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Forord

Uppsatsen har kommit till med hjalp av vardefull handledning av Erik Bergstrom
som pa ett konstruktivt sitt granskat arbetet och gett nya uppslag. Ovriga personer
utan vars hjalp arbetet fallerat och som darfor fortjanar att omnamnas ar Ewa Hagert
marknadschef pa Fiedler & Lundgren samt Jonas Engwall VD pa Skruf snus AB.



Sammanfattning

Den svenska snusmarknaden har wunder 1900-talet i princip varit en
monopolmarknad dar det tidigare statligt dgda foretaget Swedish Match ensamt
tillverkat och salt snus. I och med det nya millenniets borjan har konkurrensen
hardnat och flera nya aktorer forsoker etablera sig pa den lukrativa marknaden for
vatsnus.

De nya aktorerna moter i och med detta problem som kan sagas vara unika for den
svenska snusmarknaden; distribution, stark varumarkeslojalitet och know-how om
snustillverkning ar alla exempel pa intrddesbarridrer som maste overvinnas. Dartill
ar traditionell marknadsforing sdsom exempelvis annonsering och utdelning av
gratisprover forbjuden i Tobakslagen vilket gor det svart att uppritta en
kundkommunikation.

Uppsatsens syfte ar att beskriva dessa intrddesbarridrer och fokusera pa hur
snusforetagen Fiedler & Lundgren och Skruf AB forsokt overvinna dessa. Ur ett
kvalitativt perspektiv och med hjidlp av intervjuer med snustillverkare har
marknaden undersdkts och det har visat sig att foretagen anvant sig av olika
strategier. Fiedler & Lundgren anvander sig av priskonkurrens i en form av ”"push-
strategi” medan Skruf satsat pa att skapa efterfragan hos en specifik malgrupp, s.k.
“pull-strategi”.

Abstract

The Swedish market for snuff has been a monopoly during the 20th century,
where the previously government-owned company Swedish Match alone
manufactured and sold snuff. Starting with the new millennium the competition has
hardened and several new players are trying to establish themselves on the lucrative
market for moist smokeless tobacco products.

The new players face problems which could be described as unique to the Swedish
market for smokeless tobacco; distribution, strong brand-loyalty and know-how
about manufacturing techniques are all examples of barriers to entry which must be
overcome. Also, marketing of tobacco products such as advertising and distribution
of free taste samples is forbidden by law which makes it very hard to establish
consumer-communication.

This study has intended to describe these barriers to entry and focus on how the
smokeless tobacco companies Fiedler & Lundgren and Skruf AB has tried to
overcome them. From a qualitative perspective and with the help of interviews of
snuff manufacturers the market has been examined and the study shows that the
companies has used different strategies. Fiedler & Lundgren uses price as means of
competition in a “push-strategy”, where as Skruf has tried to create demand in a
specific target group with a “pull-strategy”.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Farre och farre manniskor i Sverige roker eller vill roka. Snuset har genomgatt en
imageforandring och konsumeras numera ocksa portionsforpackat av hogutbildade
stadsbor. Rokning i offentliga miljoer har forbjudits och snusfabrikorerna vadrar
morgonluft. Ett foretag, Swedish Match, har totalt dominerat snusmarknaden sa
lange vi kan minnas.

I skrivande stund flyttar nya aktorer fram sina positioner for att erdvra
marknadsandelar. De som vill ha heter Fiedler & Lundgren, Gallaher, Skruf, Rocker
och nu senast den internationella jatten British American Tobacco med varumarket
Lucky Strike och eventuellt lagprismarket Pall Mall. Dessutom finns nikotinfritt,
halsosamt 6rtsnus som heter Choice.

De nya aktOrerna stoter pa intrddesbarridrer ndr de ger sig in pa den svenska
snusmarknaden.  Exempel pa dessa ar avsaknaden av  etablerade
distributionskanaler, ett stort kapitalbehov for att fa igang produktionen, och statens
politik som forbjuder marknadsforingen av tobaksprodukter. For att framgangsrikt
konkurrera med Swedish Match maste foretagen utveckla strategier som 6vervinner
eller minskar inflytandet av dessa intradesbarridrer.

Vi tycker att den svenska snusmarknaden kdnns aktuell och spannande av flera
skal. Till att borja med har bilden av snus fordndrats 6ver tiden. Fran att i huvudsak
ha varit en foreteelse hos grovarbetare “pa golvet” till att idag vara accepterad dven i
styrelserum och bland hogutbildade stadsbor.

Vidare visar trenderna att snusandet Okar pa bekostnad av rokningen.
Forsdljningen stiger och vinstmarginalen ar hog. Dartill dr nikotinet i snus
vanebildande varfor kunderna standigt aterkommer. Sammantaget ger detta
mojligheter till stora ekonomiska vinster.

Snuset ar en intressant framtidsbransch dar vunna erfarenheter kommer att tas till
vara pa vid lanseringar i andra lander. Vissa av de nya méarkena &ar redan etablerade i
t.ex. Norge. British American Tobacco haller just nu pa att lansera Lucky Strike snus i
Sverige och Sydafrika. I Europa hdgrar EU-marknaden vid en eventuell legalisering
av snus. Osteuropa och Amerika skulle kunna vara framtida marknader dar
erfarenheter kan komma till nytta.



1.2 Sytte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka de intradesbarridrer som foreligger pa den
svenska snusmarknaden och analysera hur dessa kan overvinnas med hjilp av
marknadsforingsverktyg.

1.3 Problem

Den svenska snusmarknaden domineras fullstindigt av ett stort foretag med en
marknadsandel pa over 96% samtidigt som flera nya aktorer dykt upp de senaste
aren. Hur gor en uppstickare for att komma in pa marknaden?

Det stora foretaget, i det har fallet Swedish Match, torde ju ha allt ett foretag kan
onska som t.ex. en trogen kundkrets, rationell och fungerande distribution,
skalfordelar, och en massa nyttig erfarenhet att luta sig mot. Dessutom ar
tobaksforsdljning kraftigt reglerat i lag vilket inskranker mdjligheterna att utova
marknadsforing. Allt detta tillsammans med avsaknad av konkurrens borgar for
hoga vinstmarginaler och en narmast monopolistisk stédllning for Swedish Match.
Denna dromsituation, val vard att forsvara, ledde till slut fram till ageranden i strid
med konkurrenslagstiftningen fran Swedish Match sida i syfte att forsvara sin unika
stallning pa marknaden. Rent intuitivt ar det latt att ha en uppfattning om vilka
dessa barridrer 4r men det som &r intressant ar vilka de nya aktorerna ser och hur
applicerbara teorier ar pa just denna unika marknad.

Om man vander pa steken och istéllet fokuserar pa verktygen som star till buds for
att Overvinna de hinder som finns dvs. en dominerande aktor samt lagstiftningen, fas
en djupare inblick i hur marknaden fungerar och hur nya aktorer arbetar. Lite
uppmadrksamhet kanske de har fatt gratis bara genom att vara ett nytt alternativ till
en gammal aktor men vilken roll spelar marknadsféring dd annonsering ar
torbjudet? Och hur viktig dr egentligen prissattningen for snus? Den Okande
konkurrensen skapar ocksa problem for Swedish Match som darmed tvingas dela en
marknad som tidigare setts som sjalvklar.

2 Metod

Nedan presenteras de metoder som anvénts i arbetet och den vetenskapliga
referensram som arbetet bygger pa. Metodiken har valts med utgangspunkt i
problematiseringen och syfte samt underbygger uppsatsens senare teoriinhdmtning
och senare undersokningar genomforda i avsnittet om Empiri. I metod kapitlet
presenteras ocksa vart vetenskapliga forhadllningssatt som kommer att genomsyra
hela den har uppsatsen.

2.1 Kwvalitativ metod

Den kvalitativa metodens mal ar att blottlagga en mangd egenskaper som relativt
val fangar in det centrala hos en viss foreteelse, d v s att skaffa sig en uppfattning om



foreteelsen ifraga'. Detta i motsats till den kvantitativa metodens mal — att faststalla
en viss kvantitet av ndgon kvalitet hos en viss foreteelse. En kvalitativ metod soker
efter den sorts kvalitet som ar typisk for en foreteelse eller skiljer den fran andra
medan en kvantitativ metod menar att det typiska eller skiljaktliga finns i mangden
av en viss kvalitet’?. Den kvantitativa metoden lider dock av vissa problem,
framforallt de s. k validitets- och reabilitetsproblemen.

Validitetsproblemet kan illustreras av fragestallningen om man verkligen mater
det man avsett att mata — hur giltig ar definitionen ? Om man skall méata en
manniskas intelligensniva, kan man da vara sdker pa att det ar just intelligensen man
mater och inte minnesférmagan ?

Reabilitetsproblemet avser hur entydig och tillforlitlig méatningen dr, d v s att
samma resultat erhdlles oavsett vem som utfdr maéatningen och vid upprepade
matningar av ett och samma fall.

Detta har ingen betydelse for den kvalitativa metoden, som har andra problem. Att
utnyttja metodens mangtydighet maximalt eller att utnyttja samspelet mellan
anvandaren och metoden maximalt dr exempel pa detta. Man bor ocksa i kvalitativ
forskning strava efter att garantera internsubjektivitet genom mdjlighet till inlevelse.

Kvantitativa metoder innefattar att systematiskt samla in kvantitativa data och
sammanfatta dessa i kvantitativa modeller. Kvalitativa datainsamlingsmetoder
bestar av bl. a introspektion, samtal, intervjuer och direkta observationer.

2.2 Hermeneutik

Man brukar tala om tva olika vetenskapliga huvudriktningar — positivism och
hermeneutik®. Positivismen innebar sokandet efter absolut kunskap, medan
hermeneutiken har mer fOrstaelse for relativistiska tankegangar. Positivismen
forkastar kunskap som kan inhdmtas genom intuition eller teoretisk spekulation och
baseras pa harda fakta. Har undersoker man kritiskt alla pastdenden och iakttagelser
och stodjer sig endast pa fakta som kan anses sdkerstdlld med all rimlig sannolikhet.
Enligt positivismen finns det endast tva kallor till kunskap — det vi kan iaktta med
vara sinnen och det vi kan rakna ut med var logik.

Hermeneutik syftar till forstdelse och bygger pa tolkning som framsta
kunskapsform*. Ett hermeneutiskt forhallningssatt innebar att vi kan fa begrepp om
dimensioner som inte &dr matbara och att innebdrder och sammanhang fran
studieobjektet formedlas och forstas framst genom spraklig tolkning. Processen
omfattar fyra huvudmoment: tolkning, forstdelse, forforstielse och forklaring.

Tolkning betydde ursprungligen ”6versattning”. Numera handlar det fortfarande
om Oversiattning, men Oversdttning i form av formedling av innebdrder och
betydelser. Nar vi tolkar nagonting gor vi det med utgangspunkt fran vara egna

" Bo Eneroth, Hur mdter man “vackert”’?, Natur och Kultur, 1984, 5.76

* ibid 5.7

* Torsten Thurén, Vetenskapsteori for nyborjare, Liber 1991, kap 1, kap 7
4 Bengt Gustavsson, Kunskapande metoder, 2003, kap 3



forestallningar varfor det som tolkas berévas en del av sin ursprungliga mening.
Tolkning blir pa detta satt alltid i viss man en vantolkning.

Forstdelse kan beskrivas som ett moment av insikt som intraffar nar vi finner
losningen pa ett foremals eller en manniskas gata. Det finns flera olika slags
forstaelser och det som kan kallas hermeneutisk forstielse @ en mer djupgaende
forstaelse som gor att ens livsstil, existens, berors av forstaelsen.

Forforstielsen grundar sig pa tidigare lardomar och erfarenheter och inbegriper
ocksad kanslor. Forforstdelsen har darfor alltid en riktning och kan inte sigas vara
neutral. Nar vi forsoker forsta en foreteelse kan den darfor vara bade ett hinder och
en tillgdng. I en tolkningsprocess aktualiseras var forforstaelse vilket medverkar till
att avgora hur vi ser pa tolkningsobjektet, detta gor att tolkning inte ar
forutsattningslos. Forforstaelsen bidrar dock till en forsta orientering vilket gor det
moijligt att ga vidare.

Det fjairde momentet ar forklaring. Tolkningar innehaller ofta forklaringar eller
bygger pa dem. Detta beror pa att vi maste forklara for att forstd och vice versa; for
att forklara ndgot maste vi forst ha forstatt det.

Sammanfattningsvis kan man sdga att Hermeneutiken ar ett medel som kan
anvandas for att tolka verkligheten omkring oss i syfte att gora den gripbar. I
egenskap av tolkande subjekt kan vi teckna bilder av verkligheten som vi kan
térmed]a till andra.

2.3 Obijektivitet

Vetenskap ar — eller bor atminstone vara — objektiv® . Objektivitet kan ta sig olika
former sdsom exempelvis varderingsfrihet, forutsattningsloshet och opartiskhet.

Varderingsfrihet innebar mojligheten att bedriva forskning utan att resultatet
paverkas av varderingar om hur forskningsobjektet bor vara beskaffat. Varderingar
styr inte endast valet av problem som skall studeras utan inkluderar ocksa bl.a valet
av begrepp, definitioner och metoder som anvands i studien. Bergstrom menar att
det ar ofdrsvarligt att ens forsoka att helt och hallet undvika varderingar i
vetenskapliga sammanhang eftersom det vore detsamma som att vara totalt likgiltig
infér de valproblem man stalls infor. Dock bor varderingsfriheten vara sadan att
resultatet av forskningen inte forvrangs och objektivitet av detta slag bor efterstravas.
Forvrangda resultat bor undvikas, inte p g a orsaken till forvrangningen, utan just for
att de ar forvrangda.

Forutsattningsloshet dr att frigora sig fran det inflytande som tradition, miljo och
personlighet har pa en forskares verksamhet. Att uppna objektivitet i betydelsen
forutsattningsloshet ar omaoijligt - om en forskare skulle ifrdgasatta allting skulle han
aldrig uppnd nagra resultat. Dock kan man uppfatta forutsattningsloshet som
nagonting relativt, ndgot som forekommer i storre eller mindre grad.

Opartiskhet innebar att halla sig utanfor och inte engagera sig for eller emot nagon
part i ett sammanhang eller i en intressekonflikt. Vetenskaplig verksamhet kan

> Lars Bergstrom, Objektivitet, 1976, kap 1 - 4



mycket val vara partisk trots att forskaren ar omedveten om detta och trots att man
inte kan pavisa ett samband mellan hans resultat och hans forutsattningar.

2.4 Metodmotivering

Uppsatsen har en hermeneutisk och kvalitativ pragel. Detta kommer sig av att vi
syftar till att mala upp en bild av den svenska snusmarknaden genom tolkning av
verkligheten och formedla denna bild i arbetet. Vi anser att hermeneutiken med dess
moijligheter till forstaelse och reflektion kan ge oss verktyg att battre beskriva och ge
en kansla for hur den svenska snusmarknaden fungerar an vad strikt positivistiska
metoder skulle kunna ge. Hermeneutiken ger oss mojlighet att komprimera och
formedla en valdigt komplex verklighet liksom kvalitativa metoder ger oss utsikt att
genom samtal och intervjuer fa olika aktorers perspektiv.

Vidare avser vi att i detta arbete anstranga oss att inta en objektiv hallning
gentemot bade marknadsdominerande Swedish Match och de nya aktorerna pa
marknaden, dock har vi vissa forbehall.

Varderingsfriheten kan mojligen bli lidande av det faktum att vi anser att
snusmarknaden i Sverige, liksom de flesta ekonomiska marknader, skulle fungera
battre om den karaktariserades av konkurrens pa mer lika villkor. Swedish Match
har i vissa fall, vilka diskuteras i uppsatsen, utnyttjat sin storlek och sina
marknadsandelar i syfte att begransa konkurrensen, vilket i sa fall skulle leda till
minskad nyttomaximering for konsumenterna.

Vidare avser vi att ha en 1ag grad av forutsattningsloshet i arbetet. I egenskap av
ekonomer forestéller vi oss att vi har vissa varderingar, som exempelvis en motvilja
mot monopol, vilket mgjligen kan farga innehallet. Dock kan vi dven identifiera oss
med Swedish Matchs onskan att minimera hotet fran nya aktorer. Vi har alltsa en
kluven instdllning gentemot marknadens struktur vilket ocksa avspeglas i
opartiskheten/partiskheten. En uttalad ambition ar att inte aktivt inta en negativ
hallning gentemot marknadsdominans, daremot kan detta ske omedvetet.

3 Teori

Utifran vald metodik med vilken vi valt att undersoka problemstéllningen har vi
funnit foljande teorier intressanta. De lampar sig val for den kvalitativa metodik vi
argumenterat for i metodkapitlet. Teorierna kommer sedan att ligga till grund for
kommande empiri med vilken vi kan analysera problemstallningen. Att vi valt just
dessa teorier beror pa vart hermeneutiska forhallningssatt och de bakgrundsfakta vi
har skrivit om i inledningen.

