890 da

Johnson & Johnson presenterade ”Lister’s Towel”, de forsta engangsbindorna. **°

Innan dessa patenterade engangsbindor togs i bruk anvande manga kvinnor i vast tygstycken som de
tvattade eller brande efter anvandning. | England pa 1890-talet fanns sarskilda brannare som var
portabla for att ocksa kunna anvdndas under resor. Det finns ocksa kallor som anser att kvinnor,
sarskilt de som var bosatta pa landsbygden inte anvdande nagot skydd alls. Detta skulle da kunna vara
en anledning till att kvinnor hade svart att komma in i de manliga sallskapskretsarna pa grund av

flackar och lukt.**®

Under forsta varldskriget anvande skoterskorna férband med bomull fér att lagga om soldaternas
sar. Detta observerades av de skadade mannen som berattade for sina fruar och flickvdnner om hur
skoterskorna stoppade deras blodningar. Anvandningen av bomullsvadderade skydd spred sig da i

137

Europa och i USA.

B4Bharadwaj, S. & Patkar, A. (2004)
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En konstruktion som var vanlig i vast fram till cirka 70 ar sedan, men som fortfarande finns idag i Kina
och Indien ar en anordning som fasts runt magen, liknande en trosa. | denna l
kan sedan en tygbit laggas eller fastas fast i en liten ficka. Tygbiten kan da
bytas ut och tvattas. | vast anvandes olika konstruktioner av denna typ langt
in pa 1900-talet innan engangsskydden utvecklades i storre skala och blev

tillrackligt billiga for att sla igenom."*®

Demonstration av ett

hemmatillverkat

menstruationsskydd.™’

Det finns inte mycket information sparat om detta vardagliga amne som dock berért varje kvinna
genom historien. Kvinnor har generellt sett haft samre skrivkunskaper, och man har antagligen av
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naturliga skal inte funnit amnet intressant att skriva om.™ Men detta ar nagra historiska milstolpar

som lett fram till de menstruationsskydd som kvinnor i vast har tillgang till idag.

8.2. Intimprodukter pa den indiska marknaden
Sodra Indien har den storsta marknaden vad gillande intimprodukter, med omkring 36 procent.'*!
Det finns dessvarre ingen inhemsk produktion av bindor i Indien, men varldens stora tillverkare av
bindor finns representerade. De tunna bindorna som &r av battre material och dyrare i tillverkning
har naturligt blivit riktade mot ett Premium segment da de ar dyrare dn de tjockare varianterna. Det
ar dock de tjockare bindorna, Value segmentet, som har storst
marknadsandel med omkring 61 procent. Detta kan forklaras med

att Libresse hade lagst pris och att de saldes bade i paket om 8

stycken, och styckevis. ***

Exempel pd Value Segmentet 3

Enligt en undersdkning gallande kdpbendgenheten mellan tunna eller tjocka bindor valde 75 procent

144

att kdpa de tjocka bindorna, jamfort med 59 procent for de tunna.”™ Detta kan forklaras med att

kvinnor véljer de tjocka bindorna da de inte behover byta lika ofta och darfor inte képa lika manga.

138 . .
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Andra undersokningar gjorda av SCA visar att kvinnor i Indien uppskattar likadana produkter som

kvinnor i resten av varlden, de uppskattar samma form och ytskikt.

De dominerande markena pa marknaden under ar 2008, da SCA var aktiva, var Procter & Gambles
Whisper, Johnson & Johnsons Stayfree och SCAs Libresse. Vid en jamforelse av markenas value
produkter var Libresse billigast, nast billigast var Stayfree och dyrast var Whisper. Whisperer var det
starkaste varumarket, men Stayfree dominerade forséaljningen. Libresse var dock ledande i mervarde,
till exempel lade de ett skikt av Aloe Vera 6verst pa bindorna for en fraschare kansla. De var de forsta
att lansera bindor med extra attribut i Indien. Libresse var ocksd det enda market som hade en ny
design pa bindorna, Secure Fit, for extra bra passform. Tester i ett laboratorium visade att Libresse
hade bast absorptionsféormaga, tvaa var Stayfree och Whisper var med andra ord samst. Gallande
produktutbudet har alla marken tunna bindor, billigare bindor och ultra bindor fér dagar med ymnig

blodning.**®

Tamponger anvands inte alls av den inhemska befolkningen, det ar i stort sett enbart turister som

1% NGOs och 3ven den indiska staten delar ut

koper dem. Sa ar ocksa fallet i exempelvis Sydamerika.
gratis bindor till valdigt fattiga kvinnor for att forhindra de komplikationer som uppstar vid dalig

hygien. Detta sker dock bara pa vissa platser.**’

Forsaljningen sker genom de sma familjedrivna livsbutiker som finns 6verallt i Indien. Stora
aterforsaljningskedjor ar férbjudna i manga stater och inte vdlkomna i resten av staterna. Darfor
kravs forsaljning till varje liten butik for att na ut till kunderna. Uppskattningsvis finns sju miljoner
sadana butiker i landet varav cirka 600 000-700 000 stycken har valt att sdlja menstruationsskydd. |
Sverige har exempelvis SCA totalt tio forsdljare, och enbart i staden Mumbai i Indien hade SCAs
samarbetspartner 800-900 forsaljare. Da okunskapen om d@mnet menstruation generellt ar stor i
landet ar alltid det forsta steget att forklara hur menstruationscykeln fungerar och sedan visa
produkterna. Det ar enbart manliga forsdljare och manliga butiksinnehavare vilket paverkar
processen negativt i och med att konversationen mellan séljare och butiksdgare inte blir enkel. Det
var samma forsdljare som sadlde Libero babybléjor och Libresse menstruationsskydd till
affarsinnehavarna. Affarsinnehavarna kunde pa en gang sdga hur manga barnbldjor de ville kopa da
de visste hur manga kvinnor i deras kundkrets som var gravida. Da finns ocksa potential att veta hur

manga menstruationsskydd som kan sédljas, men sa visade sig inte vara fallet. Libero var mycket

145 SCA, Libresse Launch Presentation-Final
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lattare att silja &n Libresse enligt forsaljarna.'*® Det &r alltsa en lang vag for en tillverkare att na

malgruppen.

8.2.1. Avfall

Ett problem som hjalporganisationer rapporterar om ar vikten av mojligheter att gora sig av med
anvanda bindor. Kvinnor som har mdjlighet att anvanda sig av bindor kan inte tillgodogora sig
fordelarna pa grund av detta problem. Detta drabbar till exempel skolflickor som inte vagar ga till
skolan under de dagar menstruationen varar.** En indisk kvinna berattar att den kvinna i byn som
samlar upp familjernas sopor och tar dem till sopstationen inte ville ta emot familjen sopor om dar
lag anvdnda bindor, dd hon ansag att det slaget av sopor var orent och stérde hennes religiosa
Overtygelse. Det underlattar alltsd mycket fér kvinnorna om det finns mojligheter att gora sig av med

detta avfall pa ett sarskilt satt.”

8.3. Substitut till engangsskydd

Kvinnor som inte har tillgang till bindor anvander sig av vad de har till hands. Tygtrasor ar vanligast,™*
vilket ofta orsakar komplikationer. De tygtrasor som anvands tvattas ofta inte ordentligt eller [amnas
att torka i moérka utrymmen da kvinnorna kdnner skam for att Iata dem torka i solen. Detta ger en

grogrund for bakterier som skapar infektioner.™

Pa nagra platser har kvinnorna lart sig att askan efter ett visst traslag absorberar bade vatska och
lukt mycket bra. *** Kvinnor som valdigt fattiga har inga tygtrasor 6ver att anvanda sig av sa de valjer

oftast att stanna hemma, utom synhall f6r man under de dagar menstruationen varar.™*

Det finns ocksa ett ateranvandbart verktyg; en kopp som samlar upp blédningarna och sedan tdoms
med jamna intervall. Den &r gjord av silikon eller latex och &r formad sa att den passar i livmodern.
Den har dock inte slagit igenom pa den indiska marknaden &@n, men det finns potential da den ar latt

att anvanda och ar skonsam mot kroppen. Dock kravs tillgang till rent vatten for att tvatta ur den.™
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9. Malgruppen

Kapitlet bérjar med att identifiera malgruppen och pa vilken grund som det gérs. Detta féljs av ett
avsnitt som handlar om hur man kan identifiera de behov som finns inom malgruppen. Vi fortsdtter
sedan att beskriva korrelationen mellan konsumtion och sjélvbild samt livsstil och konsumtionsval
inom malgruppen fér att pG sa sdtt ge en klarare bild éver férdelar och de svarigheter som finns med

en positionering mot denna malgrupp.

9.1. Identifiering av malgruppen
For att utvardera segment maste foretag titta pa fyra element, vilka ar; storlek och tillvaxt, den
strukturella attraktiviteten, mal och budget samt stabilitet i segmentet. Samtliga fyra element ar

viktiga nar det kommer till att underséka om segmentet ar vart att satsa pa."’

Som tidigare namnts ar andelen som lever i fattigdom i Indien omkring 41.6 procent vilket ger belagg
for att marknaden ar stor. Fattiga samhallen har en fordel i att vara beredda att adoptera nya
teknologier som kan forbattra deras livskvalitet. | och med detta pavisas att segmentet ar stort och
har en hog tillvaxt. Gallande budget ar det relativt billigt att distribuera och marknadsféra sig inom

segmentet. Dessa tva faktorer ar de som vager tyngst nar det kommer till att valja malgrupp.

Ekonomiprofessorerna Abhijit V. Banerjee and Esther Duflo har i sin artikel identifierat de fattiga och

%% De extremt fattiga lever

delat in dem i tva grupper, de extremt fattiga och de ratt och slatt fattiga.
pa i stort sett ingenting och har darfor inte nagra pengar att spendera. Den andra gruppen, de som
”bara” ar fattiga har dock lite mer att leva pa. Det fundamentala i ett foéretags verksamhet ar att det
finns en kopbenagenhet vilket i sin tur krdver kapital. Den grupp som klassificeras som ratt och slatt
fattiga ar den malgrupp som kommer att fokuseras pa i den resterande delen av uppsatsen i och med
att SCA ar ett vinstdrivande foretag och det kradvs att kunden har ett kapital att spendera for att de

ska vara en intressant malgrupp att na. Detta framhéavdes i intervjun med Bengt Jarrehult.

”..producera nagot hallbart till de fattiga sa att de fér det férsta har rad med det utan att vi som

féretag forlorar vérat “vinstdrivande tink’.” *°

Omkring 48.1 procent av Indiens befolkning &r kvinnor.'®® Med andra ord, marknaden fér produkter

som &r utvecklade for kvinnor ar stor. Kvinnor i Indien har lange levt under strikta férhallanden och

7 pe Pelsmacker, P. et al.(2007)

Abhijit V. Banerjee, A.V. & Duflo, E. (2007)
Bilaga 1, fraga 3
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161

ses sdllan som enskilda individer.™ Den indiske sjalvstandighetskampen och politikern Jawaharlal

Nehru har sagt att;

“You can tell the condition of a nation by looking at the status of its women.” *%

Forhallandena for kvinnor i Indien har andrats nagot mot det battre, dock ar landet &r inte i ndrheten
av var de borde vara gillande jamstalldhetsfragor och kvinnors rattigheter. Man varderas
fortfarande hogre an kvinnor och favoriseras nar det kommer till bland annat utbildning och

sjukvard.'®®

9.2. Identifiering av behov inom malgruppen

“menstruation is a natural physical process - a harmless by-product of a biological event.” 1%

Som ovanstadende citat belyser ar menstruation en biologisk handelse. Ordet menstruationscykel

15 Menstruation ar inte nagot som

kommer fran det latinska ordet “mensis” som betyder manatlig.
stoppas for att det inte ar lamplig eller for att det uppkommit en kris. De spontana associationerna
som manniskor generellt har gédllande menstruation ar de fysiska aspekterna. Férutom blédningarna
ar kroppen i en hormonell férandring och manga associerar menstruation med smarta och obehag.
Bortsett fran de praktiska aspekterna kring menstruation, sasom att man helst ska ha nagon form av
menstruationsskydd, bemots kvinnor av kulturella problem som de maste tackla. Detta ar nagot som
kvinnor som lever i fattiga forhallanden kdnner av extra mycket da det &r manga som inte har rad

med en bostad med flera rum och vissa bor till och med i tilt."®® Detta forsvarar situationen for

kvinnan da hon skall underhalla sin hygien under menstruationscykeln.
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For att ge en inblick i hur vardagen ser ut for kvinnor i fattiga lander, och hur deras kultur ser pa
menstruation har vi valt att publicera berattelser fran verkligheten, insamlade av forskare och
valgérenhetsorganisationer. En kvinna som lever i slumomradena i Delhi berdttar om sina problem

att halla hygienen:

“Where will we wash, where will we put them for drying. You stay in a big house. You must be
washing in one corner of the house. Here sometimes a man is passing, sometimes a young boy is

passing, then how can we wash.” **’

En av svarigheterna som SCA mottes av var okunskapen om menstruation, vad det var och varfor
kvinnor hade det. Nar foretaget var i startfasen for en lansering av Libresse i Indien var de forst
tvungna att utbilda sina sdljare om menstruation. Att alla sdljarna var man underlattade inte
situationen. Amnet ar redan tabubelagt och att det sedan ska vara mdn som ska sélja produkterna till
butiker leder till manga svarigheter. Detta nedtystande kring menstruation spader enbart pa

skamstampeln som redan sa kraftigt lyser dver amnet.*®®

| drhundraden har kvinnor varlden 6ver fatt héra att menstruation dr nagot som man ska skdmmas
Over. Att menstruation ar ohygieniskt, luktar och dr orent dr ndgot som kvinnor far lara sig fran tidig
alder. Detta ar oberoende av religion, da de flesta religioner har ndgon form av negativ syn pa
menstruation. Kristendomen &r den storsta religionen i varlden och ar den som praglar en majoritet
av vastvarlden.' Bibelns syn pa& menstruation foljer samma spar som de myter som existerar i andra

religioner.

”Ndr en kvinna har menstruation och det kommer blod fran hennes kropp, varar orenhet i sju dagar.

Den som rér vid henne dr oren till kvéllen.” 17°

Som skrivet i tredje Moseboken framhavs menstruation som nagot orent och ohygieniskt. Detta
pavisar att synen pa menstruation, som oren och smutsig, ar densamma i samtliga stora
varldsreligioner. Skillnaden ligger dock i hur synen har dndrats fran forr till idag. Vastvarlden, oavsett
om du ar strikt religios eller inte, har moderniserat sin syn pa menstruation vilket kan tankas vara ett
resultat av att kunskapsflodet ar mycket storre i vastvarlden an i tredje varlden. En annan anledning
kan dven vara att vastvarlden har blivit allt mer sekulariserad.'’* | och med denna sekularisering har

folk 6ppnat sina sinnen och manniskor finner svar pa andra stéllen an i de religitsa skrifter som finns,

%7 Garg, S. et al.(2001)
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vilket medfor att man ifragasdtter mer da antalet informationskallor blir allt fler. Dock, kan man
ifragasatta hur marknadsféringen har moderniserats da man kallar intimprodukter for “Feminine
Hygiene” vilket indirekt papekar att det dr nagot ohygieniskt och att kvinnor behover hjalp med sin
hygien."”” Dessa negativa tankar och 3sikter rérande menstruation forklarar varfér kvinnor vill délja

att de menstruerar. Det héar ar en problematik som inte bara finns i Indien.

En kvinna fran ett slumomrade i Delhi berattar hur hon ser pa menstruationen och varfér den finns.

Citaten ar klippta ur en langre berattelse:

“Menstrual blood is dirty. Its expulsion is very important. Only after its expulsion can the body be

healthy; Otherwise this could lead to development of various diseases.”"”

“Menstrual blood is actually the heat of the body.””
“During menstruation the heat of the brain is released; if it is not released, this will lead to formation
of gas in the body. There may be blurring of vision, i.e. one cannot see properly. Therefore, the dirty

blood from the vessels has to come out.”*”

En annan berattelse som ar nedtecknad av Kalpavriksh, en organisation som verkar ideellt i Puna,
Indien, visar hur djupt problemet ar rotat, bade bland man och bland kvinnor. Berattelsen visar pa att
myter rérande menstruation fortfarande lever kvar i den indiska kulturen. Dessa myter leder till att

kvinnor blir begransade i sin vardag, i sitt satt att leva och rora sig fritt:

“When | was in my late twenties, the municipal corporation arranged to send what is called a ‘ghanta
gaadi' (a mobile trash collection bin mounted on wheels and trundled along by an employee of the
Sanitation Department), in the locality where we lived. One day in October, when | carried the trash
from our home to the gaadi, the employee, who happened to be a middle-aged woman, told me not
to trash any sanitary pads over the next 10 days, as it was the Navratri festival. She was worshipping
the goddess and hence having to handle menstrual material would not be acceptable, she said. She
had no qualms about handling any other kind of trash! After some deliberation, our family began
make it a point to themselves deposit all trash in the large containers provided in each locality by the

municipal corporation, thus avoiding passing on our 'dirty work' to others.” *”®

2Bharadwaj S. & Patkar, A. (2004)

' Garg, S. et al. (2001)
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Det &r generellt i samtliga utvecklingslander, brist pa godkdnda och ordentliga toalettfaciliteter och
sanitetsanlaggningar. Detta har lett till att tjejer inte gar till skolan, speciellt inte ndr de menstruerar.
Det har bevisats att tjejers nadrvaro i skolan 6kar drastiskt genom att skolan tillhandahaller goda

177

sanitetsanldaggningar och toalettfaciliteter. Vice rektorn Banumathy pa Nemmeli School i Tamil

Nadu sager att;

“Puberty can set in at the tender age of ten for many girls and in the rural areas, keeping them in

school is a challenge.””®

Pa vice rektorns skola har UNICEF, i samarbete med en loka organisation, satt in en automat dar
flickorna kan képa bindor for tva INR styck. De har dven haft undervisning i vad menstruation ar och

hur viktigt det ar att halla hygienen.

9.3. Konsumtion och sjalvbild
Den genomsnittliga medelklasskvinnan forbrukar i snitt omkring 15000 mensskydd under en

d.'”® Detta pavisar att konsumtionen av menstruationsskydd &r stor och efterfragan likasa. Dock

livsti
ar efterfragan inte en lika stor bland Bottom of the Pyramid segmentet. | Indien ar det enbart cirka
25 procent av kvinnorna som anvander nagon form menstruationsskydd som inte ar egentillverkat.
Resterande anvinder sig av vad de kan fa tag p3, till exempel gamla trasor.'8° Detta medfér att de
satter sin halsa i stor fara. Forklaringarna till varfor de utsatter sig for detta kan vara manga. Forst
och framst det sjalvklara att de inte har rad. Detta var nagot som SCA férsokte andra pa genom att

sdlja bindor styckvis for tre INR per styck. Detta var en stor hit da kvinnor nu hade rad att kdpa

bindor. De kdpte kanske enbart tva eller te stycken, med oavsett sa underlattade det for dem.

Detta kan jamféras med kvinnor i vastvarlden som mer eller mindre fyller sina badrumsskap med

81 En annan anledning till, och kanske den mest

paket for att inte riskera att de tar slut.
grundlaggande, den relativt laga konsumtionen av menstruationsskydd &r den bristfilliga
informationen kring menstruation och hygien. Manga fattiga féraldrar ar obildade och darfor har de

82 pDetta

svart att fa en inblick i hur mycket deras barn lar sig och om de lar sig nagot 6verhuvudtaget.
medfor att barnen inte far nagon information fran sina foraldrar, i detta fall sina modrar, da
foraldrarna i manga fall inte har nagon kunskap inom omradet och ar sjalva uppfostrade i en miljo

dar myter rérande menstruation dr ndgot som man lever efter och tror pa. Ar 2007 utférde WaterAid

’Bharadwaj, S. & Patkar, A. (2004)

http://www.unicef.org
Bharadwaj, S. & Patkar, A. (2004)
Lahiri, T. (2007)
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India och 19 stycken NGOs en undersdkning som innefattade 53 slumomraden och 159 byar i 18
distrikt i Madhya Pradesh, Chhattisgarh och Uttar Pradesh. De fragade 2 579 kvinnor om hur de
hanterade sin menstruation, hur mycket de visste om d@mnet samt vart ifran de fatt sin information.
Av de tillfragade gick 686 stycken i skolan, och av dessa hade 16 stycken flickor fatt undervisning i

amnet. Av de tillfragade hade 41 procent ingen kunskap alls om menstruation innan de fick den.'®*

| en annan undersékning som tog plats i slumkvarteren i Delhi, dar 52 kvinnor djupintervjuades har
en kvinna berattat:

“When | started menstruating | thought that | must have been hurt and told this to my mother. | am
bleeding from this place. My mother said there may be some wound and she gave me a cloth and told
me to keep it inside my underwear. No, my mother did not tell me the actual thing. She must have
thought that once | started menstruating | would come to know about it automatically. My mother

must have been feeling hesitant.” ***

Flera mammor i studien kdnde sig osdkra och obekvdama nar @mnet kom pa tal, de oroade sig for

foljdfragor om fortplantning och samlag. En mamma sa:

“There is nothing which has to be discussed. They will come to know through their friends. How can

we talk to our daughters about such things?”'*

9.4. Relation mellan livsstil och konsumtionsval

Som tidigare namnts, paverkar en persons livsstil dennes konsumtionsménster. Detta kan ha sina
fordelar och sina nackdelar beroende pa livsstilen.'®® Den indiska kulturen med dess kastsystem
paverkar individens vardag, i form av mojligheter att utvecklas, speciellt om personen ar fran nagot
av de undre kasten. Likasa paverkas livsstilen av alla de myter som cirkulerar, till exempel de myter
som handlar om menstruationen, da de ger en direkt inverkan pa kvinnans vardighet. Hon anses som
smutsig och mindre vard under sin menstruation vilket paverkar henne sysslor da vissa sysslor inte
far goras under menstruationen.’® De menstruationsskydd som finns p& marknaden &r i manga fall
undangomda i butiken och om de séljs sa ar butiksdgaren snabb med att placera produkten i en svart
pase for att inte visa produkten for allmanheten. **® Detta bidrar till att tabustimpeln rérande

menstruation och menstruationsskydd haller sig kvar. Om produkten inte syns samt om man snabbt

'8 http://infochangeindia.org

http://www.sciencedirect.com
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visar att produkten inte dr ndgot som man ska vara stolt éver leder det enbart till att folk inte képer

den eller att de skams ytterligare for produkten och indirekt att de &r kvinnor.

Synen pa kvinnor i Bottom of the Pyramid segmentet ligger djupt rotad i Indiens kulturella
varderingar och trosystem. Detta leder till svarigheter gillande hur man ska andra en individs

konsumtionsmonster da det, som bevisat, gar hand i hand med dennes livsstil.

Jorge Garcia-Gonzalez menar dock att;

”We cannot change the winds, but we can adjust the sails.” *°

Istallet for att fokusera pa att dndra en persons levnadsmaonster bor fokus istéllet ligga pa att utbilda
och skapa storre forstaelse kring menstruation och hygien. Den bristfélliga kunskap som rader leder

190 Bkad forstaelse

till att kvinnor inte ar inforstadda i sina rattigheter och tillgéngligheter till resurser.
om synergin mellan god hygien och 6kad prestationsformaga kan leda till att personen kan jobba mer
och darmed tjana mer pengar. Genom detta och att skapa kunskap som leder till att de myter som
cirkulerar kring menstruation forsvinner, kommer livsstilen inte dandras, men att skifta, och darmed

aven konsumtionsmonstret.