3.1 Konkurrensmarknad

“The intensity of competition in an industry is neither a matter of coincidence nor
bad luck. Rather, competition in an industry is rooted in its underlying economic
structure and goes well beyond the behaviour of current competitors®”.

® Michael E. Porter, Competitive Strategy, 1998, kap 1, s. 3



Porter anvander en modell med fem ingdende komponenter for att beskriva en
konkurrensmarknad:

Potential
entrants

Threat of

. new entrants
Barganing power of

suppliers
- Industry /
Suppliers :
PP < competitors Buyers
N\ Barganing

) powear of buyers
Threat of substitute

products or service

Substitutes

Figur 1. "Forces driving Industry Competition””.

I centrum av modellen star den befintliga marknadssituationen med radande
konkurrens och marknadsandelar. Mot denna rddande situation verkar kopare och
leverantérer =~ som  med sina  forhandlingspositioner = hotar  paverka
konkurrenssituationen. Substitut utgor ett annat hot da nya produkter kan lanseras
som helt eller delvis konkurrerar ut befintliga produkter. Slutligen utgor ocksa
potentiella nya aktorer ett hot mot radande situation®. Hur det ser ut och vad det
bestar i utreds narmare i Porters teori om intradesbarridrer.

3.2 Intradesbarriarer

Nya aktorer ser mojligheter till vinster pa etablerade marknader samtidigt som redan
etablerade aktorer ser sin stillning hotad. Porter identifierar sex olika faktorer som
“barriers to entry®”.

e Skalekonomi ar den forsta av intrddesbarridrerna och visar pa hur en stor
marknadsandel medfor ldgre styckkostnader vilket tvingar nya aktorer till

" Michael E. Porter, Competitive Strategy, kap. 1, s .4
¥ Ibid, kap 1, s. 1-6
? Ibid, kap 1, s.7
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storskaliga satsningar for att bryta sig in pa en marknad. Skalekonomiska fordelar
kan finnas i allt fran distribution, inkop och tillverkning till marknadsférning.

e Produktdifferentiering, som dar den andra intradesbarridren, medfor att etablerade
aktorer redan har kdnda varumarken och kundlojalitet. Att forsoka bryta lojaliteten
kostar mycket pengar och ar riskabelt da ett misslyckande inte ger nagot av varde att
sdlja.

e Kapitalbehovet kan utgora ett problem speciellt om pengarna ska anvandas till att
starta upp nya foretag. Kapital behovs ofta till kundkrediter och t.ex. reklam vilket
storre bolag ofta kan losa genom en egen finansavdelning. Byteskostnader
uppkommer da det kostar kunden att byta produkt. Detta maste en ny aktor
kompensera med att ha ett lagre pris eller en battre produkt for att kunden ska tycka
att det ar vart att byta till en ny vara.

o Tillging till distributionskanaler utgor en viktig intrddesbarridar. Har har stora
etablerade aktorer en stark stdllning genom ldngvariga samarbeten med
aterforsaljare och dmsesidiga samarbetsvinster. Uppstickarna maste i sin tur forsoka
overtyga distributorer att satsa pa dem och vaga ta risker med en liten partner och
darmed minska sina chanser att arbeta med de storre aktorerna.

e Ovriga kostnader som inte har med aktdrens storlek att gora kan vara produkt
know-how och erfarenhet eller d4gande av rdvaruresurser som stora aktorer besitter
och darfor utgor en intradesbarriar.

e Statens Politik utgdr den sista av intradesbarridrerna. Den generella ekonomiska
politiken i allménhet och socialpolitik i synnerhet kan utgora intradesbarridrer.

3.3 Lojalitet

Begreppet lojalitet utgar fran en person

4

...med nagon slags fri vilja'®”. Vidare
maste person ha en fri vilja utan yttre och inre tvangsmekanismer. Darmed
exkluderas beteenden som sker under hot eller fangenskap samt sjuklig besatthet.
Snusberoendet skulle mdojligen kunna ses som en form av sjuklig besatthet och
darmed falla utanfor det normala lojalitetsbegreppet. Med tiden tenderar fria val att
leda till upprepningar dar en individ valjer samma objekt gang pa gang. Svarigheten
att andra sitt beteende och vilja annorlunda tros bero pa att individen da maste
motivera sina tidigare for henne obegripliga gjorda val. Sarskilt jobbigt blir det om
gjorda val framstdr som icke genomtankta eller dumdristiga. I sa fall kan det vara
bekvamare och lattare att fortsitta gora samma val. Med lojalitet avses ocksa ett
torhallande over tiden, vilket gor begreppet ganska mangtydigt dd mycket olika

10 Magnus Soderlund, Den lojala kunden, 2001, Kap 2, s. 24
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saker sker i ett forhallande. Vad som sker i forhallandet kan antingen vara av fysisk
natur vilket ar individens observerbara beteende i forhallande till objektet, eller av
mental natur vilket inbegriper individens attityder och intentioner gentemot objektet.

Objektet skulle kunna vara t.ex. aktorer(manniskor), doda ting(varumarke, butik)
eller ideologier. Personens egna behov, drommar och idéer ar inget personen kan
vara lojal mot utan faller utanfor begreppet. Ofta ar individer lojala mot olika objekt
vilket kan vara problematiskt.

3.3.1 Kundlojalitet

Tidigare definitioner av kundlojalitet fokuserade pa det repetitiva beteendet
endast och forbisag ett forhallande i den mentala varden. I slutet pa 60 talet havdade
Day att det fanns tva sorters kundlojalitet, en sann och en falsk!’. Den sanna var
kanslomassigt bunden till produkten. Den falskt lojala saknade kdnslomassiga band
och tenderade darfor att dandra sin konsumtion och byta produkt, aven om bagge
tidigare haft likadana konsumtionsmonster. Den sant lojala var alltsa lite lojalare.

“Lojalitet ar ett djupt atagande att pa ett i framtiden konsekvent sitt aterkopa en
produkt som man foredrar, vilket ger upphov till att samma produkt aterkops
repetitivt, trots  att  det  sker  situationsmdssig = paverkan  och
marknadsforingsaktiviteter som har potential att driva fram ett produktbyte!”.
Konkret ar beteende dimensionen att snusa och kanske att snusa en viss smak medan
mentala dimensionen &r kanslor forknippade med ett visst varumarke.

Idag ses kundlojalitet som ett tvadimensionellt fenomen med en
beteendedimension och en mental dimension och kan definieras som ”...kundens
viljebaserade forhallande 6ver tiden — i den fysiska och den mentala varlden — till ett
objekt pa en marknad.'®”

Objektet for kundlojalitet kan variera. Forutom varumaéarken och butiker kan det
t.ex. vara ett geografiskt omrade, ett idrottslag eller ett tv-program. Ett nytt satt att se
pa produkter dr som en intradesbiljett till en social gemenskap s k. community. Dar
ar banden till de andra kunderna minst lika mycket vart som produkten.

3.3.2 Kundlojalitetens styrka

Att mata lojalitet forenat med beteende skiljer sig fran att mata mental lojalitet
satillvida att man faktiskt kan mata konsumentens kop. De enklaste sdtten att méta
beteendelojalitet dar dels utstrackning dar man mater hur lange kunden varit kund,
dels frekvensen med vilken en kund aterkommer under en period. Ett annat matt ar
djup som visar pa hur manga ganger kunden gor nagot i forhallande till ett objekt.
Exempelvis kan man d& se hur manga olika produkter foretagets utbud kunden
koper. Andra matt pa beteendelojalitet ar andelsmatt dar kundens konsumtion av ett
visst objekt forhaller sig till kundens hela konsumtion av vissa objekt och retention-

"' Tbid, Kap 2
"2 Ibid, Kap 2
13 Magnus Soderlund, Den lojala kunden, 2001, Kap 2, s. 30
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rate dar man mater hur manga kunder som ar kvar under en period. Beteendet
behover inte vara koprelaterat utan kan t. ex handla om i vilken utstrackning en
person rekommenderar ett erbjudande, vilket isdfall kan undersdkas genom
intervjuer.

Nar det galler mental lojalitet undersoks oftast kundens aterkopsintention.
Intentionen visar pa i vilken utstrackning kunden kan tanka sig att utfora beteendet i
framtiden. Forsok har gjorts att undersoka kunders attityder till varumarken vilket
inte ar helt latt da det ar svart att definiera attityder sa att de gar att mata. Preferens
ar annars ett vanligt matt dar varumarken stélls mot varandra och rangordnas av
kunden. Andra satt att mata mental lojalitet &r commitment dvs. hur
mycket kunden ar beredd att anstranga sig for att fortsatta vara kund, och
identifiering dar kunden far poangsitta sin identifiering med varumarken.
Engagemang ar ocksa nagot som kan undersokas vilket innefattar hur viktigt
eller relevant nagot ar for kunden. Det kan t.ex. handla om affinity (graden av
samhorighet) till ett tv-program.

Starkast blir lojaliteten vid en kombination av beteende- och mental lojalitet vilket
det finns metoder for att gora med t. ex poangsystem. Enklaste sattet att kombinera
de tvad matten dr annars i en enkel fyrfaltsmatris dar bada lojaliteterna ar hoga hogst
upp i hogra faltet. Dar aterfinns ocksa det som kallas hyperlojalitet.

Lojalitet i den /]
mentala
dimensionen

Hdg grad av lojalitet

h

Lojalitet i
beteende

Figur 2, Lojalitet i tvd dimensioner'

3.4 Positionering

Positionering innebdr att vdlja malmarknad, var foretaget onskar konkurrera.
Positionering innebar ocksa att differentiera sig gentemot Ovriga aktorer, d v s
bestamma sig for hur man Onskar konkurrera'>. Malet ar att skapa en distinkt plats
pa marknaden for foretaget och dess produkter. P4 snusmarknaden innebar detta

14 710
Ibid, s. 47
' David Jobber och John Fahy, Foundations of Marketing, 2003, Kap 5, s. 116
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exempelvis konkurrens genom lagre priser, olika typer av smaktillsatser och ett unikt
varumarke.

For att framgangsrikt konkurrera pa marknaden bor konsumenterna erbjudas
nagonting béattre dn vad rivalerna erbjuder och marknadsforingsmixen anvands for
att skapa detta. Produktdifferentiering kan exempelvis innebdra att produkten ges
sardrag som konsumenterna upplever som battre dn sdrdragen hos Ovriga
produkter. Promotiondifferentiering kan harledas till unik reklam som skapar ett
sarskilt medvetande hos kunden om produkten och distributionsdifferentiering kan
uppnds genom att gora kopsituationen mer bekvam. Slutligen kan prisdifferentiering
innebadra ett vardeskapande for kunden genom ldgre priser.

3.5 Marketing mix

Intradesbarridrerna utgdr ett hinder for foretaget, i motsats till ett
marknadsforingsprogram som utgor en plan for att uppna de onskade malen.
Marknadsforingsprogrammet bestar av beslut 6ver vilka marknadsforingsverktyg
som skall anviandas samt hur de skall appliceras. Marketing mix dr den uppsattning
marknadsforingsverktyg som fOretaget anvander sig av for att uppnd sina
marknadsforingsmal'e.

Dessa verktyg Kklassificeras i fyra grupper, vilka vanligen benamns
marknadsforingens fyra “P:n”: Produkt, Pris, Plats och Promotion!”.

® Produkt — Ett armbandsur kan beskrivas som “en mekanism som mater tiden” eller
“en statussymbol”. Poangen ligger i att en produkt bestér av flera attribut och det ar
konsumentens behov eller uppfattningar som tillmater den dessa. Ett foretag kan
relativt enkelt fordndra produkten som tillverkas, det dr betydligt svarare (och
dyrare) att fordndra konsumenternas beteenden genom marknadsforing. Produkten i
sig ar darfor ett viktigt marknadsforingsverktyg.

En produkt karaktdriseras som en kombination av objektiva (gripbara) och
subjektiva (ogripbara) egenskaper avsedda att tillhandahdlla tillfredstédllande
upplevelser at konsumenterna. En produkts karaktaristika innefattar darfor
exempelvis dess storlek, form, konsistens, smak och lukt.

De fysiska attributen ar viktiga for konsumenterna men ar vanligen inte tillrackliga
for att genomfora ett kop, i synnerhet nar det finns lite som skiljer de olika fysiska
varorna at. I dessa situationer blir de subjektiva influenserna viktiga -
forpackningens form och farg, eller den image som produkten utstralar.

e Pris — innefattar forsaljningspriset, rabatter och eventuella kreditvillkor. Priser och
prissdttning ar viktiga for fOretagen eftersom priset dr det enda verktyget i

' Philip Kotler, Marketing Management, 2003, kap 1, s. 15
7 Michael J. Baker, Marketing Strategy And Management, 2000, kap 15, kap 17, kap 18
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marknadsforingsmixen som genererar intakter - de Ovriga genererar endast
kostnader.

Liksom de andra verktygen bor foretagets prissattning vara en del av foretagets
strdvan att uppnd sina mal. Prissattningen har effekter pa firmans kortsiktiga
lonsamhet genom sin paverkan pa forsadljningsvolymerna, vilket i sin tur paverkar
forsaljningsintakterna. Pa langre sikt paverkar prissattningen varumarkets stallning,
kvalitetsimagen och konkurrensférmagan pa marknaden. Prissdttningen ar darfor
inte bara viktig fOr att skapa intdkter at foretaget utan fungerar ocksa som en strategi
nar en produkt ska positioneras pa marknaden.

e Plats — ”Consumption is a function of availability'®” - for likartade produkter som
ar utbytbara (substitut) med varandra ar tillgangligheten en viktig faktor som styr
konsumtionsmonstret pa marknaden. Varderingar som kopplas till olika
varumdrken paverkas ocksa av i vilket sammanhang eller pa vilken plats
produkterna finns att kopa. Butikerna dar varan finns till forsaljning, platsen dar den
exponeras i butiken, distributionen och lagerhallningen ar darfor viktiga funktioner
ur ett marknadsforingsperspektiv och en del i foretagens strategier.

e Promotion — ar de aktiviteter som traditionellt forknippas med marknadsforing
sasom exempelvis annonsering och direktmarknadsféring men inbegriper ocksa
séljpersonalens beteende. Aven sponsring av aktiviteter och utstallningar kan rédknas
in har.

Promotion kan anvandas for att skapa kdnnedom om ett varumarke eller for att
positionera produkten i konsumenternas medvetande!. Andra syften med
promotion inkluderar att korrigera missforstdind om en vara eller tjanst, att pAminna
konsumenter om realisationer eller specialerbjudanden, och att utgdra ett stod for
foretagets forsadljningsavdelning.

En del av intrddesbarridrerna kan Overvinnas eller dtminstone forminskas med
hjalp av dessa verktyg. Hur foretaget valjer “Plats” kan exempelvis minska problem
med tillgang till distributionskanaler och produktens utformning bidrar i hogsta
grad till en lyckad produktdifferentiering, vilket syftar till att skapa ett starkare
varumadrke och en hogre grad av kundlojalitet.

Vissa av intrddesbarridrerna &dr svara att pdverka med hjalp av
marknadsforingsverktyg, statens politik och kapitalbehovet ar exempel pa detta.
Dock kan marknadsforingsverktygen anvandas i syfte att kringga barridrerna, att
anpassa produkten for billigare tillverkning sa att kapitalbehovet minskar ar
strategier som kan anvandas.

' ibid, kap 18, 5.395
' David Jobber och John Fahy, Foundations of Marketing, 2003, kap 8, s. 188
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3.6 Push/Pull-strategier

Marknadsforingsmixen influeras starkt av huruvida foretaget valjer en ”“push eller
pull”-strategi i syfte att starka forsaljningen?.

En push-strategi innefattar marknadsforingsatgarder riktade mot mellanhdnder.
Malet ar att f& mellanhdnderna att bestalla och tillhandahalla produkten i sortimentet
samt att f dem att lansera och marknadsfora den gentemot slutkonsumenten. Push-
strategier ar sarskilt lampliga vid marknader som kannetecknas av en lag grad av
varumadrkestrohet, dar kopbesluten tas i butiken och produktens fordelar ar val
forstadda av kunden.

Demand
Push Strategy | Mamufacturer > Intermediaries > End Users

Demand _—_—
Pull Seategy | Manufacturer <:<Immem <:‘| Ead sers

Figur 3, “Push versus Pull Strategy”?'

En pull-strategi innebar att tillverkaren anvander sig av annonsering och promotion
i syfte att forma slutkonsumenterna att sjdlva fraga efter produkten hos
mellanhdnderna, vilket ger incitament for bestdllningar.

Pull-strategier ar lampliga ndr det foreligger en hog varumarkestrohet, nar
konsumenterna uppfattar stora skillnader mellan varumarken, och nar kunderna
valjer varumarke innan de gar till butiken.