189

Garcia-Gonzalez, J. (2002) s. 24
%0Razvi, M. & Roth, G. (2010)
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10. Positioneringsstrategi och implementering

Kapitlet bérjar med att férklara begreppet positionering. Detta féljs sedan av att vi beskriver de sju
olika positioneringsstrategierna och sedan de olika stadierna som finns vid utvecklandet av en
positioneringsstrategi. Samtliga delar i detta kapitel dr till fér att ge en klar férstaelse fér begreppet

och hur man gar tillvdga fran tanke till praktik.

10.1. Positionering

Genom att positionera sig differentierar man sig fran sina konkurrenter. Med positionering menas;

“taking into account a complicated set of perceptions, feelings and impressions a consumer has about

a brand or a product.” ***

Nar ett foretag ska skapa en positioneringsstrategi bor de stélla sig sex typer av fragor:

e Vilken positioneringsstrategi anvander vi oss utav idag?

e Vilken positionering vill vi ha?

e Vilka foretag maste vi konkurrera ut for att nd den positionen?

e Racker var budget till for att inta och bibehalla den positionen?

e Har vi modet att halla oss till en och samma positioneringsstrategi?

e Overensstammer vart kreativa férhallningssatt med var positioneringsstrategi? '

Genom att besvara dessa ovanstaende fragor kan foretaget lattare utveckla en positioneringsstrategi

som ar anpassad till produkten som skall positioneras.

10.2. De sju olika positioneringsstrategierna

Det finns ett flertal olika positioneringsstrategier som ett foretag kan anvanda sig av. Foretaget kan
positionera sin produkt genom “Attribut och férdelar”. Denna strategi gar ut pa att foretaget
anvander sig av unika forsaljningsargument som visar pa hur produkten sarskiljer sig fran andra. Ett
exempel ar Procter and Gamble’s produkt “Wash & Go” som var den forsta produkten som
kombinerade schampo och balsam. En annan strategi som féretag kan anvdnda sig av ar
”Pris/kvalitet” vilket betyder att foretaget erbjuder samma eller battre produkt till ett mer férmanligt
och lagre pris an sina konkurrenter. Strategin “Anvdndande eller applikationer” ar en strategi som
innebar att foretaget betonar ett specifikt anvandande eller en specifik applikation. En fjarde strategi
ar “Produktklass” vilket innebar att positionera sig mot ett annat marke. Exempel pa detta ar

tagbolag som konkurrerar med flygbolag. “Produktanvindare”- strategin handlar om att man

pe Pelsmacker, P. et al.(2007)
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associerar produkten med en sarskild typ av grupp av manniskor, till exempel sportdrycker vars
malgrupp ar personer som idrottar. Den ndst sista strategin innebar att féretaget anvander sig av en
“Konkurrens”-positioneringsstrategi, med andra ord pavisar foretagen genom olika typer av reklam,
att de ar battre an sina konkurrenter. Den sista strategin ar “Kulturella symboler”, vilken ar en
positioneringsstrategi som ar inriktad mot att referera till markets personlighet. Ett exempel pa detta

ar Kellogg's Frosties som har sin markespersonlighet “Tony the Tiger”.*?

10.3. De olika stadierna vid en utveckling av positioneringsstrategier

Det finns sju pa varandra foljande steg om hur man utvecklar en positioneringsstrategi. Det forsta
steget handlar om att man maste identifiera konkurrenterna. Det &r viktigt att foretag i detta steg
inte enbart fokuserar pd méarken som konkurrerar inom deras produktkategori utan att de dven
undersoker den allmanna konkurrensen i de angrdansande produktkategorierna. Det andra steget
handlar om att foretaget undersoker vilka attribut eller fordelar som ar viktiga i detta
marknadssegment, med andra ord en bedémning av konsumenternas uppfattning av konkurrenter.
Efter detta ska foretaget bestimma vilken position deras konkurrenter har. Detta gors bland annat
genom marknadsundersokningar. Det fjarde steget handlar om att goéra en analys over
konsumenternas preferenser, vad de efterfragar. Nar dessa fyra steg ar avklarade, som behandlar
undersdkningar kring marknaden och konsumenterna, maste foretaget bestdmma sig for vilken
position de ska forsvara. Det ideala ar att foretaget valjer en position som grundar sig i att man valt
ett eller flera attribut som man anser vara de viktigaste utifran konsumenternas synvinkel och dar
market ar lika starkt som konkurrenterna, om inte starkare. Efter detta sker implementeringen av
den valda positioneringen vilket avslutas med att foretaget sedan kontinuerligt 6vervakar positionen

som de har.***

' pe Pelsmacker, P. et al.(2007)
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11. Empiriska tolkningar

| detta kapitel forklarar vi de tankar kring empirin som leder fram till analysen. Vi bérjar kapitlet med
att belysa de generella drivkrafterna fér ett intrdde i Bottom of the Pyramid segmentet — individuella
behov och relationen mellan sjélvbild och konsumtion. Kapitlet avslutas med tolkningar kring
menstruation och okunskap.

11.1 Drivkrafter for intag i majoritetssegmentet
Innan vi paboérjade var uppsats stallde vi oss fragan "Om Bottom of the Pyramid segmentet ar sa

stort, varfor ar det sa fa multinationella féretag som gatt in pa denna marknad?” Ett sjalvklart svar ar
att det ar en stor uppgift, det ar ett enormt segment. Det kravs forst en analys av i vilken varldsdel
foretaget skall satsa forst, da segmentet finns narvarande i Asien, Sydamerika och Afrika.
Forutsattningarna och mdjligheterna ser olika ut pa alla dessa platser och de har ocksa olika
intradesbarridarer. Nar en varldsdel har valts, maste ett land valjas ut. Manga av dessa lander &r
dessutom oerhort folkrika, beroende pa foéretagets storlek kanske de till och med maste vélja en
region eller stad till att borja med. Beroende pa inom vilken industri foretaget ar aktivt varierar de
hinder som maste Gvervinnas. Att etablera sig i ett nytt land krdver stora resurser och innebér
darmed en risk. Det ar svart for foretag att veta hur en ny kultur stéller sig till produkterna. Om det
visar sig att de tilltankta konsumenterna inte uppskattar produkten pa samma vis som

konsumenterna i foretagets hemland, hamnar foretaget i en prekar situation.

Da framtiden bygger pa hur dagslaget ser ut, kan foretag vara med i utvecklingen av marknaden.
Exempelvis satsningar pa 6kad IT-kunskap - om manniskorna lar sig att hantera mobiltelefoner och
datorer forbattrar det deras forutsattningar samtidigt som de blir potentiella kunder. Just detta
exempel kommer fran Microsoft, de har sadana projekt i flera ldnder. Det finns ett gemensamt

intresse for foretagen och befolkningen, om befolkningen far det battre stallt 6kar deras kopkraft.

Segmentets storlek gor det dock inte majligt att na ut till alla pa grund av begransningar i allmanna
resurser och sarskilt finansiella resurser. | och med att féretag, generellt, ar vinstdrivande ar det inte
I6nsamt att positionera sig mot de “fattigaste av de fattiga” da de inte har pengar att spendera.
Foretag maste darfor begrdnsa sig och positionera sig mot dem som har en daglig inkomst pa
omkring tvda USD. Men genom att satsa, ger man en modjlighet till segmentet att vaxa till en
medelklass. Indien ar ett land i rampljuset med sin population och sin hdga ekonomiska tillvaxttakt

som storsta drivkrafter till ett intrade fran foretagens perspektiv.

11.2. Individuella behov som en drivkraft
Om de grundlaggande behoven i Maslows behovstrappa inte behéver uppfyllas for att klattra till ett

hogre steg, vad skapar da vara behov? Svaret kan ligga i hur personer prioriterar. Det kan lata grymt,
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men som fattig vet du om att du ar fattig, och darfor ar det inte logiskt att spara till nagot som du kan
fa forst om 20-30 ar. Sparandet ser olika ut, rent kapitalméssigt, samt orsakerna till sparandet ar
mycket olika mellan fattiga och mer vélbestdllda. Manniskor som lever i fattigdom sparar inte for
”samre tider” samt summan de eventuellt far ihop leder inte till att deras levnadsforhallanden
drastiskt kommer att andras. Istdllet lever man i nuet, man spenderar det man har pa att ma bra nu. |
vast sparar vi for att pa alderns host kunna sitta i sommarhuset och se tillbaka pa vara liv. Fragan ar
vem som lever mest? Den som lever for dagen, men kanske inte har s& mycket pengar pa banken
eller den som stressar for morgondagen och har mycket pengar pa banken. Det gar inte att sdga att
den ena gor ratt och den andra gor fel, vi lever sa som vi lart oss under var uppvaxt och hur vara
levnadsforhallanden har varit, och ar. Man utgar fran vad livet gett/ger en och darifran bygger man
sin vag. Men i praktiken betyder ofta en livsstil som ar styrd av stress om framtiden och av materiella
dgodelar att slakten och familjen inte far lika stor betydelse. Manniskor som inte har s& mycket

pengar uppskattar ofta sin slakt och familj mer och tar ofta battre vara pa dagen.

Hélsa ar i vastlanderna ett starkt behov. Manniskor exponeras for manga olika reklamfilmer varje
dag som handlar om rengoring, bade av hemmet och av kroppen. Var dag ser man nya
rengoringsmedel som marknadsfors som ”“Bast i test”. Renlighet i alla dess former ar nagot som
prioriteras hogt i vastvarlden. "Hel och ren” ar ett vanligt uttryck for hur en person ska vara. | Bottom
of the Pyramid ar renlighet inte lika prioriterat och definitionen av “ren” ar mycket olik den
vasterlandska. En person fran vast tvattar sig med tval medan en person som lever i slummen i Indien
tvattar sig genom att eventuellt ta ett bad i ndgon av de hogt bakteriella insjéarna som finns, som
dessutom anvands for att dumpa avfall i. Detta kan dock vara en fraga om tillganglighet. Med tillgang
till rent vatten skulle renligheten i fattiga omraden snabbt forbattras . Men hygien innebar sa mycket
mer dn att bara att halla sig ren med hjalp av tval och vatten. For att lyfta fram och skapa ett intresse
for att halla en bra hygien maste det finna en lank till segmentet som nar dem, som omfamnar dem
sa att de ar villiga att prioritera detta. Utan vilja och positiv attityd hos malgruppen kommer
satsningen att vara resultatslds, och for att skapa vilja maste foretagen ga till den niva som Bottom of

the Pyramid segmentet lever i for att finna satt att forbattra deras attityd gallande hygien och halsa.

Men inom marknadsféring finns ocksa en debatt mellan vad som &r etiskt och moraliskt ratt och fel.
Manniskor blir paverkade av marknadsforing och de ideal som visas i media. Med hjélp av sina
informationskanaler och genom ”att trycka pa de ratta knapparna” skapas behov och ett hopp om att
med ratt dgodelar blir allting mycket béattre. Det ar sa de allra flesta foretag arbetar idag, med att
skapa behov. Det blir da alltid kadnsligt nér det havdas att det ar for “kundens basta”. Vem satter de

granserna, vem vet det?
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11.3. Sjalvbild, en anledning till konsumtion

En persons konsumtionsvaror kan ses som en sorts spegel, som visar hur personen mar och ser pa sig
sjalv. Ett konsumtionsval sdger inte bara till oss sjdlva vem vi ar, utan tolkas daven av omgivningen
vilket leder till att de kan fa en tolkning om vem vi ar. Detta &r pa gott och ont da konsumtionsval kan
bli sa pass influerade 6ver att vi vill att andra ska se pa oss pa ett speciellt satt att vi tillslut inte véljer
vara varor efter egna preferenser utan efter nagon annans. Symbolisk interaktion, som bland annat
innefattar konsroller, &r extremt viktigt nadr det kommer till att foérsta en persons
konsumtionsmonster. Idag lever det mycket férutfattade meningar samt att man dven tror att det
finns mycket forutfattade meningar. Manniskan ar med andra ord drabbade av forutfattade
meningar i tva bemaérkelser, de existerande och de som vi tror existerar. En man kan fa for sig att
genom att gora ett visst konsumtionsval, att vdlja ett marke fér det andra, skapar han en image som
gor honom extra manlig eller extra attraktiv. Vi satter inte langre vara egna ramar utan vi later nagon
annan tala om for oss att en viss produkt kommer att fa oss att kdnna oss pa ett sarskilt satt. Vi har
blivit "bestulna” pa var egen handlingsformaga och tillit till att ta sjalvstandiga beslut. Star vi i ett
vagskal, gallande val mellan tva produkter, fragar vi garna nagon utomstaende om vad han/hon
tycker. Vi litar inte pa var egen insikt i den grad som vi en gang gjorde. Val som att ga och handla mat
ar idag enbart ett tangentklick bort, man later ndgon annan bestdmma vad jag ska &ta i en hel vecka

och sedan skickas matkassen till min dorr.

Personer som lever i Bottom of the Pyramid &r inforstadda i sin situation, att de ar fattiga och att de
inte har samma mojligheter som andra som har det battre stallt. Detta kan anses som orattvist men,
pa nagot satt har de en klarare insikt i vad de har for liv och lever mer sanningsenligt &n vad manga
som har det gott stallt gor. Genom att de har ett synsadtt som betonar att leva for dagen, kan deras
kopbeslut i viss man ses som relativt orationella. De kdper det som finns tillhanda nu och det som far
dem att ma bra i stunden. Vasterlandska kopbeslut kan & andra sidan ses som mer rationella, man
Overvager och undersoker och invantar nagot battre. Samtidigt ar deras kdpbeslut mer influerade att
tillfredstélla andra i den man att omgivningens syn av dem ska var sa bra som mojligt, vilket dven det

kan ses som orationell kdpbeslutsamhet.

| Indien, trots att det officiellt &r borttaget, finns ett djupt inrotat kastsystem som har paverkat hela
landets syn pa manniskovarde. Kastsystemet har invalidiserat stora manniskogrupper fran att kunna
vidareutvecklas och utbilda sig. Det finns kast, som en majoritet i landet anser vara "ovardiga” eller
kastlosa, vilket skapar fortryck och utfrysning. Sjalvbilden, att var dag kdnna sig mindre vard &n sina
medmanniskor, leder till att man latt kan isolera sig. Isoleringen blir dubbelsidig, da de kastldsa inte

har nagon férbindelse med de andra kasten och vice versa. Som flockdjur relaterar vi oss till var
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omgivning. Om var omgivning 4r homogen, har vi svart att urskilja enskilda individer. Ar vi dessutom
sjalva en del av det homogena har vi ingen egen identitet, utan vi har en grupptillhérighet eller med
andra ord en gruppidentitet. | och med detta uppstar ett behov av att urskilja sig, att pa nagot satt
bryta konformiteten och visa vem man ar. Dock dr amnet komplext, vi trivs ocksa i grupper dar vi ar
lika vara medmanniskor, férutsdgbarhet gor att vi kdnner oss trygga. Personer som lever under
fattiga omstandigheter har en tendens att avskdrma sig och enbart umgas med likasinnade. Detta
kan bero pa skam, men dven pa grund av samhorighet. Som ordspraket sager, “lika barn leka bast”,
vilket till stor del &r sant, speciellt nar det kommer till social klass i manga lander och inte minst i
Indien som har kastsystemet. Dessa kulturella varderingar som leder till att manniskor kdnner sig
ovalkomna i samhallet &r en problemtik som finns 6verallt i varlden. Dock, ar det i manga lander inte
rotat i kulturen i den bemarkelse som det ar i Indien. "Outsiders” kan vara manniskor som inte har
ett hem, eller helt enkelt har en i mangas 6gon “udda” livsstil. | ménga fall ar det inte nagot man fods
in i utan som successivt utvecklas under ens livstid. Vad géllande Indien och deras kastsystem ar det
en livsstil som man fods in i och inte kan paverka. Det har dock skett en utveckling i landet géllande
synen pa kast och det gar at ratt hall, men det existerar fortfarande och det paverkar fortfarande

manniskors liv.

11.4 Menstruation

Menstruation tar inte hansyn till religion, kast, etnicitet eller ens ekonomi, men val alder och kon.
Kvinnor varlden over far leva med detta fenomen, pa gott och ont. Till vissa skanker den visshet att
kroppen fungerar som den sak och att man inte ar gravid, medan fér andra ger den bara obehag och
problem i vardagen. De stora varldsreligionerna har gemensamt att de anser att menstruerande
kvinnor ar orena. Dessa heliga skrifter, vare sig de foljs idag eller inte, har bidragit till diverse myter
om vad menstruation ar och hur det ska handskas med. Man ska dock vara forsiktig ndr man talar om
religion och inte dra samtliga 6ver en kam. Kristendomen har i klartext nedskrivet att menstruation
ar orent, sa som manga heliga skrifter i andra religioner ocksa har, men synen har moderniserats.
Myterna inom kristendomen &r begransade, vilket kan ha sin forklaring i att det &r en
majoritetsreligion i vdstvédrlden dar utveckling sker i snabb takt. Amnet &r fortfarande inte ndgot som
man talar om i samhallet, men det ar inte tabubelagt som i exempelvis Indien. | reklamfilmer om
menstruationsskydd var det dock inte ldnge sedan som fargen pa vatskan var bla, det vill sdéga man
anvande en farg som var langt ifran den verkliga fargen. Idag, har det utvecklats och i reklamfilmerna
anvands nu en rosa vatska, vilket i alla fall ar i ndarheten av den verkliga fargen hos menstruation som

ar morkt rott.
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Amnet dr som sagt inte ndgot som man pratar om var dag, d& det ar intimt och véldigt personligt.
Dock ar det som en naturlig funktion accepterat, i den bemarkelsen att det finns reklam om det,
produkterna ar tillgdngliga och utbudet stort. Sa ar inte situationen i Indien. | Indien vet man inte om
vad som sker i kroppen under en menstruationscykel, man vet inte varfor man far det eller vad man
ska gora nar man har det. Okunskapen kring a@mnet ar en bidragande faktor till varfor myterna

fortfarande ar sa starkt inrotade i den indiska kulturen och att ingen ifragasatter dem.

Om kvinnorna inte vet hur de ska ta hand om sig sjalva nar de har menstruation, till exempel anvanda
menstruationsskydd, leder det till att myter haller sig kvar d@ manga handlar just om orenhet, lukt
och smuts, vilka blir konsekvenser som dyker upp om man inte anviander nagot skydd. Det bléder
igenom, vilket leder till att klader bli flackiga och i varme kan lukt uppsta. Undersékningar visar att
kvinnor som anvander menstruationsskydd, och i synnerhet Libresse, kdnner sig mer sjalvsdkra. De
oroar sig inte for att bléda igenom eller for att det ska uppsta nagon lukt. Da man vet att kvinnor mar
battre av att anvanda menstruationsskydd och att det ocksa kan atgdrda de konsekvenser som lett
till myter, sdsom orenhet och lukt, bér det finnas en bredare anvandning av produkten. Anvandande
av menstruationsskydd leder till att de yttre attributen skulle bli osynliga och myternas
sanningsvarde skulle urholkas. Dessvarre ar det inte sa enkelt att dtgarda som man kan tro. | och med
att myterna ar lika forankrade hos man som hos kvinnor maste man belysa behovet hos bada kénen.
| och med att det ar ett fenomen som enbart drabbar kvinnor och att det ar mdnnen i majoriteten av
de indiska hushallen som bestammer om ekonomin ar det svart att fa méan att forstd betydelsen av
att kopa produkten. Féretag maste paverka attityden gallande menstruationsskydd och varfér man
ska kopa det. Som med de flesta produkter, ar inte attityden mot den positiv sa finns det ingen
kopkraft riktad mot produkten. En annan svarighet ar att det &r man som har hand om i stort sett
hela distributionskedjan i Indien, vilket medfér att kommunikationen mellan férsaljare och
butiksdgare rérande menstruationsskydd inte flyter pa lika 1att som om det hade varit en mer

androgyn, eller fér den delen mansinriktad, produkt.

11.5. Okunskap

Bristfallig information ar den storsta fienden, ur detta gror forutfattade meningar och férdomar. Om
kunskap inte finns har man en tendens att inte ifrdgasétta. Detta &r en av de storsta barridrerna for
ett intrade pa Bottom of the Pyramid marknaden i Indien, och alla andra marknader som genomsyras
av okunskap. Den bristfélliga kunskapen kring menstruation och menstruationsskydd har lett till att
myter uppkommit och en stor skam har lagt sig over fenomenet. Genom 6kad kunskap inom hygien
och kroppens funktioner 6kas integrationen inom familjen samt mellan kbnen och skapar pa sa satt

en mer 6ppen dynamik. Genom storre forstaelse for kvinnans liv och vad hon gar igenom under
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menstruationen kan man skapa en positivare attityd och darmed en motivation som paverkar

kopbendgenheten for menstruationsskydd.

Det rader bristfallig information i hela varlden géllande sex- och samlevnad. Sverige har idag
obligatorisk sexualkunskapsundervisning liksom manga andra lander i vast. Dessvarre har inte det
medfort att antalet sexuellt 6verforbara sjukdomar forsvunnit, snarare tvartom, vilket kan vara ett
resultat av att kvaliteten och kvantiteten pa undervisningen skiljer sig mycket at. Vastvarlden ma ha
kommit langre vad géllande synen pd menstruation, att det ar ett helt normalt biologiskt fenomen,
men géllande sex finns fortfarande brister. Myterna inom sex- och samlevnad dr manga, vilket ar ett
klart resultat av bristfallig information. Alltsa finns okunskap 6verallt men kan ocksa atgardas med sa
simpla medel som undervisning. Sexualkunskapsundervisning har lange varit ett omdiskuterat amne,
da manga anser att det inte hér hemma i skolan dd man genom att undervisa i amnet Okar intresset
for sex bland unga. Andra menar att undervisning i amnet i sjdlva verket minskar antalet underariga
som har sex och framfor allt visar p& konsekvenserna av en tidig sexualdebut. Asikterna dr manga,
men en sak ar sdker och det &r att inget gott kommer fran att undvika undervisning i amnet.
Sexualkunskapsundervisning handlar om sa mycket mer an att enbart diskutera sex, det handlar om
att kdnna till sin kropp och allt som hiander med den. Det ar via sexualkunskapsundervisning som
manga far kunskap om menstruation, vad det dr och hur man ska forhalla sig till det. Undervisning ar
kallan till kunskap och ar darfér ndgot som maste prioriteras oavsett vart i varlden man befinner sig.
Gallande menstruation och synen pa det i Indien dr den enda losningen for att fa bort myter att
undervisa om dmnet. Om manniskor skall veta vad det &r, varfor man far det och hur man pa basta

satt ska gora det sa behagligt som majligt maste man vaga prata om det.