3.7 Varumarken och profilering

“Branding has been around for centuries as a means to distinguish the goods of
one producer from those of another”??. Ett varumarke kan vara ett namn, en term, en
symbol, en design, eller en kombination av dessa och syftar till att identifiera ett
foretags produkt och att differentiera den fran Ovriga varor pa marknaden. Ett
varumdrke ar en produkt, men tillfér andra dimensioner for att profilera den
gentemot andra produkter som tillfredstédller ssmma behov. Dessa dimensioner kan

2% Philip Kotler, Marketing Management, 2003, kap 17, s. 511
*! Philip Kotler, Marketing Management, 1997, s. 627
> Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, 1998, kap 1, s. 2
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vara rationella och gripbara — relateras till produktens anvandbarhet eller hur val
den presterar. De kan ocksa vara ogripbara — d v s symboliska eller emotionella och
relateras till vad varumarket representerar®. Ofta dr dessa ogripbara associationer
det enda sattet att skilja mellan olika varumarken i en produktkategori. Nyckeln till
att skapa ett varumaidrke bestar i att vilja ett namn, en logo, en symbo],
torpackningsdesign och andra attribut som identifierar produkten och sarskiljer den.

For konsumenter identifierar varumarket produktens kalla eller tillverkare och har
en speciell mening. P4 grund av tidigare erfarenheter av produkten och dess
marknadsforing lar sig konsumenten vilka varumarken som tillfredstaller deras
behov och vilka som inte gor det. Som ett resultat av detta erbjuder varumarket ett
satt att forenkla kopbeslutet**. Om konsumenterna kdnner igen varumarket och har
kunskap om det behover de inte fordjupa sig i funderingar eller information for att
fatta ett beslut. Detta ar sarskilt viktigt pa snusmarknaden som karaktdriseras av
stark markestrogenhet.

For foretagen har varumarket flera viktiga funktioner. Varumarken forenklar
lagerhallning och redovisning och ger foretaget juridiskt skydd for unika egenskaper
och aspekter hos produkten - det kan markesskyddas, tillverkningen kan skyddas
med patent och forpackningen kan skyddas genom copyright. Detta gor att foretaget
tryggt kan investera i varumarket och bygga upp det till en vardefull tillgdng?.
Genom att bygga upp en markestrogenhet hos kunderna skapas ocksa
forutsagbarhet och en sdker efterfragan efter foretagets produkter. Vidare skapas
ocksd intrddesbarridrer som gor det svart for andra foretag att ta sig in pa
marknaden.

4 Empiri

For att ndrmare undersoka intradesbarridrerna och marknadsforingsmixen
definierade i teori avsnittet tar vi nu till empirin. Har anvander vi oss av intervjuer
for att samla in material som ska ligga till grund for en senare analys. Fran teorin har
vi formulerat ett antal for undersokningen relevanta fragor att besvaras av
respondenterna. Det insamlade materialet bearbetas och presenteras pa ett
overskadligt satt men ar till stora delar ordagrant atergivna fran intervjuerna.

4.1 Intervjuteknik

Under uppsatsens gang har vi genomfort tva telefonintervjuer. En med Skrufs VD
och medgrundare Jonas Engwall och en med Ewa Hagert, Informationsdirektor pa
Fiedler & Lundgren. Vi 6nskade genomfora intervjun med Jonas Engwall pa plats,
dock foredrog han en telefonintervju. Fiedler & Lundgren har sitt huvudkontor i
Malmo varfor en telefonintervju forefoll mest praktisk dven i det fallet. Vi kontaktade
aven Ulf Svensson, Informationsdirektdor pa Swedish Match, emellertid lat hans
sekreterare meddela att fOretaget inte stdller upp pa intervjuer. Vi sokte dven

» ibid, kap 1, s. 4
** ibid, kap 1, s. 7
* ibid, kap 1, s. 9
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upprepade ganger kontakt med Gustavus Snus AB genom moderbolaget Gallaher.
De lovade att aterkomma till oss med besked, dock har sa inte skett.

Utgangspunkten for intervjuerna var att forsoka tdcka in det omrdde som
uppsatsen galler, dvs intradesbarridrer pa den svenska snusmarknaden samt de olika
marknadsforingsverktyg som fOretagen anvander sig av for exponering,
kundlojaliteten samt varumadarket och dess profilering. Vi sammanstillde ett
frageformular med foljande fragor som vi utgick ifran:

e Finns det plats for alla aktorer pa marknaden ? Nar blir marknaden mattad ?

e Ar produktionen och distributionen férenad med stora fasta kostnader ?

e Ar/var det svart att anskaffa kapital for att driva verksamheten ?

e Vilka Ovriga typer av kostnader ar forenade med verksamheten ?

e Hur har ni gatt tillvdga for att nd ut till kunden ? Vilka butikskedjor och
distributionskanaler anvander ni er av ?

e Finns/har det funnits svarigheter med att fa distributionen att fungera ?

e Hur ser er distribution ut ? Hur skiljer sig er distribution fran konkurrenternas ?
e Vem ar er kund ?

e Hur skiljer sig era produkter fran konkurrenternas ?

e Hur far man folk att byta snusmarke ?

e Vilka ar de nya snusarna ?

e Ar kunden priskinslig ?

e Hur kommunicerar ni med kunden ?

e Anvander ni reklam eller promotion pa nagot satt, och i sa fall hur ?

e Hur kommunicerar ni i butik/krog genom varans exponering ?

e Hur ger ni ert varumarke en profil ? P4 vilka satt arbetar ni med detta ?

e Vilka varden vill ni att era varumarken skall férknippas med ?

e Hur ser ni pa nikotinfritt snus och andra nikotinprodukter som exempelvis
nikotinplaster. Ar dessa ett hot mot er verksamhet ?

e Ser ni hot eller mojligheter inom EU och Sverige med dagens tobakspolitik ?

De olika foretagens historia gjorde att vi lade storre vikt vid Fiedler & Lundgrens
marknadsforingsmetoder under intervjuns gang. Detta beror pa att foretaget
grundades 1835 och darfor inte kan sdgas vara en nystartad konkurrent inom
branschen. Foretaget har kontinuerligt haft produktion och forsiljning i Danmark.

I fallet Skruf lade vi storre vikt vid fragor kring intrddesbarridrer eftersom det
rorde sig om en ren nystart av ett snustillverkande bolag. Intervjuerna finns med
som bilagor i uppsatsen och ar dar atergivna i sin helhet som referensmaterial.
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4.2 Den svenska snusmarknaden

Historik

Snus har salts och konsumerats i Sverige sedan 1700 talet. Tobak kom att odlas pa
ett flertal platser i Sverige och forsorja de inhemska snusfabrikerna med ravaror.
Vanorna borjade hos adeln dar det ansags fint att bruka luktsnus ur sma elegant
utsmyckade askar. Med tiden kom snuset att spridas till ett bredare skikt av
befolkningen dar det pa 1800 talet kom att brukas under lappen.

I borjan av 1900 talet infordes statligt tobaksmonopol i syfte att starka statskassan.
Svenska tobaksmonopolet tillsammans med Svenska tandsticks AB har mynnat ut i
det som idag heter Swedish Match vilka fram till for ett par ar sedan i princip haft

monopol pa snusmarknaden i Sverige medan marknadsandelen idag ligger pa ca
95%.

Statistik

En miljon ménniskor anvander snus, minst en halv dosa i veckan, i Sverige. Det ar
framforallt portionssnuset som bidragit till att snusmarknaden okat kraftigt de
senaste aren.

Tobakskonsumtion 1970-2004

9000
8000 -
7000 -
6000 -
5000 —e— Cigaretter
4000 A —=— Snus
3000 -
2000 -
1000
0

Konsumtion (ton)

QO 2 N P NP S
SO F L F IS

&
Q
0 Q

(L
Ar

Tabell 12¢

Portionssnuset som ar en relativt ny produkt stdr for mer an halften av
snusforsaljningen. Samtidigt har andelen rokare i Sverige sjunkit sedan 70-talet till de
internationellt ldga siffror vi har idag. Summeras rokare med snusare ligger siffrorna
dock ndra 6vriga nordiska landers tobakskonsumtion?.

%% Nordic Tobacco Statistical Report, Just-nu tryckeriet AB, sid. 58-59, 2005
" http://www.swedishquality.se/swe/, himtad 2005-11-20

19



Tobaks konsumtion (ton) 1970 2004 foérandring (%)
Cigaretter 6675 4485 -33

Snus 2512 6850 173

Tabell 2 28

Andel dagliga brukare 2004 | Man (%) | Kvinnor(%) | Totalt (%)

Rokare 15 17,5 16,2
Snusare 23,4 2,8 13
Tabell 32

Den arliga forsaljningen av snus i Sverige varderas till ca: 4 miljarder per ar av
vilken Swedish match har 95% av marknaden. God tvaa ar Gallaher med 2,4% och
Fiedler & Lundgren med 1,4% av marknaden. Snusarna ar generellt yngre och mer
kopstarka an rokare. Medeladldern for snusare ligger pa 39 ar jamfort med 44 ar for
rokare. Snusaren har ocksa hogre utbildning dn den genomsnittlige svensken medan
rokaren generellt har lagre utbildning och lagre 16n*®.

Snus ar en produkt dar Swedish Match har extremt hoga vinstmarginaler vilket ar
orsaken till att fler tobaksbolag fatt upp ogonen for snuset. Omsadttningen var for
3:kvartalet i ar 809 Milj kr och rorelseresultatet 401 Milj kr®'. Det ger en vinstmarginal
pa ca: 50%.

SnusaktOrerna

Swedish Match AB

Swedish Match AB ar storst i Sverige pa snus men har ocksd annan verksamhet
och sdljer pa flera marknader internationellt. Bolaget har en rullande 12 manaders
omsattning pd 13 miljarder till och med september 2005 dar snuset star for ungefar
24%?%. Swedish match saljer for ovrigt piptobak och cigarrer. Bolaget har flera olika
valkdnda snusmarken i olika segment. Nytt i produktportfoljen ar det dyrare
Onyxsnuset tillhorande Generalfamiljen, som ocksa innefattar en egen Whisky, samt
det nya drgangsnuset Kardus som séljs pa finkrogar for 450 kr. Foretaget framhaller
gdrna snusets historia och speciellt sin egen del i det.

|Premium Mellansegment ~ Lagpris Tjejsnus |

8 Nordic Tobacco Statistical Report, Just-nu tryckeriet AB, sid. 51, 2005

** Ibid, sid. 57

*% Helsingborgs Dagblads nitupplaga, himtad 2005-11-20,
http://hd.se/ekonomi/2005/08/19/uppstickare vill starta priskrig

*! Swedish Match, delarsrapport, januari — september 2005

32 Swedish Match:s hemsida, pressmeddelande 2005-12-02,
http://www.swedishmatch.se/swe/start.asp?f=/swe/media/pressreleaser/2005120221820.asp
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Onyx Ettan Kronan Catch

Kardus General
Grov
Goteborgs rape
Gallaher snus AB

Gallaher group ar ett av varldens storsta tobaksbolag och omsatter 110 miljarder
per ar. 2002 kopte det Svenska dotterbolaget Gallaher snus AB upp det nystartade
snusbolaget Gustavus®. Grand kommer i stora portioner har medan Strongcut ar
extra starkt. Gallaher group framstar som ett bolag med anor att doma av deras
hemsida. Gustavus tillverkas i en historisk bruksmiljé utanfor Stockholm.

Premium Mellansegment Lagpris Tjejsnus
Grand
Gustavus
Strongcut
Skruf Snus AB

Foretaget som grundades 2002 har flera olika snussmaker i portioner som alla gar
under namnet Skruf men endast ett 10ssnus. I September koptes en stor del av Skruf
av tobaksjitten Imperial Tobacco Group varpa det ocksd borjade distribuera
tobakspapper och cigaretter. Snusdosorna ser likadana ut bortsett fran ett fargtryck
med sortens smak. Den senast lanserade produkten var en miniportion med
tranbarssmak riktad mot kvinnliga rokare. Snuset séljs bl.a. pa Pressbyran, 7-Eleven,
OKQS8 och Direktbutikerna. Namnet Skruf kommer av den smalandska orten Skruv
dar produkten tillverkas3.

Premium Mellansegment Lagpris Tjejsnus
Skruf.. ..tranbér

Fiedler och Lundgren

Fiedler och Lundgren som enligt deras hemsida flyttade till Danmark i och med
tobaksmonopolets inforande 1915 dgs av det Danska tobaksbolaget Skandinaviskt
Tobakskompagni. I Skandinaviskt Tobakskompagni ingar ocksa House of Prince som
lanserat ett eget snus. Fiedler och Lundgren har tre olika marken dar ett med
miniportioner och sma nitta dosor vander sig till tjejer. Bland smakerna aterfinns bla.
mandarin och kaktus.?® Fiedler och Lundgren chocksankte priset pa Granitsnus till 14
kr och lyfte darmed sin forséljning.

33 hitp://www.swedishquality.se/swe/, himtad 2005-11-20

3* Skrufs hemsida, himtad, 2005-12-01, http://www.skruf.se
** Fiedler & Lundgrens hemsida, himtad 2005-12-01, http://www.flsnus.se
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Premium Mellansegment Lagpris Tjejsnus

Metropol Granit Mocca
Prince*

* Ingér i House of Prince

Prissdttning
De vanligaste snusmarkena ar hos Pressbyréan prissatta enligt foljande* :

40

35
35 A

30 28 28 28 28 28

25 22

20 17

Granit Gustavus  General Ettan Goteborgs Grov Skruf General
rapé Onyx

* Prisuppgift fran Pressbyran, Karlbergs station, 2005-12-06

4.3 Internationellt

EU

Forséljningen av fuktigt snus forbjods inom EU 1992, dock ar Sverige undantaget.
Lobbygrupper i Bryssel kraver att snuset skall legaliseras inom EU. Swedish Match
har exempelvis i EG-domstolen havdat att snusforbudet strider mot EU:s grundlag.
Dom f6ll i slutet av 2004 och snusforbudet kvarstir med hanvisning till
nikotininnehallet och att produkten inte redan fanns tillganglig i flertalet
medlemslander®.

USA

Varldens storsta snusmarknad finns i USA och inte i Norden vilket ofta ar den
radande tron. Under 2004 saldes fler an 900 miljoner snusdosor i USA, att jamforas
med ungefar 200 miljoner dosor i Sverige och Norge sammanlagt.

36 hitp://www.tobaksfakta.org/Default.asp?bhcd=32&bhsh=1024&bhsw=1280, himtad 2005-12-04
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Marknaden domineras dar av US Smokeless Tobacco Company (USSTC) som har
69% av marknadsvolymen, dock konkurrerar Swedish Match framgangsrikt och har
lyckats erdvra 8,9% av totalmarknaden®.

Under 2002 tillkinnagav Swedish Match att det amerikanska dotterbolaget
Swedish Match North America Inc. lamnat in en stamningsansokan mot USSTC. I
staimningen havdades att USSTC anvant olagliga metoder i syfte att hindra
konkurrensen pa den amerikanska snusmarknaden®. Stamningen slutade i
torlikning i mars 2004 och Swedish Match fick darmed ett kontantbelopp om 200
miljoner dollar samt att USSTC overforde sin cigarrverksamhet till Swedish Match®.

Konsumtionen av rokfri tobak har i USA fordubblats under de senaste 20 aren*
och ar en vaxande marknad. Dock svarar den endast for tva procent av den totala
tobaksforsaljningen®!.

Ovriga marknader

Ovriga marknader dar snus av svensk typ siljs &r Norge, dir Swedish Match har
ca 90% av marknaden*’. Foretaget ar aven aktivt i Sydafrika dar man tillverkar
luktsnus och vatsnus, liksom i Zimbabwe dar Swedish Match tillverkar och saljer
portionssnus. Vidare har Swedish Match testforsaljning av svenskt snus i den indiska
staden Bombay.

4.4 Lagstiftning

Pa grund av tobaksprodukters halsorisker regleras handeln och marknadsforingen
av dessa i Tobakslagen (1993:581)*. Tobakslagen tradde ikraft den 1 juli 1993 och har
gradvis uppdaterats med hardare regler mot tobaksbruk.

Handel

Handeln med tobaksvaror dar begransad genom att det dar forbjudet att sdlja
tobaksprodukter till personer under 18 ar. Det ar handlarens ansvar att se till att sa
inte sker och alla forsédljningsstéllen maste ha en skylt som tydligt informerar om
detta. Vidare madste en naringsidkare som sidljer tobaksvaror anmadla detta till
kommunen dar forsaljningen sker.