Menstruation dr ndgot som paverkar kvinnor vérlden 6ver och deras vardag oavsett om de har
tillgang till bra menstruationsskydd eller inte. Kroppen &r i en hormonell férandring och vark och
smarta ar vanligt féorekommande. Menstruation ar inget nytt biologiskt fenomen vilket borde
medfora att kunskapen om det borde fordndras i takt med samhallets modernisering. Dessvérre ar
fallet inte sa, speciellt inte i Indien. | och med att det ar ett fenomen som enbart drabbar kvinnor, ar
det inte ett prioriterat behov. Det 4r man som har hand om hushallskassan och darmed bestammer
vilka inkdp som ska goras. Det ar man som ar aterforsaljare och det 4r man som ar butiksdgare. Det
ar darmed svart att belysa betydelsen av en intimprodukt for kvinnor i ett samhélle dar samtliga led i
distributionskedjan bestar av man. Kunskapen maste darfor dven na ut till man, sa att de forstar att

behovet finns och varfor det finns.

SCA forsokte sig pa detta nar de var i sitt startskede att lansera feminine hygiene produkter. De

forsokte na ut till sina manliga séljare med hjélp av en kvinnlig marketing manager som skulle ge dem
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den information de behdvde for att i sin tur salja produkten till butiker. Tyvarr avbrots férsaljningen
efter en kort period. Men detta var nagot som i teorin var en god tanke. Problemet var att néar
forsaljarna skulle vidarebefordra sin kunskap till butiksdgarna var de tvungna pa kort tid
marknadsféra en helt ny produkt, som de sjdlva haft kunskap om bara en kort tid, och nu forséka
sdlja den till en annan man som inte har nagon kunskap om den. Kunskapen maste férmedlas med en
storre bredd. Kunskapen kan inte koncentreras till att enbart rikta sig till kvinnor, man eller unga

flickor. Den maste tilltala samtliga da samtliga sitter i samma kunskapsmassigt skrangliga bat.
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12. Analys

Hdr presenteras uppsatsens tilléigg till den kunskap som finns gdllande Bottom of the Pyramid
segmentet och hur féretag kan positionera intimprodukter, som dr kéinsliga produkter att tala om i

mdnga kulturer.

12.1. Upptackten av de nya marknaderna
Sokandet efter nya marknader far allt storre fokus hos foretagen, da konkurrenssituationen ser ut

som den gbr. Genom att finna Blue oceans, med andra ord nya marknader, forbattras
framtidsutsikterna for foretag. Bottom of the Pyramid &r ett Blue ocean i den bemarkelsen att det ar
ytterst fa foretag som tratt in pa denna marknad och dessutom lyckats etablera sig och halla sin
verksamhet igang. Det finns ett antal drivkrafter bakom den marknadstillvaxt som skett inom Bottom
of the Pyramid. | vast har utvecklingen av produkter och tjanster foljt en sa kallad ”S-kurva”, som
forklarar tidsaspekten som det tar for produkter och tjanster att spridas och vaxa i kundernas

nn
|

medvetande. | Bottom of the Pyramid segmentet tar kurvan mer en form utav ett ”i”, det vill saga
tidsaspekten ar kortare, allt gdr med en hogre hastighet. | ”I-kurvan” drivs det med snabb hastighet
fram nya innovationer vilket aven kan medfora hogre risker. Traditionella marknader kan foérstoras pa
grund av den snabba utvecklingen. Risken 6kar med hastigheten, det blir svarare for foretagen att
tillfredstalla kundernas krav. Sarskilt inom Bottom of the Pyramid segmentet, dar manniskorna ser
vilka produkter som finns pa marknaden, och vill ha likadana. De &r inte villiga att kompromissa och
kopa samre produkter bara for att de inte har rad. Det ar inte |att for foretagen att leva upp till dessa
krav. Men en vag att ga ar att vaga anvanda sig av den omvéanda strategin. Genom att anvanda lokal
kompetens kan foretaget fa vardefull information. Dels vet lokalbefolkningen bast hur marknaden
fungerar, vilka specifika drivkrafter och problem som finns, dels dr de 6ppna for ny teknik som verkar
ologisk for den som varit med genom hela utvecklingen, men helt logisk fér den som kan tanka sig att

hoppa over onddiga steg i den tekniska utvecklingen. General Electrics har lyckats att genomfora

denna strategi och skordat stora framgangar.

Detta stammer overrens med de fyra nyckelfaktorerna Prahalad utvecklade. Det ger oss beldgg att
saga att kunskap ar en form av positioneringsstrategi som foretag skall satsa pa. Om foretaget ar
forst med att kommunicera kunskap skapas en image som sdger att foretaget bryr sig om
konsumenterna. Det ger en starkt lojal kundkrets. Kunskap som strategi innebar att féretaget maste
soka egen kunskap om konsumenterna samtidigt som de upplyser om sadant som konsumenterna
behdver veta om produkterna. Nagot som vi observerat men som inte tagits upp i nagra av de teorier
vi last ar att det finns skillnad mellan olika produkter. Vissa produkter, sasom menstruationsskydd,

har storre friktion an till exempel klader. Med det menar vi att vissa produkter, bemoéts med storre
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motstand dn andra produkter. Ett klddesplagg associeras inte med nagra negativa aspekter normalt,
medan ett menstruationsskydd associeras med det tabu som rader. Detta innebar att ett moment av

okunskap tillkommer till processen att lansera produkten pa denna marknad.

Ett exempel pa detta ar SCAs lansering av Libresse, de var inte medvetna om konsumenternas
bristfalliga information gallande fenomenet menstruation. Detta visar pa ett kunskapsdelta.
Exemplet gar ocksa att fora over pa hela industrin, stora multinationella foretag sdsom Johnson &
Johnson har varit narvarande i 15 ar, men fortfarande ar forséljningen bara en brakdel av vad som

kan forvantas.

Vid ett eventuellt intrdde pa en ny marknad, en Blue ocean, géller det for foretaget att finna ett
lampligt segment att positionera sig mot. Allt fér manga fokuserar har pa de 6vre segmenten vilket
genomsyras av anledningen att det dr dessa manniskor som har mest pengar och darmed storst
kopbendgenhet. Dock som vi tidigare visat i arbetet, ar detta inte sant. Kbpbendgenheten ar lika stor
om inte storre i de lagre inkomstsegmenten. Dessa typer av antaganden &r typiska exempel pa
antaganden som sedan blases upp sd mycket att de blir till hinder for foretag. Foretag anser att dessa
antaganden ar sanna, utan att egentligen férsdka finna orsaken till antagandet och darmed om det ar
sant eller falskt. Antagandena kan idag och bor idag forkastas da segmentet tenderar att faktiskt
betala hogre priser pa de produkter som de képer, jamfort med medelklassen. Detta betyder att de

har en vilja, en kdpbendgenhet, som &r s pass kraftig att de till och med betalar 6verpris.

Detta &r nagot som professor Prahalad framfor i sin modell “The morphing of the pyramid into a
diamond” som handlar om stravan som finns bland manniskor att uppna nagot stérre och battre. Att
ge dem mojligheten, genom att som foretag investera i dem, leder till storre mojligheter att skapa en
stor medelklass. Sjalvklart skall kritiken som riktas mot Prahalad tas pa allvar, féretagen kan inte fa
obegransade friheter. Det ar trots allt sa att marknadsforing gar att missbruka, vi har redan sett
exempel fran andra delar av véarlden. Korruption ar ocksa ett allvarligt hot mot befolkningen, da
lagstiftningen som skall skydda dem da inte anvdnds i praktiken. Kopta politiker kan ocksa skada
utvecklingen mot “diamantformen” da viktiga steg rundas och marknadsmekanismerna inte tillats
verka. Till exempel skapar korruption problem for nya foretag som vill etablera sig, vilket ju helt
forstér den “goda cirkeln” av o©kat inflode av pengar, skapandet av arbetstillfdllen och o6kad

konsumtion. Drivkrafterna till innovation satts ur spel, vilket saktar ner omvandlingen.

12.2. Behovens betydande roll i en individs konsumtionsbeteende
Industrialiseringen har utvecklat det samhille vi lever i till nagot nytt, det ar inte langre det

standsamhalle som i borjan skapade den yrkesskicklighet som idag lever kvar inom manga yrken. Pa

den tiden gav oss professionen ocksa den individuella identiteten. Trots att standssamhallet inte

67



langre lever kvar sa finns delen, att var profession ar var identitet, kvar. | vastvarlden, dar manniskor
lagger stor vikt vid status och livskvalitet, blir det viktigt att klattra upp i karriarstegen och bli “nagot”,
att behalla sin status. Men utan standsamhallet ar det mycket svarare att skaffa sig den har
identiteten. Tidigare var vagen utstakad, nu rader frihet och konkurrens vilket ger en helt annan

press pa individen.

Maslow menar att man maste tillfredstdlla de basbehov som finns, med andra ord de fysiologiska
behoven sasom mat och husrum innan man kan klattra upp i “Behovspyramiden”. Dock, vill vi har
ifragasatta pyramiden da det visat sig i studier som vi framfort att behoven som finns i Bottom of the
Pyramid segmentet inte speciellt urskiljer sig fran de med en hogre levnadsstandard. Fattiga har en
tendens att inte paverkas av rationalitet utan de spenderar pengar pa produkter som far dem att ma
bra just nu, inte pa saker som gor nytta i det langa loppet. Alltsa maste man inte tillfredstélla de mest
grundlaggande behoven for att 6ka sin sjalvkansla. Du kan ha knappt med mat pa bordet men anda
ha en stark sjadlvkansla i och med att du lever i nuet och inte stressar upp dig fér morgondagen och de

problem som eventuellt kan uppsta da.

12.3. Positioneringsstrategi for SCA i Indien

Det ar viktigt for foretag nar de ska positionera sig mot segmentet att de vet vilka knappar de ska
trycka pa. Enligt Pelsmacker finns flera satt att utforma en positioneringsstrategi, men vi anser att
"produktanvandarstrategin” ar bast lampad. Detta dad strategin fokuserar pa att produkten
konsumeras for att forstarka identiteten. | detta fall ar produkten menstruationsskydd, och
konsumerandet innebdr en hojd sjalvkdnsla och diarmed en starkare identitet. Att fa tillgang till
menstruationsskydd gor livet som kvinna mycket lattare. Denna positiva kansla skapar ocksa
mojligheten att kvinnor sprider kdnslan av frihet till andra, och “word of mouth” ar kdnt som kraftfull
marknadsforing. | och med att de som lever i Bottom of the Pyramid segmentet inte konsumerar
menstruationsskydd i den utstrackningen vi anser befogat for att tillfredstalla behovet, maste foretag
veta hur de ska belysa detta sa att segmentet finner produkten och kopplar ihop den med en positiv
attityd och forstarkt identitet. Dock kan féretag inte positionera sin produkt till segmentet genom att
motivera att deras produkt far dem att exempelvis sova battre. Men, genom att istallet podngtera for
segmentet att om de fysiologiska behoven tillfredstdlles, sémn och hygien, leder till 6kad
prestationsformaga, vilket leder till hgre arbetskapacitet, vilket resulterar i mer pengar i planboken,
skapar man ett intresse inom segmentet. Féretag maste finna nagot som far segmentet att lyssna
och prioritera produkten fére annat. De maste fa segmentet att fa en positiv attityd géllande
anvandandet av denna sarskilda produkt som de vill lansera. Da vadjar féretagen till manniskans vilja

att utvecklas, att forbattra sin situation.
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Vi har anvant verktyget ”Strategy canvas” for att visa hur Libresses positionering i Indien sag ut ar
2008 i forhallande till konkurrenterna. Vi har sedan anvant verktyget ”Four action framework” for att

realisera vart forslag pa ett tydligt satt:

Hogt

ZAN -
/ ; \
HXQ//‘ >, e

Libresse

Lagt

Vi kan nu avlasa att Libresse inte har ett lika inarbetat varumarke, men att produkten ar bra. De
andra aktorerna har funnit pa marknaden i 15 ar, och Libresse lanserades ar 2007. De har alltsa inte
hunnit skapa lika manga lojala anvdndare dn. Men eftersom andelen anvandare ar lag, finns det

potential.

Den forsta aktiviteten som vi foreslar skall lyftas fram enligt “Four action framework” ar komfort! Det
som skall lyftas fram &r med andra ord de férdelar som uppnas genom att anvdnda
menstruationsskydd, och sarskilt en Libresse binda da den har mervarden sa som ett lager av Aloe
Vera och andra extra attribut. Komfort passar ocksa in i Pelsmackers ”produktanvandarstrategi” och
Okar chansen till ”"word of mouth” marknadsforing. | den andra aktiviteten ”skapa” har vi valt kanslan
av att Libresse ar det enda ratta! Det skall inte vara ett attraktivt alternativ att valja substitut eller en
konkurrerande produkt. Libresse har det ultimata erbjudandet av komfort, prestanda och pris. Att
vdlja Libresse ar att vélja smart. | aktiviteten “reducera” har vi valt pris. Segmentet ar priskansligt pa
grund av att de maste prioritera bland sina utgifter, de har begrdansat med pengar. SCA skulle kunna
reducera priset pa produkterna genom att bygga en fabrik, och da slippa de héga importtullarna. En
fabrik skulle dven kunna gynna befolkningen déar fabriken &r lokaliserad da det ger arbetsmojligheter.
Eftersom segmentet inte accepterar allt for lag kvalitet kan priset inte reduceras for mycket da det
skulle paverka kvaliteten pa produkten. Den fjarde aktiviteten, och den mest tidskravande, handlar

om vad foretaget ska eliminera. Da det handlar om myter, som ar djupt rotade i landets kultur, maste
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man ga omvéagar da en kultur inte ar nagot som ett foretag kan andra pa sa att den passar deras
foretagsverksamhet. Genom 6kad kunskap och forstaelse for fenomenet menstruation, blir attityden
mer positiv och den skam som rader kan da successivt elimineras. Denna aktivitet ar den mest
tidskravande men, ack sa viktig da det ar skam och myter som ar roten till det knappa

informationsflédet och efterfraga gallande menstruationsskydd.

12.4. Sammanstillning av marknadsldget inom Bottom of the Pyramid

segmentet i Indien

Som vi tidigare namnt finns det svarigheter kopplade till intrdde pad Bottom of the Pyramid
segmentet. Detta galler bade for vanliga konsumtionsprodukter och menstruationsskydd. For alla
produkter ar det ekonomin som satter granser for konsumtionen, da segmentet har lite pengar att
leva pa. Det finns ocksa problem kopplade till férséljning som &r specifika fér Indien, sasom
korruption, héga importtullar och statliga regleringar. Den indiska staten ser dock inte mellan
fingrarna nar det galler korruption, de ser allvarligt pa problemet, trots att korruption ar narvarande
anda upp pa regeringsniva. Men da regeringen har som mal att utrota korruptionen kan problemet

bli mindre i framtiden.

De senaste aren har fler och fler foretag fatt upp 6gonen for tillvaxtmarknaderna och enligt C.K.
Prahalad har ekosystemen utvecklats markant. Sammantaget med den 6ppenhet befolkningen visar

mot nya produkter ser framtiden ljus ut.

Gallande forséljning av menstruationsskydd ar laget ett annat. Férutom den svaga ekonomin hos
segmentet finns ocksa de kulturella svarigheterna kopplade till fenomenet menstruation. Det finns
inga enkla atgarder for att andra attityden hos befolkningen, det sitter djupt rotat i identiteten hos
individer och grupper och tar darfor lang tid att paverka. Vi anser att en Okad forstaelse for hur
befolkningen tanker fran foretagens sida hjalper dem att paborja ett arbete att na en battre attityd
mot menstruation och menstruationsskydd. Detta tycker vi skulle innebara att sprida information om
hur kroppen fungerar for att befolkningen pa sa satt avmystifierar fenomenet och kdnner sig sakrare i

fragor som berér menstruation, samliv och fortplantning.
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Vanliga Konsumtionsprodukter Menstruationsskydd

Svarigheter Ekonomi Kultur
Tullar
Korruption
Regleringar
Mojligheter Ekosystemet vaxer Forbattra attityden genom kunskap
Styrkor Oppenhet ”|-kurvan”

Okad kunskap skulle ge storre forstdelse fér fenomenet menstruation och dirmed 6kad forstaelse for
det kvinnliga kénet. Om en stérre 6ppenhet yppar sig fran detta 6kade kunskapsfléde runt kroppen,
kan det kanske smitta av sig pa andra produkter som lider av friktion. En storre 6ppenhet for
menstruationsskydd skulle med andra ord leda till 6kad foérstaelse for andra produkter. Dock anser vi
inte detta vara en styrka hos produkten menstruationsskydd da det &r nagot langsiktigt och mycket
tdlamodskravande. Det gar med andra ord inte att generalisera den strategi som anvands for
menstruationsskydd pa andra produkter men, om en 6ppenhet rérande menstruationsskydd skulle
uppenbara sig skulle det leda till forbattringar och férenkla situationen for framtida produkter som
lider av hogre friktion. Exempelvis substitut sdésom tamponger, som i dagslaget inte har nagon

marknad i Indien, skulle kunna lanseras.

12.5. Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

Gallande validiteten anvander vi oss av Bengtssons nedbrytning av begreppet i integration, relevans
och forklaringsformaga. Integrationen har vi hanterat genom att all analys och alla slutsatser har
diskuterats igenom med handledare och har stéd i det som sagts i intervjuerna. Vi anser att dessa
atgarder sakerstaller att slutsatserna skall stimma och att det finns beldgg. Géallande relevansen
betraktar vi den som sakerstdlld genom ett brett urval av grundlaggande teorier som anvants och
som stottar analysen och slutsatserna. Kéallorna ar tillrackligt nya for att ge en aktuell bild av
situationen i Indien rérande fenomenet menstruation och kvinnors situation. Anvandningsomradet
anser vi vara foretag och forskare som ar intresserade av Bottom of the Pyramid segmentet, samt de
som ar intresserade av situationen i Indien och produkter som har hogre friktion. Géllande
forklaringsférmagan finner vi den tillfredstalld genom den nya teori vi tillfér gdllande positionering av

menstruationsskydd i Indien i jamférelse med vanliga konsumtionsprodukter.

Det ar viktigt att papeka att den positioneringsstrategi och de atgarder vi bedémer skall vidtas vid
positionering av intimprodukter inte kan generaliseras till att galla andra konsumtionsvaror. Det

kunskapsdelta som finns ar unikt och darfor blir ocksa atgarderna unika. Dock hoppas vi att det
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Okade kunskapsflodet som skall medfora storre 6ppenhet gillande menstruationsskydd ocksa kan
forbattra situationen fér andra produkter som lider av friktion, da 6kad acceptans for ett amne ocksa

kan betyda 6kad acceptans i ett annat amne.
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13. Slutsats

| detta kapitel redogér vi for vdra slutsatser som vi kommit fram till genom denna arbetsprocess fér
att besvara vart syfte; “Syftet dr att éka férstdelsen for Bottom of the Pyramid segmentet och de
bakomliggande faktorerna till varfér féretag inte intritt pd denna marknad i stor omfattning. Syftet

dr ocksa att utreda positioneringsproblematiken som uppstadr vid ett intrddande i detta segment.”

Drivkrafterna ar manga till att trada in i Bottom of the Pyramid segmentet. "I kurvan” visar att det ar
dynamiska samhallen, och befolkningen tar fort till sig ny teknik. Genom att argumentera for att
Maslows behovstrappa inte galler har pastar vi att kopbenagenheten ar hog hos den 6vre delen av
Bottom of the Pyramid segmentet. Det dr en dkta “Blue ocean”, tillvaxten ar hog och konkurrensen ar
mindre an i de hogre segmenten. Detta borde stora multinationella foretagen utnyttja da de, med
sina stora resurser, kan skapa effektiva distributionskedjor och kan darmed erbjuda lagre priser dn
lokala aktorer. Det ar ocksa mojligt att starta produktion av menstruationsskydd i Indien och pa sa vis
sdnka priserna ytterligare da tullavgiften elimineras. Om de stora multinationella féretagen blir aktiva
inom segmentet tillfor de kapital till dessa fattiga omraden och pa lang sikt kan denna utveckling
forhoppningsvis omvandla fordelningen fran en pyramid till en diamant. D@ har en medelklass
skapats, vilket betyder att majoriteten av varldens manniskor har en mycket storre kdpkraft an
tidigare, vilket skapar mycket storre forsaljningsmojligheter for foretagen. Bottom of the Pyramid
segmentet skall inte finnas for alltid, det skall bli en fardig, utvecklad, fungerande marknad. Malet ar

att finna diamanten.

Eftersom att spridningen av ny teknologi, sarskilt informationsteknologi gar fort, anser vi att det finns
beldgg att tro att denna spridning av information kan urholka myter kring exempelvis menstruation
och gbra amnet mindre tabubelagt. Vi hoppas att den héga hastigheten i spridningen kan gora denna
process kortare dn de cirka 60 ar som det tagit i Sverige. Men det gar inte att bortse fran att dessa
tabun ligger djupt rotade, sarskilt i Indien. SCA gjorde misstaget att underskatta kraften i detta.
Okunskapen finns med andra ord hos bada sidor, féretagen underskattar de kulturella skillnaderna
pa grund av okunskap och befolkningen saknar kunskap om kroppen. Trots att det finns behov finns
inte en matchande efterfragan. Okunskapen kring fenomenet anser vi vara roten till detta problem.
Men det ar viktigt att papeka att det ar brist pa mojlighet att soka information som skapat detta. Det
ar ingen langsiktig I6sning att foretag skall agera som informatorer, da deras syfte alltid kommer att
vara att sdlja. Da uppstar en ojamn maktfordelning vilket 6kar risken for utnyttjande av manniskorna.
”De skall ges nét att fiska sjdlva med, de ska inte fa fisk.” Vi anser att det ar vikigt att bada konen skall
ha den nya kunskapen, da kénsordningen troligtvis kommer att besta en langre tid, och mannen styr

distributionen till de kvinnliga slutanvandarna. Ett 6kat informationsflode behoéver inte betyda att
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andra kulturer skall bli mer lika de i vast, manga anvander sina olika kunskaper parallellt, till exempel
anvander sig manga svenskar bade av det allmanna sjukvardssystemet och av naturldkemedel. Men
det kradvs talamod att na hit. Tyvarr innebar ofta talamod en stor kassa, pengar ar en styrande faktor.
Dock, nar den kritiska kunskapsnivan ar nadd finns det en stor mojlighet fér de féretag som ar pa

plats att 6ka sin forsaljning inom detta majoritetssegment.

Gallande vilken positioneringsstrategi som kan hjalpa Libresse att ta en stor marknadsandel i Indien
beddmer vi att SCA skall fokusera pa de mervarden de har utvecklat inom komfort. Detta gor att de
kan kommunicera budskapet att Libresse dr det dnda ratta, de ar ledande i pris, komfort och
prestanda. Priset ar mojligt att pressa langt under konkurrenterna om planerna pa att bygga en fabrik
aterupptas. Det storsta hotet dr det som maste elimineras — okunskapen. Det ar ett tidskrdvande
moment men det maste klaras av for att efterfragan skall na sin fulla potential. Vi hoppas att 6kad
kunskap skall leda till stérre 6ppenhet for menstruationsskydd, och att 6kad 6ppenhet for ett amne
ocksa sprider sig till andra amnen. Forhoppningsvis kan med andra ord andra produkter som lider av

friktion dra nytta av det arbete som 6kad kunskap om kroppen medfor.
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14. Forslag till fortsatt forskning

| detta kapitel vill vi féra en diskussion kring hur féretag kan ga vidare och vad som bér
undersokas vid ett eventuellt intrédande i Bottom of the Pyramid. Vi kommer redogéra for de
mest intressanta resultaten frdn vdra emiriska och teoretiska insamlingar samt redogéra fér vad

féretag i framtiden bér underséka och inte férsumma.