Marknadsféring
Enligt tobakslagen maste forpackningen till tobaksvaror som siljs i handeln forses
med varningstexter som upplyser om tobakens halsorisker. Den skall dven ha en

°7 Swedish Match Arsredovisning 2004, s. 22

% Swedish Match:s hemsida, pressmeddelanden 2002, www.swedishmatch.com

%% Swedish Match Arsredovisning 2004, s. 14

40 Us Smokeless Tobacco:s hemsida, hamtad 2005-12-04, http://www.ussmokeless.com/content.cfm?id=40
! Janne Sundling, Snus, 2003. s. 143

2 Janne Sundling, Snus, 2003. s. 145

* Sveriges Rikes Lagbok, Tobakslag (1993:581)
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deklaration som upplyser om skadliga dmnen som tobaksvaran innehaller och
uppgifter som faststaller var och ndr den tillverkats.

Annonsering ar forbjuden i tidningar, radio, TV-program, TV-sandningar Over
satellit och “andra Overforingar eller tekniska wupptagningar pa vilka
yttrandefrihetsgrundlagen ar tillamplig*” - vilket inkluderar Internet. Dock ar
marknadsforing i form av tobaksinformation internt inom branschen tillaten. Man far
aven ha framstallningar om tobak i litteratur och i filmer eftersom det dr svart att
kunna skilja pa produktplacering och uttryck for konstnarliga ambitioner#.

Fran och med 1 juli 2005 ar aven utomhusreklam vid forsaljningsstallet forbjuden
och skyltning som fanns fore 1 juli maste tas bort senast 31 december 2005.
Kommersiella meddelanden inne pa forsadljningsstallet ar tilldtna men dessa skall
placeras sa att de inte ar synliga utifrdn och far inte vara patrangande eller
uppmuntra till bruk av tobak.

Marknadsforing far inte ske genom gratisutdelning av tobaksvaror eller
varuprover till konsumenter eller genom utdelning av pr-material som askkoppar
och tandare.

Tobakslagen tillater inte heller sponsring av evenemang om detta kan medfora att
forséljningen av tobaksvaror framjas - vilket torde vara huvudsyftet med sponsring
och darfor i princip omdjliggor detta.

4.5 Intradesbarriarer

Distribution

Den svenska snusmarknaden ar mycket lukrativ for Swedish Match. Under 2004
hade foretaget en rorelsemarginal pa 44,6 procent pa snusforsaljningen som for deras
del uppgick till ca 3 miljarder*. En sddan lonsam bransch drar naturligtvis till sig nya
aktorer som ser vinstmdjligheter. Jonas Engwall, VD och grundare for Skruf Snus AB
beréattar att manga tyckte om idéen att starta upp ett nytt snusforetag i Sverige : "Det
var en mycket intressant bransch tyckte folk just med tanke pa att det fanns en aktor
med 99,7 % av marknaden och rorelsemarginalen var i storleksordningen 60 — 70 %.”
Dock fanns svarigheter att tacka kapitalbehovet, vilket enligt Jonas Engwall berodde
pa lagkonjunkturen under 2002. Det var fa idéer som fick tillgang till riskkapital
under denna tidsperiod.

Malmo-foretaget Fiedler & Lundgren aterkom péd den svenska marknaden under
2004 efter en lang tids franvaro. Bolaget grundades 1835, dock flyttades det till
Kopenhamn i samband med inférandet av det statliga tobaksmonopolet i Sverige
1915. Bolaget koptes under attiotalet av Skandinavisk Tobakskompagni som ocksa
ager House of Prince, varfor bolaget har ett mindre behov av kapital fran
utomstdende. Aven snustillverkaren Gustavus har starkt stod av den engelske

44 1.
Ibid, §14

4 http://www.tobaksfakta.org/Default.asp?bhcd=32&bhsh=1024&bhsw=1280, himtad 2005-12-04

* Swedish Match arsredovisning 2004, s. 20
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agaren Gallaher Limited, ett av varldens fem storsta tobaksbolag. Dels har man
mojlighet att fa ett starkt ekonomiskt stod, men man har ocksa en organisation som
ar rutinerad avseende produktprofilering och marknadsforing.

Distributionen av tobaksprodukter i Sverige sker i huvudsak av ett bolag, det av
Swedish Match heldgda dotterbolaget Swedish Match Distribution AB som enbart
sysslar med distribution av cigaretter, snus och Ovriga tobaksprodukter. Bolaget
distribuerar Fiedler & Lundgrens snusprodukter men inte Skruf, som hade
forfragningar hos dem vid intrddet pa marknaden. Enligt VD Jonas Engwall beror
detta pa att Swedish Match Distribution inte gdrna tar in produkter som konkurrerar
med deras egen produktion och forsaljning av snus. Dock skall bolaget under senare
tid Oppnat sig for distribution av konkurrenters snusprodukter. Ewa Hagert,
marknadsdirektor pa Fiedler & Lundgren, menar att de inte hade nagra svarigheter
med att fa distributionen att fungera genom Swedish Match Distribution, det
fungerar som ett affarsmassigt avtal i enlighet med foretagets affarsidé att distribuera
tobak. Eftersom systerbolaget House Of Prince siljer Fiedler & Lundgrens snus, och
aven cigaretter och cigarrer kommer produkterna i samlade leveranser till butikerna.

Eftersom Skruf inte fick tillgang till den enda etablerade distributionskanalen som
finns for tobak i Sverige startade man sin egen distribution. Samtidigt med detta
borjade man ocksa att sédlja produkterna via de stora grossistkedjorna Axfood, Ica
och Kooperativa Forbundet, liksom mindre grossister som Privab och Bergendahls.
P& detta siatt har man lyckats mojliggora distribution 6ver i princip hela Sverige.
Dock menar Jonas Engwall att det stora problemet med distributionen ar att
handlarna nu maste bestilla snus ifran flera aktorer, vilket leder till att handlare som
ar vana vid att endast bestdlla snus fran Swedish Match Distribution latt glommer
bort att bestdlla snus ocksa fran grossistkedjor: ” ...sa fort vi inte besoker en affar, da
glommer de bort att lagga en order pa var produkt. Darfor att de ar sa vana vid att
bara sitta sig ned med Swedish Match prislista och bocka for det de skall ha.” Aven
snusforetaget Gustavus har utvecklat en liknande distribution genom stora
grossistfirmor som Axfood och Privab.

Ett annat problem é&r att snus vanligen tillhandahalls i speciella kylskdp pa
forsaljningsstallet. Swedish Match lanar gratis ut snuskylar till handlare och hade
tidigare som villkor att endast bolagets egna produkter fick finnas dar. Detta skapade
problem for konkurrenterna eftersom manga handlare endast hade plats i butiken for
ett kylskdp och konkurrenterna fick darmed svart att exponeras. Under 2003 kom en
dom i EU-domstolen gallandes glasstillverkaren Unilever som hade ett liknande
tillvagagangssatt. Foretaget ldnade ut gratis glassfrysar till butikerna och
konkurrerade darigenom ut mindre glasstillverkare. Detta ansags vara missbruk av
dominerande stallning och galler framfdrallt om man har 60 procents marknadsandel
eller mer. Skruf kontaktade Swedish Match efter domen och tillats da att exponera
sina produkter i kylskapen, dock inte utan forbehdll : ” Det har med plats i kylen och
exponering i kylen, det &r ett standigt foremal for trata och diskussioner och
argument” menar Skrufs VD Jonas Engwall som ocksa sdger att deras produkter
vanligen finns lingst ner i kylskdpen. Aven Fiedler & Lundgren upplever detta som
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ett problem : ”...ndr du har en aktor som &r s& otroligt dominerande sa sitter de pa
mycket av marknaden och styr det som andra i branschen ar s& valdigt beroende av
och det ar ju kylskdpen som finns i butikerna”. Gustavus har 16st detta genom att
sjdlva tillhandahédlla sina egna kylskadp, vilket dven inkluderar ett mindre kylskap
avsett att hangas pa vaggen och darmed frigora mer golvyta hos butikerna®.

Vidare menar Ewa Hagert fran Fiedler & Lundgren att tendensen i svensk handel
gar mot en storre centralstyrning, vilket forsvarar intrddet for mindre aktorer. De
tlesta butiker har ett planogram, dvs en forutbestamd layout for var varorna skall
placeras i butiken, hur manga olika fabrikat som skall finnas samt en forutbestamd
yta dédr dessa skall exponeras. Problemet menar hon, ar att dessa ofta dar centralt
styrda : ”...i allt stOorre utstrackning ser vi att svensk handel utvecklas pa samma satt
som i bade Danmark och Norge, alltsa mer och mer centralstyrt. Vilket innebar att i
storre utstrackning har du centralt lagda planogram i kylarna. Desto svarare blir det
att fa in nya produkter och da ar det inte konsumenterna som valjer utan da ar det
nagon annan som valt innan de ens haft mojlighet att vélja sjalva”. I de flesta fall
menar hon att en butik ndjer sig med att ha en marknadsledande produkt, och
mojligen ett eller tva varumarken till, sedan ar sortimentet tackt. Pa detta vis minskas
konsumenternas valmdgjligheter eftersom handeln i forvag bestamt vilka produkter
som skall finnas i butiken.

Produktionsekonomi

For att fa ett avtal med en stor rikstackande forsdljningskedja kravs en viss
produktionskapacitet. Skrufs VD Jonas Engwall : ” Det finns en minimum-niva pa
hur litet ett sdnt har projekt kan vara. Det hanger ihop med att om du gor ett avtal
med Pressbyran sa har de ett nationellt natverk, du kan inte lansera snus bara i
storstdderna inom Pressbyran, det gar de inte med pa”. P& grund av detta bor
produktionsanlaggningen dimensioneras sa att den kan tillgodose behovet av en
eller flera rikstackande kedjor. Produktionen maste ocksa stodjas av en nationell
saljkar, som i Skrufs fall kostar ca 20 miljoner per ar. For att tacka den kostnaden
rdknade man d& ut hur manga dosor snus som maste sidljas for att ticka den
kostnaden och dimensionerade fabriken darefter.

Fiedler & Lundgren &ager en fabrik i Malmo och tillverkar dar sina egna
varumarken Granit, Metropol och Mocca. Eftersom foretaget tillhor samma koncern
som House Of Prince producerar fabriken dven Prince-snuset, och ocksa British
American Tobaccos Lucky Strike. Dock ror det sig enbart om tillverkning ”...Men
daremot sa skoter de ju sjalva sin marketing och allt det dar. Det har vi ingen inblick
i, utan det ar ren produktion” enligt Ewa Hagert.

Fabriksinvesteringen skulle kunna ses som en form av real-option. Forvantad
avkastning baseras da pa sannolikheten att foretaget uppfyller sina produktionsmal.
Risken grundar sig i sannolikheten att marknadsandelarna inte blir s& stora som

47 Snusnews nr 1, 2005, Gallaher Sweden AB
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forvantat. Har har Fiedler & Lundgren genom att dela produktionsresurserna
minskat risken.

Know-how

Att starta ett snusforetag, eller andra typer av tillverkning kraver ocksa erfarenhet
och kdnnedom om produkten och produktionen. Detta var ett stort problem for
Skruf vid uppstarten, vilket VD beradttar : ”...sanningen ar att det ar ingen som
egentligen visste om hur man gor snus utanfor Swedish Match vaggar. Det var en val
forborgad hemlighet. Det har var ett statligt monopol som hade funnits i 100 ar och
som de sedan hade borsintroducerat. Som enda tillverkare i varlden av svenskt snus
sa var det bara de som visste om hur man gjorde”. Situationen lostes genom att
kartlagga tidigare medarbetare och leverantorer till Swedish Match, kontakta dem
och betala for att fa tillgang till denna information. Dessutom krdavdes en hel del
experimenterande for att fa fram en bra produkt. Denna testades sedan i
fokusgrupper och blindtester.

Fiedler & Lundgren har med sin historia inte haft det problemet da firman
grundades 1835 och har lang tradition av snustillverkning.

Lojalitet
Snusare ar mycket lojala och byter sallan marke vilket naturligtvis dr ett problem
vid lanseringen av nya varumarken. Vi frigade Ewa Hagert pa Fiedler & Lundgren

awi

om snusarna ar marketrogna : 7 ”Ja otroligt markestrogna! Otroligt markestrogna...
...Darfor att du ska ha din General, dr det ju som regel da. Sa snuskonsumenter ar
mer markestrogna dn bade rokare och allting annat. Vi har aldrig sett nagot liknande.
Och det ar klart att da ar det otroligt svart att fa ndgon att byta marke. Och tidigare
har vi haft den har mojligheten med smakprover och sant hdr, men det far man inte
heller lov lingre nu. Vilket gor att det blir dnnu svarare”. Aven Jonas Engwall
framhaller lojaliteten: “Snuskunderna ar extremt lojala, nar de har en mental alder pa
28 plus. Innan dess ar de inte det. Innan det kan de testa Goteborgs Rapé ena
halvaret och sedan prova Grov... Sedan plotsligt ar de inne och sen kor de i trettio ar.
Sa att alla Skruf-snusare i princip har en mental alder pa mellan arton och tjugoatta”.
Lojaliteten innebdr att snusarna héller sig till ett enda marke, till skillnad fran
exempelvis kladesmarknaden. Skrufs VD menar att konsumenter med favoritmarken
som exempelvis Gucci danda koper kladesplagg fran olika andra tillverkare. Sa dr inte

4

fallet med snusmarknaden : ” ...ett klidmarke kan man ju leva pa att hos sina
konsumenter vara nummer tva och tre eller till och med nummer fem. Det ar inte alla
manniskor som koper sina kldder hos Gucci. Utan man koper nagonting kanske,
nagon gang. Problemet med snus ar att det dr som politiska partier — alla manniskor
har bara en rost”.

Swedish Match har genom sin langa tradition och tidigare monopolsituation pa
den svenska snusmarknaden lyckats bygga upp en valdigt stark lojalitet hos

konsumenterna vilken tycks vara svar att bryta.
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4.6 Marknadsforingsverktyg

Produkt

I intervjun med Skrufs VD Jonas Engwall framhaller han kvalitetens betydelse for
att skapa lojalitet gentemot ett visst snusmarke. Vid framtagningen av sitt snus ndjde
han sig inte forens Skruf snuset smakade battre an Swedish Match storséljare General
och Grov: ”... man kan sdga ar att vi lyckades gora en produkt med kvalitet och det
var fokusgrupper och manniskor som testade och det var blindtester dar vi la
General i dosor och Grov i dosor och vart snus i dosor och Gustavus i dosor. Och
ingen visste vilken som var vilken, de hette A, B, C och D. Och testade och testade
och testade. Vi testade vad de tyckte om bakbarhet, vad de tyckte om doft, vad de
tyckte om farg och vad de tyckte om konsistens och vad de tyckte om hur det sag ut,
vad de tyckte om fuktighet och torrhet. Allt. Tills vi hade en produkt som vid
konsumenttester var battre dn allt annat som fanns pa marknaden. Vi vagrade ge
upp. Det var bara att fortsatta tills vi vann konsumenttesterna.” P& en direkt fraga
om detta pavisats svarar han: ” Internt, ja. Och dven faktiskt i undersokningar som
har gjorts, i Norge gjorde de en undersokning, dar fick Skruf full pott. Och vi vann
nagon tavling i tidningen Slitz, dar vi var de enda som fick fem skiftnycklar. Och det
hanger bara ihop med en sak, om folk provar var produkt en gang sa berattar de for
sina polare, eller de berattar for andra. Sa det ar det absolut viktigaste. Darfor att fa
alla att testa en produkt som kostar tjugofem spann det ar inget snack. Jag kan titta i
marknadsdata s& ser jag nya produkter. Upp som en sol, i fyra manader ar det
fortfarande okad forsdljning, sen faller det som en sten. Varfor det ? Jo for att
produkten var rolig att testa men den holl inte. Och det kan vara smé saker som gor
att en produkt inte haller, du kan gora en produkt som ar orange. Och liksom lyser
lite och ar cool. Det dar maste jag testa. Sa testar du det, pallar du att halla pa med
det i tre, fyra, atta, tio ar i strack den har oranga grejen som lyser lite i morkret ? Det
gor man inte.” Vidare framhaller han kvalitetens betydelse for marknadsforing av
konsumentprodukter: ”...det dr en komponent som 6verskuggar allt annat. Och det
ar kvalité. Och det har att gora med att en konsument testar mycket garna en
produkt en gang. Och sedan sa gar ryktet att det ar skit eller att det ar bra. Och det
funkar likadant pa bilar och allting, de har ar vardelosa och den har star bara pa
verkstaden och sa vidare. Den enskilt viktigaste marknadsféringen man kan gora,
det ar vad manniskor sager till varandra mellan skal och vagg om din produkt.”
I intervjun med Fiedler & Lundgren beror hon inte kvalitet namnvart.

Pris

Fiedler och Lundgrens snus Granit kostade ursprungligen ungefar lika mycket
som Swedish Match och Skrufs produkter. Genom att sanka priset till 17 kr har
forsdljningen okat enligt Ewa Hagert: ”... vi har gatt har fran ratt s sma andelar till
nastan 1 procent bara pa Granit” Nu i dagarna har Swedish Match svarat med att
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lansera sitt nya lagpris snus Kronan for ca: 14 kr dosan. Konkurrenten Gallaher har
valt att lagga sig kring 22 kr vilket inte paverkat forsiljningen. Ewa Hagert:
Gustavus t. ex, som har funnits pa marknaden nu i 4 — 5 ar nagonting. Som har legat
dar runt tjugo kronor. Och den skillnaden har inte varit tillrackligt stor for att bygga
kritisk massa pa Gustavus. Om vi sdger att prisldget annars ar ca tjugofem kronor, sa
skillnaden mellan tjugofem och tjugo har inte varit tillrackligt stor for att driva det
mellanprissegmentet till nagonting stort. Utan de har lyckats fa fram 2 procents
andel eller nagonting. Och det ar inte sarskilt mycket efter 4 ar. Men daremot nu sa
ser vi att det har lagre prislaget som bade vi och dven LD har gatt in pa att dar finns
det ju potential att driva det till nagonting storre. Och de har mellanprissegmenten
faller litegrann... det blir ointressant.”

Skruf daremot ser General som mattstock for vad deras Snus ska kosta: ”Allting i
pris over General ar dyrt. Femtio 0re over General ar jattedyrt. Man pallar inte. Det
ar for dyrt. Allting i paritet med General eller under ar ok. Och sedan har du 15%
lagprissnusare som springer och jagar priser. Och det ar samma sak pa
cigarettmarknaden, allting 6ver Marlboro... Om Marlboro kostar fyrtio... sédljer du
ett cigarettpaket for fyrtioen sa ar det dyrt. Man orkar inte. Man orkar testa, man
orkar kora nagongadng, men regelbundet industrisnusande fOr trettiotre spann
kommer inte att hianda.” Vidare menar han att lagpris snusarna ar illojala och
olonsamma: “Det ar skillnad pa lagt pris och smart lagt pris. Hennes och Mauritz ar
ett smart lagt pris. Medan det finns rent och skart lagt pris, Overskottsbolaget till
exempel. Jag tror pa smart lagt pris. Men om du, som LD gar ut och har som pay-off
— varfor betala mer ? De konsumenterna som snusar LD, de byter ju imorgon till
Kronan som kommer in pa en spann lagre. Lojaliteten mot LD maste ju vara noll.
Och problemet dr att om du ar nere i icke-lojala lagprissegmentet och har en produkt
vars fraimsta argument ar pris, och du forlorar pengar, s kommer det alltid komma
nagon som forsoker lite lagre. Du kommer aldrig att tjdna pengar. Det gar inte. Du
ger bort pengar. Du kan f4 marknadsandelar och sa vidare men...”

Kommunikation

Lagrummet rorande tobaksreklam lamnar ett litet utrymme till kommunikation i
och mot aterforsdljningsstdllen och har tills nyligen ocksd medgivit reklam pa
flygplan som flyger pa internationellt luftrum. ”...du far lov att satta det vi kallar for
PHF-material, alltsd salj- butiksmaterial i anslutning till forsaljningsstallet. Sa det
innebadr i en tobaksbutik sa ar det ju vid disken och vid snuskylen. Men du kan inte
sdatta det om du vander dig om dar godiset finns, utan det skall vara vid
forsaljningsstallet av snus. Och ifall du gér in i en storre Ica-butik ifall de sdljer snus
vid... i forbutiken s dar det ddar du kan sdtta upp en skylt. Det far man lov att gora.
Det far man inte lov att gora i Norge eller Danmark. Det far vi fortfarande gora i
Sverige. Sa pa den punkten dr vi mycket softare sa att saga. I och med att det ar i
princip det enda vi far lov att gora och vi far lov att annonsera i det vi kallar for
fackpress, alltsa de titlarna och de magasinen som bara gar ut till butiker som saljer
tobak. Sa dar far du ocksa lov att gora annonsering. Och fram till nu, det kom en ny
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dom har forra veckan. Sa att fram till forra veckan da sa har vi ocksa fatt lov att
annonsera i det vi kallar for in-flight magasin... den tidning som finns pa SAS...
Darfor att man har bedomt det som att det faller inte under svensk lagstiftning utan
det ar pa internationellt luftrum och sa. S& det har man ocksa kunnat gora reklam for
béade cigaretter och snus och allt mgjligt. Men det far vi inte heller langre nu. Sa att
det ar det har butiksreklamen, det dr det vi har kvar. Och fackpressen lokalt i
Sverige. Och sen s& ar det ju s& att da blir det mer och mer att produkterna och
forpackningarna det ar ju det som dr din enda marknadsforingskanal... Just
kommunikationsmassigt och reklammassigt ar det det enda man kan gora.”

Skruf har ocksa anvant sig av en PR konsult for att bli omskrivna i pressen: ”... det
viktigaste av allt och det ar att fa konsumenterna att testa det har. Och vi far inte gora
nagon reklam. Och det galler att man ar uppfinningsrik och tanker logiskt. Och da
hyrde vi in Micke Bindefeldt som PR-konsult, han gor inte bara fester utan han gor
PR ocksd. Och vi blev jatte omskrivna i svensk press och vi blev ocksd, grundarna
blev ocksa ansiktet for varumarket. Vi tog roliga bilder pa oss sjdlva nar vi star i en
svart pool och nadr jag star med solglasogon nagonstans. Och det ddar kan Swedish
Match aldrig konkurrera med.” Vidare framhaller han sjdlva dosans betdelse. “Den
ar extremt viktig.”

Positionering och segmentering

Fiedler & Lundgren har idag tre olika varumarken som riktar sig till olika
konsumenter.”... om vi pratar om konsumenterna sa ar det olika grupper, nu har vi
idag 3 olika varumarken. Sa varje varumarke har da sin malgrupp av konsumenter.
Och dér har vi valt da en lite annorlunda strategi an t. ex Skruf som ni sakert kanner
till ocksd. Som har valt ett varumarke for allting. Och dar vi har valt den omvanda
strategin da att man gar in med ett varumarke som mer kan pin-pointa olika
malgrupper och gora det lite mer nischat. S& att Mocca har ju sin malgrupp och
Metropol har sin malgrupp och Granit har sin malgrupp.” Vidare beskrev vi hur vi
uppfattade deras varumarken: ” Vi tolkar det som att Mocca ar kanske mer inriktat
mot tjejer, och Metropol ar lite mer inriktat mot kanske hogutbildade storstadsbor
och Granit ar lite mer for laginkomsttagare med ett fysiskt arbete ?” Varpa hon
svarade: "Men da har jag lyckats valdigt bra for det ar precis det det skall vara. Det
du beskriver dar. Da har vi gjort ndgot ratt. Men ungefar sa kan man val sdga, sen ar
det klart att det ar ocksa kvinnor som hittat till Metropol t. ex darfor att de tycker om
en smaksatt portion som dr lite storre. Men utgangsldget ar precis det har som ni
beskriver nu, ungefar malgruppsmassigt. Sen sa har vi flyttat positioneringen av
Granit till att helt plotsligt blivit ett lagprismarke. Och da ar det klart att da
attraherar det lite nya typer av kunder. Men fortfarande &ar det ju det hederliga
svenska genuina traditionella snuset.” Huruvida deras nya kunder ar befintliga
snusare, nya snusare eller rokare sdger hon beror pa vilket varumarke det handlar
om:”... Granit inte vander sig till nya snusare pa samma satt. Darfor att det ar mer en
traditionell produkt. Den traditionella snussmaken och relativt traditionellt s& dar.
Men daremot Metropol och Mocca attraherar i storre grad nya konsumenter som har
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rokt tidigare eller kombinerar lite grann med rokning. Bade for att det ar smaksatta
produkter och for att det ar lite modernare framtoning, det ar inte lika snusigt som
en General eller Ettan eller Grov. Och Catch tror jag lite grann har samma historia
som vi har med bade Mocca och Metropol.”

Skruf har valt att satsa pa ett varumarke till skillnad fran Fiedler & Lundgren.
Jonas Engwall sdger att han vill att Skrufs produkter ska associeras med bla. Kvalitet,
modernitet och success: “Det vi vill att Skruf skall forknippas med ar premium,
kvalitet, att det ar modernt, att det ar lite coolt, att det ar lite statement. Lite
entreprendrskap. Lite success pa nagot siatt. Den som snusar Skruf, det ar lite av ett
statement att jag vill nagot har i livet.” Vilka som &r deras kunder har han inte sa bra
koll pa: ”Vi har jakligt dalig koll pa det. Jag tror att var kund... Antingen ar man eller
sa vill man vara. Man bor i storstad eller studentstad. Man pluggar eller har pluggat.
Man dr i aldern arton till tjugoatta. Och man jobbar med ekonomi, juridik eller pa
nagon reklambyra eller sa. Man ar lite trendig, man gillar att ga pa Sture. Pluggar i
Lund. Vi ar starka i Umed, Lund, Uppsala, Goteborg, Malmo och Stockholm.” Det ar
dem som han menar dr de nya snusarna. Jonas tar inte upp rokare som nagon
speciell malgrupp.

Manga snustillverkare bla. Swedish Match och Fiedler & Lundgren forsoker
anspela pa en lang och traditionsrik historia. Ewa Hagert: ” Alltsa olika varden for
olika inriktningar som olika individer kan pa nagot sitt associera sig sjalva med. Och
pa alla produkter sa anvander vi Fiedler & Lundgren som nagot slags endorser eller
paraplymarke eller vad vi nu ska kalla det. Mer for att satta en kvalitetsstampel pa
att det har ar vi som leverar den har produkten och vi ar jakligt duktiga pa snus.
Darfor att vi har ratten att sdga det for att vi har en historik sen 1783 och har gjort
snus i flera hundra ar. Sa det ar val mer sa att man anvander Fiedler & Lundgren
som avsandare, som nagot slags kvalitets-endorser. Pa grund av heritage och
tradition... Och sedan sa far varumarken istéllet vara ett... formedla dem
konsumentvardena som de ska sta for.” Skruf forhaller sig till historik pa foljande vis
enl. Jonas Engwall: “Det var var reklambyra som tyckte att det var viktigt. Jag tycker
inte det var sa viktigt sa har i efterhand. Jag tycker det ar mossigt. Vi ar ett modernt
coolt brand.”

5 Slutsats

Utifran Inledningen, metoddiskussionen, teorierna och empirin har vi forsokt dra
en del slutsatser. Dessa slutsatsers syfte ar att i mojligaste man forsoka besvara
problemet formulerat problemdiskussionen. Pga. den begransade tillgangen till
intervjurespondenter ar slutsatserna nagot begransade men dnda val underbyggda
med teori och empiri. Nedan foljer slutsatserna uppdelade pa infallsvinklarna
intradesbarridrer och marknadsforingsverktygen.

* Skalekonomi: Storskaliga satsningar ar nodvandiga for att skriva avtal med
rikstackande kedjor. En fabrik maste dimensioneras sa att produktionen kan
forsorja ett stort antal butiker. Alternativt kan ett intrdde utgoras av att lagga ut
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tillverkningen pa en annan part, som i fallet med Fiedler & Lundgrens
produktion av Lucky Strike, och sedan tillhandahdlla produkten i ett mindre
geografiskt omrade. Huruvida detta kan vara 1onsamt pa lang sikt ar diskutabelt.
Dock kan storre bolag anvanda detta som ett satt att testlansera produkter innan
beslut fattas om storre satsningar

Produktdifferentiering: Etablerade aktorer har kdnda varumarken och har byggt
upp en kundlojalitet enligt Porters modell for intradesbarridrer. Detta har visat
sig vara sarskilt specifikt for snusmarknaden som karaktariseras av en oerhort
stark lojalitet och markestrogenhet. Konsumenterna inhandlar i huvudsak
vanemassigt samma produkt, dock ar lojaliteten mindre hos yngre snusare varfor
barridren inte ar lika framtradande hos nya malgrupper. Eftersom Swedish Match
dominerar marknaden, och har gjort detta under lang tid ar lojaliteten redan
etablerad och en ny aktor maste darfor forsoka bryta denna.

Tillgdng till distributionskanaler: Swedish Match har genom langvariga
samarbeten med aterforsdljare en stark stallning och situationen forsvaras av att
dotterbolaget Swedish Match Distribution i princip har haft monopol pa
distributionen av tobaksprodukter i Sverige. Om en ny aktor inte lyckas
distribuera sina produkter genom denna befintliga kanal madste en egen
distribution utvecklas. Utvecklingen mot centralstyrd handel forsvarar ytterligare
intrddet av nya aktorer pd marknaden eftersom dessa maste ha en storskalig
produktion for att kunna tillgodose behovet hos stora butikskedjor, en ny aktor
maste dven forhandla med centralorganisationen att ta in produkten i
sortimentet. Exponering i butiken medfor ocksa svarigheter. Ett nytt snusforetag
kan inte sjalvklart rakna med att varan skall finnas tillganglig i befintliga kylskap
utan kan tvingas att sjalv tillhandahdlla dessa, vilket naturligtvis oOkar
kapitalbehovet inledningsvis.

Ovriga kostnader: I vart arbete har det nagot ovantat visat sig att produkt know-
how och erfarenhet ar svar att skaffa inom snustillverkningen. Befintliga aktorer
som Swedish Match och Fiedler & Lundgren har ldng erfarenhet av
snustillverkning. Det tidigare statliga monopolet gor att kunskapen i huvudsak
finns centrerad inom befintliga foretag. Skruf 16ste detta genom konsultering av
tidigare medarbetare och experimentering. Mojligheter att fa tillgang till denna
erfarenhet finns alltsa.

Statens Politik: Avser i vart arbete annonseringsforbudet for tobaksvaror vilket
gor det mycket svart for nya aktorer att kommunicera med marknaden.
Information om produkten ar strikt begransad till skyltning pa forsdljningsstallet.
Detta skapar stora problem i att locka till sig nya konsumenter och att ta
marknadsandelar fran befintliga bolag. Att locka nya konsumenter genom
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smakprover dr en mojlighet som tidigare kunnat utnyttjas, men som nu
torbjudits.

Marknadsféringsverktygen

Pris: Foretagen hade till en borjan likartad prissattning dar etablerade storsaljare
blev norm for priset. Med tiden har Fiedler & Lundgren kommit att sanka priset
kraftigt pa dess storsta produkt, som fran borjan var direkt inriktad pa de kunder
som snusar Swedish Match storsiljare, och darmed givit upp forsoket att bryta
lojaliteten till befintliga marken. Darmed har de positionerat om produkten,
forsamrat kvalitetsimagen och hamnat i ett illojalt ldgprissegment. Skruf har lagt
sig pa samma pris som marknadsledarna och ser inte priskonkurrens som deras
styrka. Priset tycks vara ett trubbigt vapen i striden om de lojala konsumenterna.

Produkt: Snusbolagen har sma mdjligheter att jobba med promotion. Darmed blir
produkten dnnu viktigare som en del i marknadsforingen. Skruf menar att
produktens kvalitet, for att skapa lojalitet och genom “word of mouth” sprida
den, ar det enskilt viktigaste verktyget for att marknadsfora produkten. Vidare
menar man att konsumenter géirna testar nya produkter men att kvaliteten ofta
avgor om de blir lojala eller inte. Fidler & Lundgren menar att dess historik och
kunnande borgar for hog kvalitet. Utover sjdlva snuset dr dosans utformning
viktig som ett attribut for konsumenten och i kommunikationen fran
Snusforetaget till konsumenten. Dosan som attribut och snuset kan hjalpa till att
skapa lojalitet gentemot ett visst marke.

Promotion: Marknadsféringen begransar sig till butiksexponeringen och
reklamtidningar till butikerna, for alla snusbolag. Ett satt att anda tydliggora
varumarket ar via PR vilket Skruf har agnat sig at och darmed blivit omskrivna i
tidningar. Antalet varumarken skiljer sig at dar Skruf satsar allt pa ett varumarke
som de vill ska forknippas med framgang. Fiedler & Lundgren har tre olika
varumadrken dar alla dock bar bolagets etiketter.

Plats: Platsen som den definieras av Michael J. Baker i teoridelen innefattar dels
en fysisk aterforsaljningsplats(butiker) men ocksa distribution. Nar det galler
butikerna har Skruf nyligen med hjalp av EU dom drivit igenom rétten att ha
produkter i Swedish Match snuskylar i butikerna. Distributionen som for bada ar
rikstackande skiljer sig at mellan foretagen dar Fiedler & Lundgren tecknat avtal
med Swedish Match distribution, dar Skruf tidigare fatt kalla handen. Skruf har
istdllet fatt starta egen distribution via nagra livsmedelsgrossister. Fordelar och
nackdelar med dessa avtal ar svara att spekulera i men risker finns med bagge
l6sningarna. Skruf siager sig ha en haltande distribution da tobaksdiskarna ofta
bestaller direkt fran Swedish Match prislista i butiken medan de for att bestalla
Skruf maste frdga nidgon annan som har tex. Axfoods prislistor. Fiedler &
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Lundgren daremot kan hamna i en beroende stdllning gentemot den
dominerande parten pa marknaden.