Det finns flera aspekter som kan undersokas utforligare som vi bara berort ytligt i denna
undersokning. Det finns med sakerhet skillnader mellan olika regioner som vi inte undersokt, detta i
och med Indiens omfattande storlek inte bara gallande till ytan utan dven befolkningsmassigt. Det
skulle vara vardefullt att veta hur starkt myterna ar forankrade i olika omraden for att kunna anpassa
lanseringen av produkter. En fortsattning pa detta kan vara att ta reda pa hur kunskapsflodet har
utvecklats, hur ser sexualundervisningen ut i skolan om nagra ar? Om den har forbattrats, har det lett
till 6kad anvandningen av engangsbindor? Har det tillkommit fler aktérer? Bottom of the Pyramid
segmentet ar ett segment under utveckling vilket medfor att en framtida undersékning vad géllande
ovanstaende fragor ar av stort intresse att undersoka. Dels géllande narvaron av multinationella
foretag men dven om nagon forandring skett géllande synen pa menstruation. Indien ar genomsyrat
av manga myter som ligger rotade i det kulturella men, pa grund av att landet &r en tillvdxtmarknad
och ett land som allt fler foretag trader in pa skulle det dven vara intressant att undersoka ifall landet
blivit influerade av andra lander i den bemarkelsen huruvida eventuella substitut sasom tamponger

overhuvudtaget existerar pa marknaden.
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Bilaga 1.

Intervju med Bengt Jarrehult 2010-11-18

Intervjun tog plats pd Ekonomihégskolan i Lund och dr utformad som en semistrukturerad intervju.
Bengt Jdrrehult dr Director of Idea and Knowledege management pG SCA AB och Director of

Innovation and Knowledge management pG SCA Research.

Varfér trddde ni, SCA, in pa den indiska marknaden?

Vi gjorde det da det dr en emerging market. Vi inledde ett samarbete med ett samriskforetag vid
namn Godrey Consumer Product Limited ar 2007. Dock hade vi olika férvantningar. Vi hade olika syn
pa vilket segment som skulle nas. SCA ville positionera sig mot BOP segmentet medan Godrej
Consumer Product Limited var mer intresserade av att positionera sig mot Top of the Pyramid

segmentet.

Varfér ville ni positionera er mot BOP- segmentet?

Vi har en ny logga "We care of life” vilket leder till att var affairsmodell fungerar bra for just en sadan
positionering. Vi vill ha ett gott syfte ” We improve everyday life” och genom att hjalpa kvinnor

hjadlper man aven samhallet.

Hur ska ni ng ut till BOP da de flesta inom segmentet dr bosatta pa landsbygden och kan ddrfér inte

nds utav kommersiell media i samma utstrdckning som andra segment?

Vi var mycket intresserade av att anvanda oss av samma strategi som Indolever det vill sdga Shakti.
Shakti ar en kvinna som blivit, av olika anledningar, lamnad av sin man. Hon bor i byn men maste
finna satt att forsorja sig. Indolever utbildar dessa kvinnor och ger dem en plattform av produkter
som de ska salja, exempelvis tvalar. De tar sig ut till byarna dar de undervisar om hur de ska anvanda
tvalen och hur de ska tvatta sig samt innebérden av god hygien. Detta ledde till att tvalférsaljningen
gick i taket. Genom undervisningen kunde manniskor lara sig att god halsa och hygien medférde att
man inte blev lika sjuk och darfér kunde arbeta mer och darmed fa in mer pengar i hushallet. Med

andra ord, de pavisade att det dr Ibnsamt att vara hel och ren.

Denna strategi, Shakti, har idag spritt sig till Afrika som en viral marketing.

SCA soker nu efter nya affarsmodeller, till exempel Alexander Osterwalder som har skapat en enkel
princip som handlar om att man goér en nio faltare. Han menar trots att foretag har jobbat med nya
teknologier sa har de &nda inte fungerat i slutdndan. Foretag haller fast vid sina gamla

affarsmodeller, exempelvis engangsbindor, vilket &r nagot som inte ar hallbart i langden pa grund av

81



kostnader och avfall. SCA haller nu pa att undersoka alternativa affairsmodeller som behandlar just

detta.

| slumstader finns det daligt med toaletter. Om man maste ga pa toa sa kravs det att man har pengar
da det kostar att ga pa offentlig toalett. Kvinnor ar ofta utsatta da det ar lite skammigt att be om
pengar da det &r mannen i hushallet som haller i familjens ekonomi. Detta leder till att kvinnorna gar
ut pa natterna. Detta dr nagot som olika grupper utnyttjar och de valdfor sig pa dessa kvinnor. | och
med detta har foretaget Pepoople utvecklat PeePoo pasen. Detta ar en pase som innehdller UREA
pulver som desinficerar avforingen sa att det inte doftar samt det omvandlar avforingen sa att det

blir ett effektivt och sdkert godsel som man sedan kan salja.

Detta visar pa utveckling och att foretag ar villiga att utveckla sina produkter sa att de battre lampar

sig i fattigare miljoer.

Om SCA ska ga in pa den indiska marknaden med mensskydd, maste de vara brannbara da indier for
det forsta har en samlingskultur. Darfér maste de tankta ”Hallbarhet”. De maste borja titta pa
produkter, som egentligen inte finns i verksamheten, for att fa idéer. Hur kan vi, SCA, producera
nagot hallbart till de fattiga sa att de for det forsta har rad med det utan att vi som foretag forlorar

varat ”vinstdrivande tank”.
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Bilaga 2.

Intervju med Peter Blomstrém 2010-12-01

Intervjun tog plats pa SCAs kontor i Méindal och ér utformad som en semistrukturerad intervju. Peter
Blomstrém dr utbildad kemitekniker och bérjade jobba for SCA Gr 1988 och har i fyra dr varit R&D
ansvarig pd Feminine products. Han var ocksG pad plats i Indien och var del i teamet som lanserade

Libresse.

Varfér valde ni Indien? Vilka andra ldnder med en stor andel fattiga finns ni representerade i? Varfér

valde ni att ga ihop med en partner och skapa ett joint venture?

SCA vill vara ett foretag som ar narvarande overallt. Att SCA hittade Godrej var en anledning till att
det blev av att ga in i Indien. SCA behdovde hjalp med sin distribution. Om man kor fran sodra spetsen
av Indien till Bangladesh tar det 28 dagar for en lastbil att komma fram. Tobaksbolag var de som
hade bast distribution... dock fungerade det inte att samarbeta med dem. D& dok Godrej upp och de
var villiga att inleda ett samarbete. SCA hade da varit intresserade av Indien ldnge, men det tog tid
att finna en partner. Vid en nylansering i ett nytt land tar det mycket tid och mycket pengar att géra
allt sjélv. Det kravs dven stor korg av produkter for att det skall ga runt. Det ar ocksa billigare att ga in
i Indien an Kina, vilket ocksa ar en anledning att det blev Indien forst. SCAs Feminine produkter finns
pa de flesta andra marknader, till exempel i Nigeria. 25-30 procent av jorden befolkning kan fa tag pa
Libresse. Inkluderas Indien blir det hela 55 procent av jordens befolkning. Samma produkter saljs
overallt men under olika varumarken, darfor att SCA koper upp eller in sig, i lokala foretag.
Sydamerika ar enda platsen dar SCA vuxit organiskt fran grunden. En annan anledning till intrddandet
i Indien var att det finns ett stort behov och en stor marknad samt att SCA inte hade nagon koppling
till Indien och de sag darfor en majlighet att lansera Libresse, som ar varumarket som de vill anvanda

sig av.

Den strategi som SCA tidigare har anvéant sig av ar att hitta en partner i landet som de vill trada in pa
och sedan ta nagra delar/funktioner fran SCA och implementera dem i det bolaget for att sedan lata
det védxa. En sadan strategi gar ut pa att ha en langsiktig planering och langsiktiga mal. Detta ar nagot
som idag inte fungerar da ingen vill eller vagar riskera att ha langsiktiga mal dar de forst efter kanske
15-20 ar gor vinst. Istéllet startade SCA och partnern Godrej ett nytt bolag med en styrelse som
innefattade personer fran Godrej samt personer fran SCA for att pa sa satt fa sa mycket kunskap och
integration som mojligt. Man tog det valdigt lugnt med uppbyggnaden och gick noggrant igenom
detaljer. Styrelsen tréffades en vecka i manaden. Planen var att lansera Libresse, babybl6éjorna

Libero och inkontinensprodukterna Tena samt att bygga en fabrik, allt inom en tidsram pa 24
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manader. Man hade en loka chef som rapporterade och uppdaterade styrelsen om hur alt gick. Peter

var i denna process “programansvarig” och hjalpte den lokala chefen.
Vilka svdrigheter gdllande kulturella vérderingar och normer méttes ni utav under denna tid?

Kulturella svarigheter méter man oOverallt, men de blir mer synliga och konkreta ndr man trader in
som vasterlandskt foretag i ett land som Indien som ar sa pass format av sina kulturella varderingar
och normer. Ett exempel var nar det kom till var fabrik som vi skulle bygga.. | Indien &r energifloden
mycket viktiga och i en fabrik ska energiflodet ga i samma rikting som produktionen i fabriken. Nar
detta inte var fallet bestamdes det att man var tvungen att vrida hela konstruktionen 90 grader. Om

SCA inte hade gatt med pa detta hade det varit omagjligt att hitta arbetskraft till fabriken.

Manniskors attityder, varderingar och synsatt varierar beroende pa vart i landet man &r, ndgot som
de noterade. | Calcutta mottes de utav rokelseceremonier medan i andra delar var vdlkomnandet

helt annat da attityden gentemot dem varierade.

En annan kulturell skillnad som de noterade var att bland alla 3000 séljare som joint venture fortaget
Godrej hade, fanns det inte en enda kvinna. Detta berodde dock inte pa att de uppfattade kvinnor
som en icke kapabla siljare. Det berodde pa, enligt Godrej, att de omraden dar séljarna var
narvarade i inte var lampade for kvinnor, dd omradena var "knepiga” stallen och de kunde darfor inte

be en kvinna att utsatta sig for detta.
Vilka andra svdrigheter méttes ni utav?

En utav de stOrsta svarigheterna i Indien dr den enorma okunskap som rader. Nar Marketing
managern for Libresse, som for ovrigt var enda kvinnan, skulle instruera saljarna om produkten var
hon tvungen att forst ga igenom det biologiska, och férklara vad menstruation ar. Saljarna var helt
omedvetna om vad menstruation var, varfor kvinnor hade det, att menstruation ar ett halsotecken
som dven visar att kvinnan kan fa barn. Med andra ord kopplingen mellan menstruation och ”nytt
liv’. P@ grund av okunskapen vet inte heller sdljarna, eller befolkningen for den delen, vad ett

menstruationsskydd ar eller hur det ser ut.

Okunskapen har lett till att det ar valdigt tyst om menstruation och menstruationsskydd. Detta
"hysch hysch” paverkar kvinnorna vilket leder till att de skams for att képa produkten. Produkterna
goms i butikerna, vilket leder till att om man inte vet vad man letar efter sa hittar man det inte. Om
man skulle hitta menstruationsskydd sa skulle butiksdgaren snabbt ldgga produkten i en svart pase sa
att det inte syns vad man har képt. Med andra ord, produkten ar inget som vare sig saljaren eller

koparen skyltar med, vilket leder till annu mer “hysch hysch”.
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Hur sdg distributionen ut i Indien?