* Malgrupper: Fiedler & Lundgren jobbar med sina varumarken mot olika segment
pa marknaden. Deras storsta produkt nu ligger i laprissegmentet och ar inte tankt
att attrahera nya snusare. Man vande sig till en borjan till de som redan snusar
och till stor del ar lojala. I lagpris segmentet kan lojaliteten vara lagre och
konkurrensen hard speciellt nar Swedish Match med sina skalfordelar alltid kan
gora billigare produkter vilket de precis gjort i Kronan snuset. I kampen om nya
snusare kommer deras andra tvd marken in men som har sma marknadsandelar.
Skruf har ett varumarke som de satsar pa och riktar sig framfor allt mot
valutbildade kopstarka manniskor under 28 ar da de enligt foretaget redan blivit
lojala. Da varumarket vill forknippas med ambition, framgang och att gora ett
statement ar det framforallt de som vill forknippas med detta som kan tankas
vara malgruppen.

De nya aktorerna Skruf och Fiedler & Lundgren har med olika strategier anvant sig
av marknadsforingsverktyg for att penetrera intradesbarridrerna. Skruf har genom
att marknadsfora sig i dagspressen i viss man lyckats kommunicera med marknaden
trots annonseringsforbudet. Vidare har foretaget genom stora satsningar pa kvalitet
satsat pa en typ av word-of-mouth marknadsforing, dar konsumenterna sinsemellan
skall marknadsfora produkten gentemot varandra. Utestdngda fran befintliga
distributionskanaler skapade de ocksa en egen distribution. Istillet for att konkurrera
om Swedish Match befintliga kunder har man satsat pa att na nya malgrupper, i
forsta hand de som inte utarbetat en lojalitet gentemot Swedish Match. Pa detta vis
kan man sdga att de kringgar intrddesbarridrerna.

Fedlor & Lmigren. | ) | gy —"

Statens politik

Figur 4, Skruf och Fiedler & Lundgrens olika strategier
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Fiedler & Lundgren hade inga storre problem med distributionen da de lyckades
fa tillgang till Swedish Match Distributions etablerade kanaler. Avseende
kommunikation med kunderna forefaller de halla sig till de tillitha metoderna att
skylta pa forsdljningsstdllet. For att ta marknadsandelar konkurrerar man mot
befintliga varumadrken genom lagt pris pa den traditionella produkten Granit vilket
har visat sig vara framgangsrikt. Foretaget forsOker alltsa att tranga igenom
lojalitetsbarridren genom priskonkurrens.

Dessa strategier har stora likheter med Kotlers “Push- och Pull strategier”. Genom
att vanda sig till en specifik malgrupp skapar Skruf en efterfragan pa produkten hos
slutkonsumenten, denna efterfrigan gor ocksa att mellanhdnderna blir paverkade i
andra hand. Fiedler & Lundgren har genom lagt pris skapat en efterfrdgan hos
mellanhdnderna, som darmed forsoker silja ut produkten till slutkonsument.

P4 sikt erbjuder snusmarknaden enorma modijligheter for de nya aktdrerna.
Visserligen tar det tid att vinna marknadsandelar men vi tror pa en stark tillvaxt for
de nya bolagen. Dels tror vi att snusmarknaden kommer att fortsatta att vixa da fler
rokare framforallt kvinnor gar over till snus, dels har snusets image forbattrats och
nya smaker och forpackningar tillkommit som attraherar dven icke tobaksbrukare.
Vidare anser vi att Swedish Match nuvarande marknadsandel dr osannolik pa sikt
med den nya konkurrensen.

6 Bilagor
6.1 Telefonintervju med Ewa Hagert, Fiedler & Lundgren

Telefonintervju med Ewa Hagert, marknadsdirektor Fiedler & Lundgren, genomford
torsdagen den 1 december, klockan 09.30 — 10.00.

Finns det plats for alla aktorer pa den svenska snusmarknaden, ndr dr marknaden
mattad ?

"Det ar fortfarande tillvaxt i den svenska snusmarknaden fast det borjar bli en
mattad marknad. Det ar inte samma tillvaxttal som runt millennieskiftet. Fragan ar
hur unika erbjudanden nya aktorer kommer in med. Darfor hela den har stora
marknaden &r ju mycket marken och produkter fran Swedish Match. De har alltsa
haft en riktigt hog lojalitet. Det dr mest fragan om hur unika ar nya erbjudanden och
hur mycket kan man péaverka konsumenternas lojalitet till gamla marken. Just antal
aktorer kan i princip vara hur manga som helst, bara man har tillrackligt mycket att
erbjuda. Men problemet &r precis det du sa allra forst, att nar du har en aktor som ar
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s otroligt dominerande sa sitter de pa mycket av marknaden och styr det som andra
i branschen &r sa valdigt beroende av och det ar ju kylskdpen som finns i butikerna.
Och ndsta pilsner ar sedan att i allt storre utstrackning ser vi att svensk handel
utvecklas pa samma sidtt som i bade Danmark och Norge, alltsé mer och mer
centralstyrt. Vilket innebar att i storre utstrackning du har centralt lagda planogram i
kylarna. Desto svarare blir det att fa in nya produkter och da &ar det inte
konsumenterna som véljer utan da ar det ndgon annan som valt innan de ens haft
moijlighet att vélja sjalva.”

Vilka butikskedjor sdljer era produkter ?

”Alla. Men det ar mer skillnad hur dagligvaror och servicehandeln ar beskaffad i
olika lander. Dar svensk dagligvaruhandel i andra kategorier an tobak &r relativt
centralstyrt. Om ni tanker er en hylla for tex-mex mat sa ar det forbestamt for alla att
pa en Ica Maxi s& har vi sa har manga meter dar tex-mex skall finnas, och vi skall ha
2 hyllplatser for stora tortilla-bréd, 3 hyllplatser for sma tortilla-bréd och sen ska det
vara 4 fyra hyllplatser for taco-dinnerkit och sen ska det vara 3 hyllplatser for
salsasas. Da ar det forutbestamt. Sen spelar det liksom ingen roll om du kommer dit
som en 4:e aktor och har en annan salsasas. Darfor att sa ska sortimentet se ut pa en
Maxi. Och darfor ar det sa att ju mer centralstyrd handeln blir, desto svarare blir det
for de sma aktorerna att komma in. Darfor att du behover i princip bara
marknadsledaren och sa behover du ett eller tva varumarken till, sen behover du inte
mer. Da har du tackt ditt sortiment och vad du behover i din butik. Och da ar det inte
langre konsumenterna som valjer utan da dr det ju handeln som bestimmer at dig
vad de ska ha for sortiment.”

Ar det s4 att ni distribueras genom Swedish Match distribution ?

“Ja. Det ar en rent affarsmassig uppgorelse. Och de véljer ju... Swedish Match ar ju
egentligen tva bolag, dels Swedish Match som siljer snus och dels Swedish Match
distribution AB som &r ett annat bolag inom Swedish Match koncernen. Och de
sysslar bara med distribution av tobak.”

Och det gor de sjalvstandigt utan patryckningar ?

”Ja for att de ar ju ett distributionsbolag som méanga andra dar det men deras affarsidé
ar da att de distribuerar tobak. Och de distribuerar dom cigaretter och cigarrer och
annat som vi har i sortimentet. Inte Fiedler och Lundgren da men i House Of Prince.
Sa darav har de ju ocksa vart snus eftersom det ar House Of Prince som séljer vart
snus. Sa det kommer samlat i leveranser till butikerna.”

Eftersom tobaksreklam ar forbjuden, hur kommunicerar ni med kunderna, anvander
ni butiken och aterforsaljare for att kommunicera pa nagot satt ?
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“Ja man kan vél sdga sa har att det finns ett antal saker som du far lov att gora, och
det gor vi. Och det dar samma for alla aktorer. Och det du far lov att gora idag ar att
du far lov att sdtta det vi kallar for PHF-material, alltsd sdlj- butiksmaterial i
anslutning till forsaljningsstallet. Sa det innebar i en tobaksbutik sa ar det ju vid
disken och vid snuskylen. Men du kan inte sidtta det om du vander dig om dar
godiset finns, utan det skall vara vid forsaljningsstallet av snus. Och ifall du gar in i
en storre Ica-butik ifall de sdljer snus vid... i forbutiken sa ar det dar du kan satta
upp en skylt. Det far man lov att gora. Det far man inte lov att gora i Norge eller
Danmark. Det far vi fortfarande gora i Sverige. Sa pa den punkten ar vi mycket
softare sa att saga. I och med att det dr i princip det enda vi far lov att gora och vi far
lov att annonsera i det vi kallar for fackpress, alltsa de titlarna och de magasinen som
bara gar ut till butiker som séljer tobak. Sa dar far du ocksa lov att gora annonsering.
Och fram till nu, det kom en ny dom har forra veckan. Sa att fram till forra veckan da
sa har vi ocksa fatt lov att annonsera i det vi kallar for in-flight magasin... den
tidning som finns pa SAS... Darfor att man har bedomt det som att det faller inte
under svensk lagstiftning utan det ar pa internationellt luftrum och sa. Sa det har
man ocksa kunnat gora reklam for bade cigaretter och snus och allt mojligt. Men det
far vi inte heller langre nu. Sa att det ar det har butiksreklamen, det &ar det vi har
kvar. Och fackpressen lokalt i Sverige. Och sen sa dr det ju sa att da blir det mer och
mer att produkterna och forpackningarna det ar ju det som ar din enda
marknadsforingskanal... Just kommunikationsmassigt och reklammassigt ar det det
enda man kan gora.”

Vem ar er kund, hur ser er kund ut ?

”Nar du sager kund, vad menar du ? Menar du den som anvander snuset eller menar
du... tanker du pa konsument nar du sager kund ?... Vi brukar skilja pa kunder och
konsumenter, kunder det ar butikerna, det ar det som ar vara kunder. Och
konsumenterna det dr de som anvander det sen. Sa att om vi pratar om
konsumenterna sa dr det olika grupper, nu har vi idag 3 olika varumarken. Sa varje
varumadrke har da sin malgrupp av konsumenter. Och dar har vi valt da en lite
annorlunda strategi an t. ex Skruf som ni sakert kanner till ocksa. Som har valt ett
varumadrke for allting. Och dar vi har valt den omvanda strategin da att man gar in
med ett varumarke som mer kan pin-pointa olika malgrupper och gora det lite mer
nischat. 5 att Mocca har ju sin malgrupp och Metropol har sin malgrupp och Granit
har sin malgrupp.”

Vi tolkar det som att Mocca ar kanske mer inriktat mot tjejer, och Metropol ar lite

mer inriktat mot kanske hogutbildade storstadsbor och Granit ar lite mer for
laginkomsttagare med ett fysiskt arbete ?
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“Men da har jag lyckats valdigt bra for det dar precis det det skall vara. Det du
beskriver dar. Da har vi gjort ndgot ratt. Men ungefar sa kan man val sdga, sen ar det
klart att det ar ocksa kvinnor som hittat till Metropol t. ex darfor att de tycker om en
smaksatt portion som ar lite storre. Men utgangsldaget ar precis det hdar som ni
beskriver nu, ungefar malgruppsmassigt. Sen sa har vi flyttat positioneringen av
Granit till att helt plotsligt blivit ett lagprismarke. Och da ar det klart att da
attraherar det lite nya typer av kunder. Men fortfarande &ar det ju det hederliga
svenska genuina traditionella snuset.”

Konsumenterna, dr de priskansliga ?

“Njaej. Egentligen inte. Men det dr klart att har alltid i alla kategorier av varor en
grupp konsumenter som ar beredda att byta produkt, bara det ar tillrackligt billigt.
Och ddr kan man ju se, om vi tittar pa ett marke som Gustavus t. ex, som har funnits
pa marknaden nu i 4 — 5 ar nagonting. Som har legat dar runt tjugo kronor. Och den
skillnaden har inte varit tillrackligt stor for att bygga kritisk massa pa Gustavus. Om
vi sdger att prisldget annars ar ca tjugofem kronor, sa skillnaden mellan tjugofem och
tjugo har inte varit tillrackligt stor for att driva det mellanprissegmentet till
nagonting stort. Utan de har lyckats fa fram 2 procents andel eller ndgonting. Och det
ar inte sarskilt mycket efter 4 ar. Men daremot nu sa ser vi att det har lagre prislaget
som bade vi och dven LD har gatt in pa att dar finns det ju potential att driva det till
nagonting storre. Och de har mellanprissegmenten faller litegrann... det blir
ointressant.”

Ni har fatt fart pa forsaljningen sedan ni sankte priset ?

“Ja, det har flyttat sig ratt mycket. Sa vi har gatt har fran ratt sa sma andelar till
nastan 1 procent bara pa Granit.”

Bedomer du det som att ni tar marknadsandelar av Swedish Match, t. ex fran General
som dr ett valdigt stort snus, eller ar detta nya snusare ?

“Jag bedomer nog att vi tar andelar frdn andra marken. Sa det kan vara sa att det ar
lite osthyvel 6ver alla marken. Men fortfarande sa ar det mycket sa att de nya
konsumenterna som kommer in. Det ar inte logiskt for dem att ga in och vélja ett
lagprismarke. Darfor logiken ar mer att antingen gar man in och viljer det som alla
kompisar anvander, darfor att det ar det man kanner till...

Och da ar det ju alltsd General eller Goteborgs Rapé eller ndgonting sant har. Eller
ocksa, den nya konsumenten som kommer in, tycker det ar mer enklare att vélja en
produkt som Mocca eller Metropol eller Catch eller ndgot sant som ar smaksatt. Det
ar inte lika svart att snusa da pa ndgot sitt. Sa att nya konsumenter gar rakt in i
lagpris... det tror jag faktiskt inte. ”

38



Vilka ar de nya snusarna ? De som véljer ert marke dr de nya snusare eller ar de
gamla sa att sdga ?

“Det ar ocksa lite olika for de olika markena. Dar Granit inte vander sig till nya
snusare pa samma satt. Darfor att det ar mer en traditionell produkt. Den
traditionella snussmaken och relativt traditionellt sa dar. Men daremot Metropol och
Mocca attraherar i storre grad nya konsumenter som har rokt tidigare eller
kombinerar lite grann med rokning. Bade for att det d4r smaksatta produkter och for
att det ar lite modernare framtoning, det ar inte lika snusigt som en General eller
Ettan eller Grov. Och Catch tror jag lite grann har samma historia som vi har med
bade Mocca och Metropol.”

Vad har ni for tankar kring hur man far folk att byta snusmarke ? For att snusare ar
ofta ganska markestrogna.

”Ja otroligt markestrogna! Otroligt markestrogna. Och det ar ocksa darfor som det ar
sa svart att siga om hur stort det har lagprissegmentet kan bli. Darfor att du nar en
viss grupp och sen sd dar man inte beredd att byta marke ens ifall det sa ar gratis.
Darfor att du ska ha din General, ar det ju som regel da. Sa snuskonsumenter ar mer
markestrogna an bade rokare och allting annat. Vi har aldrig sett nadgot liknande. Och
det ar klart att da ar det otroligt svart att fa nadgon att byta marke. Och tidigare har vi
haft den har mojligheten med smakprover och sdnt hdr, men det far man inte heller
lov langre nu. Vilket gor att det blir &nnu svarare. Sa att det ar mer frdgan om att ha
en produkt som dr sd pass intressant antingen i forpackningen eller smak eller
varumarke eller utformning eller pris. Som gor att det ar nagot i det dar som
attraherar den som egentligen vill ha nagonting annat.”

House Of Prince har ju bérjat med ett portionssnus. Ar det mera inriktat mot rokare ?

“Ja det ar det ju. Darfor att vi vet ju att det ar ganska manga som roker och
kombinerar med snus. Eller snusare som kombinerar med rokning. Och for alla dem
som anvander varumarket Prince pa cigarettsidan sa ar ju detta ett satt att kunna
vara sitt varumarke troget dven i de situationer da man valjer att snusa. Och Prince
ar ju ett extremt starkt varumarke. Sa det ar hela poangen med det, att anvanda...
erbjuda rokarna en majlighet att vara markeslojala &ven om man snusar.”

Sa ni ser inte det som en konkurrent till era produkter ?

“Ja det ar klart att det kan man val sdga pa satt och vis. Vi konkurrerar ju alla om
pengarna som konsumenten spenderar pa snus. Men om man utgar ifran att i forsta
hand attrahera de som vill ha ett cigarettmarke, sa gor det inte det pa det sattet utan
det ar egentligen bara ett tillagg till var portfolj dar vi har ett ytterligare... Och dar vi
har mojlighet att ga in med ett starkt varumarke.”
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Hur ser ni pa nikotinfritt snus, t. ex Choice. Ar det ett hot mot verksamheten, andra
typer av nikotinprodukter ? Ar detta ndgot som ni foljer aktivt ?

“Joda4, vi foljer allt. Men ett hot dr det ju inte. Ja det ar klart det kan man ju ocksa siaga
att cigaretter ar ett hot och nikotintuggummi ar ett hot och allting annat som pa
nagot sdtt ersitter... Men jag kan tycka att det ar en fantastiskt bra idé det har med
nikotinfritt snus. For de konsumenter som forsoker sluta och tycker att det ar ett bra
satt att anvanda... fOr det ar trots allt ett hjalpmedel {or att sluta snusa.”

Ni har inga tankar pa att sjdlva ge er in i snusavvanjningsbranschen ?
”Vi ar ett tobaksbolag. Det dr det vi kan och det vi gor. Vi ska halla oss till det.”
Dagens tobakspolitik inom t. ex EU, hur tycker ni att trenden ser ut ?

“Det finns vl egentligen ingen trend alls utan mer att man marker att det pratas mer
om snus idag jamfort med vad det gjordes tidigare. Och vi tyckte att det var ratt
markligt det hdr i december fOrra aret nir domen kom att det blir ingen dndring av
lagen. Men samtidigt sa ar det politik och det handlar om halsa och det handlar om
tobaksprodukter och sddar sa att jag har svart att tro att det skulle bli sa att man vid
nagot tillfdlle andrar den lagen. Om det inte ar sa att det kommer valdigt starka
rapporter pa halsosidan som pa nagot satt stodjer i en extremt positiv riktning som
gor att man skulle bestamma sig for att det hdr sa pass mycket hdlsosammare for
befolkningen an att roka. Men jag tror att det ska till ratt sa extrema saker for att det
skall g& igenom.”

Har det varit nagra svarigheter med att fa distributionen att fungera i Sverige ? Eller
var det sa enkelt att ni slot ett avtal med Swedish Match distribution ?

“Riktigt sa enkelt dr det ju inte darfor att Swedish Match dgnar sig at fysisk
distribution till de butikerna som vi sdger att de skall leverera till. Och det ar
egentligen deras enda uppgift. Och det ar inget konstigt i sig utan det som ar grejen
har ar att du ska se till sa att du far dina listningar at kedjan och du ska ut och bestka
butikerna och du ska fa dem att tycka att det ar en jakligt bra idé du kommer med.
Och det har inte s& mycket samband med Swedish Match distribution utan nar vi har
gjort det jobbet sa kan de borja leverera. Men det vill ju till att ha en saljkar som ar
rimligt stor och som ar duktig och ihardig.”

En fradga angaende varumarket. Swedish Match bygger mycket kring traditioner och
sd. Skruf har ju ocksa etablerat sig i en bruksmiljo och s&. Och Gustavus ocksa fran
smaland. Vilka varden vill ni férknippas med, hur vill ni att folk ska tanka kring ert
varumarke, eller era varumarken ?
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”“Ja alltsa dar har vi aterigen gjort det omvanda att vi har da olika varuméarken som
star for olika saker. Alltsa olika varden for olika inriktningar som olika individer kan
pa nagot satt associera sig sjdlva med. Och pa alla produkter s& anvander vi Fiedler
& Lundgren som ndgot slags endorser eller paraplymarke eller vad vi nu ska kalla
det. Mer fOr att sdtta en kvalitetsstimpel pa att det har ar vi som leverar den har
produkten och vi ar jakligt duktiga pa snus. Darfor att vi har ratten att sdga det for
att vi har en historia sen 1783 och har gjort snus i flera hundra ar. Sa det ar val mer sa
att man anvander Fiedler & Lundgren som avsandare, som nagot slags kvalitets-
endorser. Pa grund av heritage och tradition... Och sedan sa far varumarken istallet
vara ett... formedla dem konsumentvardena som de ska sta for.”

Men ni har den historiska biten som ni framhaller ?

“Ja det har vi gjort ratt sa konsistent och frekvent. I synnerhet det forsta aret som vi
lanserades... De som kanner till Fiedler & Lundgren ar ratt sa klara over hur
historien har varit.”

Rent produktionstekniskt, visst har ni en egen fabrik i Malmo ?

”Ja vi har en fabrik har.”

Samkor ni den tillsammans med nagon ?

“Ja Lucky-strike snuset tillverkas hdar och Prince-snuset tillverkas har. Men det
innebar inte att vi samkor fabriken med nagon utan deras produkter tillverkas har.”

”...Men ddaremot sa skoter de ju sjdlva sin marketing och allt det dar. Det har vi ingen
inblick i, utan det dr ren produktion.”

Samager ni fabriken eller ar det Fiedler & Lundgren som &dger den ?
“Det ar Fiedler & Lundgren som ager fabriken.”

Det hdr med premiumsnus, dr det ndgot som ni tittar pa ocksd, det har med
premiumsegmentet ?

”Vi tittar alltid pa alla typer av segment, hur ar priselasticiteten, hur langt ner eller
hur langt upp kan du lagga dig for att det skall vara intressant ? Och det ar klart att
man kan driva ett segment for trettiofem kronor sa ar det alltid utmarkt att Swedish
Match gor det. For de har ocksa varumarkena som kan bara det pa nagot satt. Och
jag tror nog att det krdver ett riktigt starkt varumadrke for att kunna ta betalt
trettiofem kronor for en dosa snus. Och ar det ndgot varumarke som klarar det sa ar
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det General. Och de varumarkena har jag inte riktigt i min portfolj. Mojligen Prince
da for den gruppen som ar lojala till market. Men annars ar General det absoluta...
Om man ska testa det pa nagonting sa ar det dar. Sa tillvida ar det riktigt, men jag
har svart att se att de som konsumerar mycket snus ar beredda att betala trettiofem
kronor dosan... Men du har alltid en liten grupp som tycker det dr coolt att ha
nagonting som ingen annan har rdd med. Men nédgra volymprodukter blir det ju
aldrig.”

Det som ni kallar kunder och slutkonsumenter, butikskedjorna &ar val mest
intresserade av de marginaler de kan fa ? Hur gor ni nar ni marknadsfor er gentemot
dem ? Det méste ju vara en viss skillnad dn mot slutkonsumenterna ?

“Ja det ar det ju for de ar ju ocksa affarsman och de driver sina butiker och det de
lever av ar sina marginaler. Sa det ar klart att det ar en av de forsta fragorna de staller
ndr sdljaren kommer, hur mycket tjdnar jag pa den har produkten ?... Och sen sa ar
det ju ocksa upp till varje butik, s& ar det ju att prissattningen ar fri. Sa de kan ta
femton kronor eller atta kronor eller tjugofem kronor eller vad de vill. Och
darigenom kan de ju ocksa reglera hur mycket de tjanar.”

6.2 Intervju med Jonas Engwall, Skruf Snus AB

Telefonintervju med Jonas Engwall, VD och grundare for Skruf Snus AB. Genomférd
2005-12-07, klockan 14.00 — 14.45.

Om vi ser pa borjan av ert foretag, nar ni korde igdng, hade ni svarigheter att skaffa
kapital till att starta ett nytt snusforetag i Sverige ?

“Bade och skulle jag vilja sdga. Ideen var klockren, alla gillade den. Det var en
mycket intressant bransch tyckte folk just med tanke pa att det fanns en aktor med
99,7 % av marknaden och rorelsemarginalen var i storleksordningen 60 — 70 %.
Problemet var att aret var 2002. Borjan av 2002. Det var en san lagkonjunktur att det
var ett skamt och for det andra sa... bara ordet start-up gjorde att det vande sig i
magen pa folk kan man sdga. Sa att, jag kommer inte ihag siffrorna nu men det var ju
noll kronor egentligen till riskkapital under nagot ar dar. Det var vi som fick
riskkapital ungefar. Sa att det var valdigt svart att fa tag i kapital, men jag havdar att
det inte berodde pa projektet, det berodde inte pa oss, det berodde inte pa var
affarsplan, det berodde pa den allmanna tidsandan som radde.

Distributionskanalerna, var det svart att komma in déar i borjan ?

”Nar det galler distribution sa ar det sa att tobak i Sverige distribueras av ett enda
toretag. Det har kanske ni kanner till?”
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Swedish Match Distribution ?

”Ja exakt. Och mer 4n 95% av all tobak distribueras via Swedish Match Distribution.
Och Swedish Match tar sig an gladeligen alla typer av tobaksprodukter hos
konkurrenter, men inte snus. Darfor att det konkurrerar med deras egen produktion
och forsédljning av snus. Sa vi fick hitta pa en egen typ av distribution. Och den
enklaste typen av egen distribution det ar att kora produkterna fran dorr till dorr.
Alltsa fran var fabrik, fyra stockar eller fler, till kopare sa att saga direkt. Alternativt
att vi da langsamt ocksa borjade sdlja genom grossister. Det finns ett antal stora
grossistkedjor i Sverige som ni kanner till KF, Ica och Axfood. Men sedan finns det
ocksa ett antal mindre som ar mindre kdnda som heter Privab och ERT och en massa
andra fristdende. Bergendahls ocksa. I teorin nar vi hela Sverige genom de har
grossisterna som vi lyckats fa avtal med. Och dessutom med direktleveranser, till en
rimlig kostnad. Darmed kan man tro att allt ar frid och fr6jd, men sa enkelt ar det
inte. Utan det finns ocksa nagot som heter kultur och vana, och vanans makt ar
mycket stark. Framforallt i handlar-sverige. Och om man har kopt tobak och
tobaksprodukter fran Swedish Match Distribution i decennier sa ar det valdigt svart
tor den i Ica-butiken som ar ansvarig for tobak att ga bort till den som brukar kdpa
over grossist och bara bestélla en produkt. Alltsa Skruf da till exempel. Fran Ica
centralt. Det har gor att ett av vart storsta problem ar out-of-stock. Det vill sdga att
nar vara saljare kommer in i en butik och hjalper till med att lagga ordrar och vi fixar
ordern fran grossisten, da ar allting frid och fr6jd. Men sa fort vi inte besoker en affar,
da glommer de bort att lagga en order pa var produkt. Darfor att de ar sa vana vid
att bara satta sig ned med Swedish Match prislista och bocka for det de skall ha.”

Vilka butiker séljer era produkter idag ?

”I stort sett alla.”

Och Swedish Match har inte lyckats hélla er utanfor butikerna ?

“Man kan sdaga att konkurrenslagstiftningen i EU ar betydligt tuffare dn vad den var i
Sverige. All form av leveransvagran ar direkt olagligt och kriminellt beteende. Sa gor
man inte helt enkelt. Sa det ar klart att om Swedish Match hade sagt till en Ica-butik
att fine, tar ni in den har lilleputten sa far ni inget snus fran oss sa forlorar ni alla
kunder som snusar, vilket dr en miljon manniskor av Sveriges nio, till era
konkurrenter.”

Ni har inte missgynnats pa nagot satt, alltsa att ni fatt simre exponering ?

“Jo. Fran borjan ar det sa att Swedish Match stdllt ut tio tusen kylar i Sverige.
Snuskylar. Och de dger de hdr kylarna och har gett dem for att de ar s& ”“snalla” till
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butikerna gratis. Och eftersom de dger de har kylarna sa far inte vi vara i deras kylar.
Det dr deras egendom. De vill inte ha in oss dar. Och da kom det en dom 2003 inom
EU nér det géller Unilever, en glasstillverkare. Som sdlde glass, som hade mer an
60% marknadsandel pa styckeglass. Pa Irland. Dar de gav ut gratis frysar. Och detta
resulterade i att de mindre butikerna kunde ju bara fa plats med en frys. Och
Unilever sade att om ni tar emot var frys sa far ni inte ta in nagra konkurrenter dar,
sa i praktiken motade de ut sina konkurrenter. En efter en. Och da forklarade EU att
det hdr var ett olagligt beteende och det har kallas for missbruk av dominerande
stallning. Och det galler framforallt om man har 60% marknadsandel eller mer. Och
det kan man ju siaga att Swedish Match har, sa vi ringde Swedish Match 2003 precis
efter den har domen och sa att ni kan inte mota ut oss ur era kylar, det ar missbruk
av dominerande stéllning. Och det holl de med om. Och da sa de: visst, in med era
produkter i kylarna. Men samtidigt sa tycker de att de &dger sina kylar och de
behandlar oss lite styvmoderligt sadar att vi skall ligga langst ner i kylarna och sa.
Det hdr med plats i kylen och exponering i kylen, det ar ett standigt foremal for trata
och diskussioner och argument.”

Jobbar ni med kommunikation i butik, eftersom all reklam ar forbjuden ?

”“Jag kan beratta lite grann for er kanske ? Fragestallningen var hur man tar sig in pa
en marknad med en sa stor dominant, och vad problemen &r och hur man loser dem
? Kapitalet gick vi igenom, steg tva i problematiken var att bygga en anlaggning, hur
tillverkar man snus ? Och sanningen ar att det dr ingen som egentligen visste om hur
man gor snus utanfor Swedish Match vaggar. Det var en val forborgad hemlighet.
Det har var ett statligt monopol som hade funnits i 100 ar och som de sedan hade
borsintroducerat. Som enda tillverkare i vdarlden av svenskt snus sa var det bara de
som visste om hur man gjorde. S& vad vi gjorde i det forsta dar var att vi forsokte
hitta fore detta Swedish Match medarbetare. Och vi forsokte hitta leverantorer till
Swedish Match. Vi holl pa i ett ar med att kartlagga fore detta medarbetare och
leverantorer och komma i kontakt med dem och betala dem pengar for att beratta for
oss vad de vet. Och den végen fick vi information och det var ett antal vita flackar
och det var otroligt mycket experiment och trial-and-error. Vi larde oss hela tiden
medan vi arbetade och langsamt forstod hur man fick ihop det har. Och den absolut
viktigaste ... om man far vélja en variabel som ar viktig nar man ger sig in pa en
konsumentmarknad, s& ar det tvartemot kanske vad manga tror. Men det ar en
komponent som 6verskuggar allt annat. Och det ar kvalité. Och det har att gora med
att en konsument testar mycket garna en produkt en gang. Och sedan sa gar ryktet
att det ar skit eller att det ar bra. Och det funkar likadant pa bilar och allting, de har
ar vardelosa och den har star bara pa verkstaden och sa vidare. Den enskilt viktigaste
marknadsforingen man kan gora, det ar vad manniskor sager till varandra mellan
skal och vagg om din produkt.”

Ar det svart nu da de hiar smakproverna har blivit férbjudna ?
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"Det forsvarar. Alla former av marknadsforingsbegransning gynnar alltid den stora
aktoren. Nar man infér marknadsforingsbegransningar, vad man gor ar att man
cementerar marknadsandelarna. Cigarettindustrin idag ar ju fruktansvart 1onsam, i
varlden 6ver, framforallt i Vasteuropa, USA och Japan. Och det har att gora med att
de far inte gora ndgon marknadsforing. De har inga kostnader forutom... alltsa att
tillverka cigaretter kostar ingenting. De tjanar ju fyra spann per paket, jag vet inte
hur manga miljarder paket som séljs men jag tror att de tjanar ndgonstans kring 100
miljarder bara i Europa pa sina cigg. Vad man kan sdga ar att vi lyckades gora en
produkt med kvalitet och det var fokusgrupper och manniskor som testade och det
var blindtester dar vi la General i dosor och Grov i dosor och vart snus i dosor och
Gustavus i dosor. Och ingen visste vilken som var vilken, de hette A, B, C och D. Och
testade och testade och testade. Vi testade vad de tyckte om bakbarhet, vad de tyckte
om doft, vad de tyckte om farg och vad de tyckte om konsistens och vad de tyckte
om hur det sag ut, vad de tyckte om fuktighet och torrhet. Allt. Tills vi hade en
produkt som vid konsumenttester var battre an allt annat som fanns pa marknaden.
Vi vagrade ge upp. Det var bara att fortsatta tills vi vann konsumenttesterna.”

Ni har fatt pavisat att era produkter ar battre an Swedish Match produkter ?

“Internt, ja. Och aven faktiskt i undersokningar som har gjorts, i Norge gjorde de en
undersokning, dar fick Skruf full pott. Och vi vann nagon tavling i tidningen Slitz,
dar vi var de enda som fick fem skiftnycklar. Och det hanger bara ihop med en sak,
om folk provar var produkt en gang sa berattar de for sina polare, eller de berattar
for andra. S& det ar det absolut viktigaste. Darfor att fa alla att testa en produkt som
kostar tjugofem spann det ar inget snack. Jag kan titta i marknadsdata sa ser jag nya
produkter. Upp som en sol, i fyra manader ar det fortfarande 6kad forsadljning, sen
faller det som en sten. Varfor det ? Jo for att produkten var rolig att testa men den
holl inte. Och det kan vara sma saker som gor att en produkt inte haller, du kan gora
en produkt som ar orange. Och liksom lyser lite och ar cool. Det ddr maste jag testa.
Sa testar du det, pallar du att hdlla pa med det i tre, fyra, atta, tio ar i strack den har
oranga grejen som lyser lite i morkret ? Det gér man inte.”