Distributionen &r en av de storsta utmaningarna i Indien. Fran sddra spetsen i Indien till Bangladesh
tar det 28 dagar att kora. Detta leder till fragor som ”Kan vi verkligen fa vara produkter dit vi vill?”.
De som har bast distribution i Indien ar tobaksbolag. SCA samtalade mycket med ett tobaksforetag

for att darifran lara sig om hur man kan minimera distributionssvarigheterna sa mycket som mojligt.

Det finns omkring sju miljoner stédllen i Indien dar man kan handla konsumtionsvaror. Utav dessa ar
det enbart 600 000- 700 000 stallen som séljer feminine produkter. Pa grund av detta forstod man
att feminine produkterna maste synas mer pa de platser som de séljs pa. Tamponger var aldrig nagot
som SCA satsade pa da efterfragan pa dem var mer eller mindre icke existerande. For bindorna
utvecklade man ”hyllor”, i form av plastfickor som kunde hangas upp i butiken pa vaggarna eller pa
krokar. De inforde dven styckforsaljning for att mota efterfragan da manga kvinnor i Indien téanker
mer i banor, ”Nu har jag mens, hur manga bindor har jag rad med?” De koper kanske 2-3 stycken
bindor per menstruationscykel for att sedan &dven anvidnda sig av substitut sasom tygstycken
etcetera. Detta kan jamféras med vanorna i vastvarden dar kvinnor nastintill bunkrar upp med

bindpaket hemma for att aldrig riskera att fa slut pa bindor hemma.

Hur sdg konkurrenssituationen ut i Indie gdllande feminine produkter? Hur resonerade ni ndr det kom

till prissdttningen av feminine produkten Libresse?

Konkurrenssituationen i Indien ser ut pa foljande satt: penetrationen for feminine i Indien ar, om
man raknar med att en kvinna anvander 12-15 produkter under en menstruationscykel med hur
mycket som séljs cirka sju procent. Om man da tar med i berdkningarna att kvinnor i Indien bara
anvander 3-4 skydd per menstruationscykel dr marknadspenetrationen 25 procent. Man kan inte
som foretag tro att man kan fa 100 procent av marknaden, det inte ar realistiskt. Man konkurrerar
darfor pa dessa dryga procent. Det dr omkring 3-4 foretag som haller pa med samma sorts
verksamhet och dessa foretag ar etablerade nastintill dverallt. Konkurrenssituationen ar dock mindre
i Indien ar i Kina, detta beror pa att det inte finns nagon inhemsk tillverkning i Indien. Dessvéarre har
Indien skyhdga tullar som uppgar till cirka 25 procent, vilket kan jamféras med exempelvis Peru som
har tullar pa bara nagra fa procent. Procter and Gamble, med deras varuméarke Whisperers, har
funnits i Indien i 15 ar och har positionerat sig som en produkt av hég kvalitet med hogt pris. Normalt
satsar man mycket tid och pengar pa varumarken forst. Forvdntningarna byggs upp for att sedan

kunna ta betalt.

Prissattningen for feminine produkterna var enkel da det redan fanns fardiga segment pa

marknaden; Tunna bindor dr automatiskt dyrare och riktar sig darfor till premiumsegmentet och
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tjocka bindor ar billigare och séljs i storre antal. SCA behévde bara stélla sig fragan: ”Vill vi vara
billigare?” Da svaret var ”Ja” kom foljfragan om hur mycket billigare. Allt handlar darefter om

distribution och fraktkostnader.

SCA konkurrerade inte med tunna bindor. Japaner hade premium marknaden med riktiga lyxbindor.

De gjorde varumarkessatsningen med mycket satsat kapital och hogt pris pa produkterna.

SCA hade inte positionen att anvanda sig av samma strategi som Procter and Gamble utan de var
tvungna att prisa in sig. SCAs feminine produkter laga cirka 3-4 INR under Procter and Gamble i

paketpris. Pa de billiga och tjocka bindorna hade SCA lagt sig rejalt under deras prisniva.

Hur resonerade ni gdllande vilka marknadsféringskanaler ni skulle viilja, i och med att en stor del av
den indiska befolkningen lever under fattiga férhdllanden och ddrfér inte kan nds av de

marknadsféringskanaler som finns i vdstvdrlden?

Tv, internet och print dr de kanaler som finns. Om kunderna inte kan nas med dessa kanaler sa ar de
svara att betrakta som malgrupp. pa 5-10 ars sikt finns mojlighet att na kvinnor via gravid-grupper.
Men ur ett foretagsperspektiv dr det inte sa intressanta da det finns manniskor i Indien som kan
betala, da gar de forst. Eftersom SCA inte &r storst pa marknaden sa kanns inte ansvaret som SCAs
heller. SCA drev dock igenom mot Godrejs vilja att sélja styckevis for att na fler kvinnor pa grund av
viljan att ta socialt ansvar. De anvdande argument att om en kvinna koper Libresse som sin forsta
binda &r hon billigt 6vervunnen till Libresse. Det &r dyrare att fa en kvinna att byta 6ver fran ett annat

marke, exempelvis Procter and Gambles Whisperer.

En langsiktig planering var inte intressant da alldeles for manga lever under "Ok” omstandigheter.
Sydspetsen bestar utav 4 delstater, vilka anses vara de delstaterna med hogst och bast
levnadsstandard. | enbart dessa stater nar man miljontals manniskor Det ar dven billigare att lansera
och marknadsfora sina produkter i dessa stater i och med att de har sina egna sprak. Norrut talar alla
hindi och engelska. Detta betyder att det &r mycket dyrare att kdpa reklam i norr dd man nar sa

manga manniskor. Manga foretag gar darfor forst in i soder.

Vilka svdrigheter métets ni av ndr det kom till marknadsféring?

En av de storsta svarigheterna ar att menstruation ar sa tabubelagt. En annan svarighet var sjélva
forsaljningen. Man anvande sig av samma séljare for bade babybldjor och feminine produkter.
Babybl6jor var enkelt och snabbt att sdlja, dessvarre var det inte detsamma for feminine

produkterna. Det var en stor utmaning att fa salt Libresse. Okunskap och ovana att prata om
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produkten och menstruation var det storsta hindret. SCA traffade en man som var saljchef for sodra

Mumba. Mumbai har en befolkning pa omkring 17 miljoner personer.

Detta kan i sin tur jamféras med att man i Sverige har omkring 10 saljchefer. Denna man hade 175
personer som jobbade for honom och han var ansvarig for cirka 800-900 séljare som var verksamma i
hans region. Varje séljare hade ett antal gator som de var ansvariga for. Varje gata hade ett tiotal
butiker. Butikerna ar sma vilket leder till att kder latt uppstar. Dessa séljare staller sig da i dessa kder
for att invanta sin tur att marknadsfora sin produkt for butiksdgaren. Nar séljaren star pa tur har han
kanske 10 minuter att promota produkten. Siljaren hinner inte pa denna tid ge tillrdckligt med
information om produkten och da dmnet ar tabu leder det till att séljaren kanske inte ar sa klar och
tydlig som han borde. Om butiksdgaren skulle ta emot produkten och vilja att ta in den i sin butik ar
nasta svarighet att forhallandet mellan séljare och butiksdgare &r relativt personligt. | och med att
séljaren har sina gator som han gar pa ar relativt ofta i butiken med nya produkter. Feedbacken blir
med andra ord direkt. Om da produkten inte saljs, ifragaséatts saljaren av butiksdgaren. Att halla ett
forsvarstal dr da svart for sdljaren som inte ar bekvam fran forsta borjan att behova sélja denna

produkt.

Varfér blev det som det blev, med andra ord att samarbetet uppldstes och ni tréddde ut fran den

indiska marknaden?

Ett problem var att Godrej inte ville satsa langsiktigt, de hade en stabil situation och hade ingen

anledning att binda upp kapital och bygga en fabrik, som SCA ville.

Ett annat problem var helt enkelt att sdljarna hade problem att salja in till butikerna. Enligt tester sa
var ju produkterna uppskattade av malgruppen rent rationellt satt. Ytmaterial, allt var bra. Men man
kommer tyvarr inte sa langt. SCA undervarderade dessa svarigheter — att anvandarna lag sa langt bak
i kedjan. Det skapade stdrre svarigheter d@n vantat. Affarsinnehavarna kdnner ju sina kunder. De kan
saga att "jag kommer att behéva bléjor, mina kunder ar gravida.” Detta hiande dock aldrig med
feminine produkter, trots att det ar Iatt att uppskatta mojlig forsaljning baserat pa antalet kvinnor i

kundkretsen.

Hur ser ni p@ framtiden i Indien?

Det kravs langsiktig planering och langsiktiga mal fér en lansering i Indien med positionering pa
Bottom of the Pyramid segmentet. Idag ar definitionen av "langsiktighet” inte den samma. Idag &r en
langsiktig planering en planering som rors sig inom en tidsram pa 3-5 ar. Detta kan jamféras med
forr, da en langsiktig planering rérde sig om 15-20 ar. Normer har dndrats och sjélva vinstdrivandet

inom foretaget tar allt mer plats och influerar foretagets strategier allt mer. Foretag ar inte villiga att
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vanta 10 ar innan de borjar generera vinst. Med detta i atanke, nagon maste ta det forsta steget att
ge kunskapen till befolkningen om menstruation och menstruationsskydd innan nya foretag ar villiga
att trada in pa den indiska marknaden. Grovgérat/”Uppforbacken” ar fér brant och for riskfylld och

tar for lang tid. Dock, om nagon lyckas med detta, &r Indien en stor guldgruva.

Tror du pd att marknadsféra varor till de fattiga segmenten generellt? Tror du att det kan hjédlpa dem

till ett rikare liv i Iingden?

Fattiga har hoga forvantningar, fast de inte har pengar. De ar inte villiga att betala for gamla
produkter. De ser vad som finns och vill ha lika bra saker som alla andra. Detta satter press pa
foretagen. Exempelvis inom barnbldjor ar det likadana blojor som séljs i Indien och i USA vilket satter
press pa tillverkningskostnaderna. Det finns en teknik som &r ca 10 ar gammal som gor valdigt billiga

bléjor som kan lacka vid enstaka tillfallen, men de saljer inte alls.

Kulturella problem som foretag drabbas av ar inte latta att |6sa. Det tar tid att férdandra attityder,
inga foretag kan satsa pa sa lang sikt. Problemet med den bristande langsiktigheten i affarer skapar

problem att starta upp verksamheter.

Indien har ocksa jattehoga tullar, 25 procent, jamfért med andra lander for att skydda inhemsk
produktion. Paradoxalt nog finns ingen inhemsk produktion av bindor, dessutom &r byrakratin hemsk
for utlandska foretag att komma in i Indien. Retail ar ocksa férbjudet i flera stater och ej valkommet i
resten. Carrefour och andra stora kedjor som finns i till exempel Kina finns inte i Indien. Detta gor

utvecklingen langsammare, de vill gora pa sitt satt.
Spenderade du tid med malgruppen?

SCAs reklambyra ordnade en workshop dit séljare, chefer och lokala kvinnor var inbjudna. Detta for
att alla skulle fa forstaelse for malgruppen och produkterna. Helst ville SCA att hembesok skulle

ordnas, men det var omgjligt pa grund av kulturella skal.
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Dessa fotografier visar de kurser dar séljarna pa Godrej Consumer Limited fick ldra sig om kvinnans

menstruationscykel och om hur menstruationsskydden fungerar.

Detta foto visar samriskbolagets marketing manager

som holl i utbildningen.

Detta foto visar en del av forsaljningsstyrkans

forsta kontakt med Libresse produkterna.
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