Hur viktig ar sjalva dosan ?

“Den dr extremt viktig. Innehallet 4r nodvandigt med inte ett tillrackligt kriterium
for framgang. Och det dar var Gustavus stora grej. De lanserade ett snus som smakar
skit. Vilket gjorde att de fick sdanka sina priser med 25% och koncentrera sig pa de har
10% lagpris... 15% lagprissnusarna. Som inte kdanner nagon kvalitet och som inte har
nagra preferenser. I princip. Men vi vill lansera en premiumprodukt, och det ar
nagonting helt annat. Det dar mycket mycket svarare. Att bara dumpa priserna och
tjana noll kronor eller gora forlust per dosa det kan vilken dére som helst gora. Men
att lansera en premiumprodukt dr svart och dd maste du jobba med kvalitet, dosa
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och style. Vi fick till slut ihop en produkt, vi fick ihop pengar, vi fick ihop distribution
dven om den ar haltande och vi fick ihop pengar till en sdljkdr. Och sen ar det det
viktigaste av allt och det ar att fa konsumenterna att testa det har. Och vi far inte gora
nagon reklam. Och det galler att man ar uppfinningsrik och tanker logiskt. Och da
hyrde vi in Micke Bindefeldt som PR-konsult, han gor inte bara fester utan han gor
PR ocksd. Och vi blev jatte omskrivna i svensk press och vi blev ocksd, grundarna
blev ocksa ansiktet for varumarket. Vi tog roliga bilder pa oss sjdlva nar vi star i en
svart pool och nadr jag star med solglasdgon nagonstans. Och det ddar kan Swedish
Match aldrig konkurrera med. De har tjansteméan, kostymkladda i femtiodrsaldern.
De kommer aldrig i en tjugotredrings ogon att bli ndgot annat dn tjansteman pa ett
stort tobaksbolag. Och dessutom hade vi som strategi att vi ska forsoka halla sa fa
varumdrken som mdijligt, sd lange som mojligt och ge allt. Ungefar som Absolut
vodka och Marlboro. Koncentrera oss pa ett varumarke och bara ge allt for det
varumadrket. Och det hdanger ihop med litegrann hur den har produkten ar beskaffad.
Det har att gora med att klader till exempel, du kanske har en tre, fyra, fem
favoritbrands som du koper. Men nummer tva och nummer tre koper du faktiskt
ocksa en hel del av. Och ett klaidmarke kan man ju leva pa att hos sina konsumenter
vara nummer tva och tre eller till och med nummer fem. Det dr inte alla manniskor
som koper sina klader hos Gucci. Utan man koper nagonting kanske, nagon gang.
Problemet med snus ar att det ar som politiska partier — alla méanniskor har bara en
rost. Och da valjer man... Marlboro Light. Da ar det Marlboro Light. Det dr inte roda
Marlboro och det ar inte Prince Light, inte Kent Light, inte grona Marlboro. Det ar
Marlboro Light. Och da ar det det man kor pa och det dr samma sak nar det galler
snus. Och tvdan, dven om du gillar ganska mycket Camel Light ocksa sa roker du
aldrig Camel Light, forutom nar Marlboro Light dr slut. Om du skall lyckas, om du
skall fa handeln att ta in det, om du skall fa konsumenten att hitta det dverallt och
vara lojal och sa vidare — hellre en enda produkt, hellre bara Markboro Light dn
fjorton olika som saljer halvmycket och har lite halvdassig distribution. Det dr en
jakla balansgang som vi forsoker dra. Om vi tittar pa vara uppstickarkonkurrenter sa
ar de uppe i fem brands nu per bolag. Och det ar kul for de har lite storre
marknadsandel dn oss. Men om du tittar per artikel s& finns knappt deras artiklar.
Vilket gor att de skulle kunna forlora hela sin marknad 6ver natten. Skruf har mycket
mindre risk idag. Varumarket har satt sig och finns pa allt fler stallen.”

Om man jamfor med Fiedler & Lundgren som vi intervjuade tidigare, de har i
princip bara en kand produkt, Granit, och i 6vrigt sa kdanner ingen till dem ?

“Det roliga med Granit ar att Granit var en premiumprodukt precis som Skruf. Men
pa grund av usel kvalitet och déligt brand... Forsvann. Alla testade den, alla sket i
den. Den dog. Sa de satt i maj i ar och sade, ok vi har en produkt som alla hatar, som
ingen koper. Den ar slut. Vad gor vi ? Vi sanker priset till atta spann ut fran oss och
femton spann till konsument. Ok vi forlorar en spann dosan som vi sdljer men vi kor
pa det. Och da fick de uppmarksamhet, “nu borjar snuskriget” och hej och ha. Och
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det var en produkt som just hade dott. Och da sdljer de ganska mycket men de
torlorar ju pengar.”

Sa lagprissegmentet har ni inga funderingar pa att geerini?

“Det ar skillnad pa lagt pris och smart lagt pris. Hennes och Mauritz ar ett smart lagt
pris. Medan det finns rent och skirt lagt pris, Overskottsbolaget till exempel. Jag tror
pa smart lagt pris. Men om du, som LD gar ut och har som pay-off — varfor betala
mer ? De konsumenterna som snusar LD, de byter ju imorgon till Kronan som
kommer in pa en spann lagre. Lojaliteten mot LD maste ju vara noll. Och problemet
ar att om du ar nere i icke-lojala lagprissegmentet och har en produkt vars framsta
argument ar pris, och du forlorar pengar, s& kommer det alltid komma nagon som
torsoker lite lagre. Du kommer aldrig att tjana pengar. Det gar inte. Du ger bort
pengar. Du kan f& marknadsandelar och sa vidare men...”

Swedish Match har ju de basta forutsattningarna att kora lagpris, eftersom de ar
storst ?

"Problemet ar att 70 % av kostnaderna ar en fast skattesats. Det ar det stOrsta
problemet.”

Vem ar er kund ?

”Vi har jakligt dalig koll pa det. Jag tror att var kund... Antingen ar man eller sa vill
man vara. Man bor i storstad eller studentstad. Man pluggar eller har pluggat. Man
ar i aldern arton till tjugoatta. Och man jobbar med ekonomi, juridik eller pa nagon
reklambyra eller sa. Man ar lite trendig, man gillar att ga pa Sture. Pluggar i Lund. Vi
ar starka i Umed, Lund, Uppsala, Goteborg, Malmo och Stockholm. Och vi har en
procent av marknaden... Om jag traffar ndgon pa universitetet som ar tjugofyra sa
tror jag att chansen ar en pa tio att det ar en Skruf-snusare.”

Just den har mélgruppen som du beskriver, ar de de som ar de nya snusarna ?

“De ar de nya snusarna. Och de dr de som tycker att General och Grov och Ettan, de
tre stora, ar lite bonniga och alderdomliga. Och dessutom sa tyckte vi nar vi drog
igang bolaget att — vi gor nagot for oss ! Vilka ar vi ?”

Det ar manga gamla rokare som gar over till snus, tror du att ni attraherar dem ?

“Ja. Vi har lite sub-malgrupper ocksa. Vi har smalanningar i och med att vi ar
smalandska. Och sedan har vi revisor, fyrtiotre med familj och tva barn som tycker

att det kanns for risigt att dra fram en dosa General. En dosa Skruf med familjen
kanns dnda lite mer ok.”
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Vad tycker ni om marknaden, finns det plats for alla aktorer som kommit pa senare
tid ?

“Ja. Swedish Match kommer att forlora fem procentenheter om aret. Det hér dr en
jattemarknad och jatteintressant och det finns en varldsmarknad dessutom. Det
kommer att fortsdtta bara. Men daremot sa tror jag att... Nar vi kom for forsta
gangen med var nya produkt sa skrek alla inkopare pa OK-Q8 — ja hurra, vad kul.
Idag ndar du kommer med tranbar mini sa skriker de — nej, inte en produkt till ! Om
jag skulle gora en start-up idag sa skulle jag inte ga in pa snusmarknaden.”

Det tycks som om de internationella tobaksbolagen ar intresserade av att kopa in
sig...

“De har ju kopt upp hela Sveriges uppstickarkar. Det ar tragiskt egentligen att de ser
det som svenska kapitalister inte ser.”

Ser ni nagra planer pa att expandera utomlands ?

”Vi har fyra procents marknadsandel i Norge. Vi ar nast storsta aktoren i Norge och
var losprodukt ar den tredje storsta artikeln efter General Portion och General Los i
Norge. Det ar bra. Men i 6vrigt... Vi har blivit kontaktade av hundratals olika aktorer
runt om i varlden varav kanske tio &dr seriosa. Som inte dr en man med en idé bakom
ett skrivbord i Teheran. Man vet aldrig, vi far se. Manga bolag som expanderar gor
ofta misstaget att de blir fOr spretiga, for snabbt. Som ser mojligheter,
exportmojligheter, de ser mdjligheter att expandera in i tuggtobak och de ser
mojligheter hit och dit. Problemet ar att ett bolag kan bara vdaxa med en viss
procentsats per ar utan att det blir tokigt. Och d& maste du vélja var du ska lagga de
resurserna nagonstans, och viljer du de resurserna pa export istéllet for att satsa
vidare pa Sverige, da blir den svenska marknaden lidande. Och det tar resurser. All
form av export tar resurser. Aven om du triffar en distributér som skall skéta allting,
det enda du behover gora ar att sdtta pa en ny banderoll och skicka 6ver. Yeah right.
I slutdindan &r det en jakla massa moten och avtal och kontroll och snack och
diskussioner och kvalitet och hur gor vi nu.”

Det hdar med Swedish Match Distribution, kontaktade ni dem i borjan ?
”Ja vi hade forfragningar hos dem, hej far vi distribuera hos er ?”
Nu verkar de anda distribuera snus, de distribuerar at Fiedler & Lundgren...”

“Exakt ! Vilket ar valdigt fegt av dem tycker jag. For att de sade att de hade nagot
avtal med Fiedler & Lundgren sa de vagade inte tacka nej och sadar. Jattefegt,
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konstigt beslut. Men de verkar ha 6ppnat upp sig nu for att distribuera annat snus
ocksa. Risken ar att det i slutaindan blir en Swedish Match tva som tar med sig en
massa andra tobaksprodukter, alltsd konkurrens pa den marknaden ocksa. Vi vet
inte riktigt just nu vad vi vill, vi dr inte ens sdakra pa att vi vill gd med dem langre.”

Nar det galler butikerna, har ni nagra sarskilda strategier nar det galler skyltning och
sa vidare, finns det spelrum dar ?

“Man far ju beratta att produkten finns, pa forsdljningstallet i alla fall. S det forsoker
vi gora.”

Ar det svart att skapa andra typer av kundkommunikation ?

”“Ja det ar PR. Eller att snacka med sana som er till exempel. Ménga sma saker som...
alltsa word-of-mouth.”

”... det finns ju vagar runt, dar vi har mdgjlighet att skapa en imagen kring var
produkt. Som kommer sa langt att ni faktiskt bildar en uppfattning om vilka vi ar,
och vad produkten star for. Allting handlar ju om méanniskor i slutindan. Manniskor
relaterar till méanniskor, det &ar bara det som ar viktigt. Du som manniska
kommunicerar med dina medmanniskor. Och det basta och enklaste och snabbaste
sattet att gora det, det ar hur du ser ut. Vilka attribut du har. Det ar frisyr, det ar din
jacka, det dr din klocka, om du har skdgg eller... Du signalerar. Och snusdosan ar
nagonting du alltid har med dig. Nar man lagger upp en Skruf, sd har du sagt
nagonting. Om jag i ett mote med er skulle dra fram ett paket Commerce utan filter
och lagga pa bordet, sa skulle ni tycka att det sa ndgonting om mig. Eller gula
Blend.”

Det verkar som om alla tobaksbolag forsdker ha nagot slags anrik historia, eller
komma ifrdn en pittoresk miljo, och ni har valt att lagga er produktion i smaland.
Hur viktig ar den biten, att man har tradition ?

“Inte sa viktig. Det var var reklambyra som tyckte att det var viktigt. Jag tycker inte
det var sa viktigt sd har i efterhand. Jag tycker det ar mossigt. Vi dr ett modernt coolt

brand.”

Vad har ni for tankar kring att vara en mindre tillverkare, finns det stora ekonomiska
nackdelar ?

”“Inte sa farligt.”

Men den har fabriken ni har, den kor ni helt sjalva ? Ni tillverkar inte snus at nagon
annan ?
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”Nej. Det ar klart att det ar en stor risk att starta igdng en stor anlaggning. Du maste
bygga en anldggning av en viss storlek for att det inte skall bli helt ekonomiskt
vansinne. Och d& maste du bygga i en viss storlek. Det finns en minimum-niva pa
hur litet ett sdnt har projekt kan vara. Det hanger ihop med att om du gor ett avtal
med Pressbyran sa har de ett nationellt natverk, du kan inte lansera snus bara i
storstdderna inom Pressbyran, det gar de inte med pa. Och sa fungerar alla kedjor, sa
du maste stodja det med en nationell saljkar. Och da kostar en saljkar tjugo miljoner
om aret, och d& kan du rdkna ut baklanges hur manga dosor snus du maste tillverka
for att tacka den sdljkaren, och s& maste du bygga en fabrik av en viss storlek. 53 att
det finns en minimi-niva pa ett sant har projekt, men har du kommit upp pa den
minimi-nivan och siktar pa de volymerna som det ror sig om, det ar ungefar tre, fyra
procent av marknaden du maste komma upp i for att det har ska bli rejalt festligt.”

Dar har Lucky Strike valt en helt annan strategi, de lanserar sitt snus endast pa
krogar har i Stockholm.

“Jo men det dr den gamla Spendrups-strategin med Old Gold. De korde med Old
Gold bara pa Café Opera i ett ar och sedan... Det kanske funkar. Vad vet jag ?”

Ni har inga planer pa nagot dyrare marke som konkurrerar med General Onyx ?

”Sa har fungerar den har marknaden, och det har inte Swedish Match forstatt, vilket
jag tycker ar jattekonstigt. Allting i pris over General dr dyrt. Femtio 6re 6ver General
ar jattedyrt. Man pallar inte. Det ar for dyrt. Allting i paritet med General eller under
ar ok. Och sedan har du 15% lagprissnusare som springer och jagar priser. Och det ar
samma sak pa cigarettmarknaden, allting over Marlboro... Om Marlboro kostar
fyrtio... sdljer du ett cigarettpaket for fyrtioen sa ar det dyrt. Man orkar inte. Man
orkar testa, man orkar kora ndgongidng, men regelbundet industrisnusande for
trettiotre spann kommer inte att handa.”

Du sager att General satter standarden, det ar det storsta market pa snusmarknaden
?

”De sétter prisstandarden.”

Hur vinner man en sadan kund, eftersom snuskunderna ar extremt lojala ?
“Snuskunderna ar extremt lojala, nar de har en mental alder pa 28 plus. Innan dess ar
de inte det. Innan det kan de testa Goteborgs Rapé ena halvaret och sedan prova

Grov... Sedan plotsligt dr de inne och sen kor de i trettio dr. Sa att alla Skruf-snusare i
princip har en mental dlder pa mellan arton och tjugoatta.”

50



Vilka varden vill ni att ert varumarke skall forknippas med ?

“Det vi vill att Skruf skall forknippas med ar premium, kvalitet, att det ar modernt,
att det ar lite coolt, att det ar lite statement. Lite entreprendrskap. Lite success pa
nagot satt. Den som snusar Skruf, det ar lite av ett statement att jag vill nagot har i
livet.”

Kan prisskillnaden mellan premium-snus och lagprissnus motiveras av nagot slags
kvalitetsskillnad ?

“Det motiverar inte den prisskillnaden vi talar om. Inte alls. Och det hanger ihop
med att 70% av kostnaden ar skatt. Den ar lika hog om du har hogt eller lagt pris.
Problemet med lagpris ar att... det ar ungefar som pa cigarettmarknaden, ungefar
15% verkar gilla lagpris.”

Vilken ar den framsta svarigheten med att ta sig in pa marknaden, finns det nagot
sarskilt du vill framhalla ?

"For att lyckas maste du excellera, du maste vara valdigt bra pa en rad omraden. De
ar multiplicerade med varandra, sa har du en nolla ndgonstans i det har, da ar du
ingenting. Produktens kvalitet maste vara ett (1). Och distribution maste vara ett.
Och varumarket och konsumentintresset maste ockséd vara hogt. Men kvalitet och
distribution ar det viktigaste. Och de tva svaraste.”
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