
  
 
Företagsekonomiska institutionen 
STOCKHOLMS UNIVERSITET 
 
Kandidatuppsats 10 poäng    
HT 2005 
 
 
 
 

 
 

Inträdesbarriärer på den 
svenska snusmarknaden 

 
 
 

 
    
 
 
   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Författare: Fredrik Roos             Handledare: Erik Bergström            
        Anders Harlin 
 



 

 2

Förord 
    Uppsatsen har kommit till med hjälp av värdefull handledning av Erik Bergström 
som på ett konstruktivt sätt granskat arbetet och gett nya uppslag. Övriga personer 
utan vars hjälp arbetet fallerat och som därför förtjänar att omnämnas är Ewa Hagert 
marknadschef på Fiedler & Lundgren samt Jonas Engwall VD på Skruf snus AB. 
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Sammanfattning 
    Den svenska snusmarknaden har under 1900-talet i princip varit en 
monopolmarknad där det tidigare statligt ägda företaget Swedish Match ensamt 
tillverkat och sålt snus. I och med det nya millenniets början har konkurrensen 
hårdnat och flera nya aktörer försöker etablera sig på den lukrativa marknaden för 
våtsnus. 
    De nya aktörerna möter i och med detta problem som kan sägas vara unika för den 
svenska snusmarknaden; distribution, stark varumärkeslojalitet och know-how om 
snustillverkning är alla exempel på inträdesbarriärer som måste övervinnas. Därtill 
är traditionell marknadsföring såsom exempelvis annonsering och utdelning av 
gratisprover förbjuden i Tobakslagen vilket gör det svårt att upprätta en 
kundkommunikation. 
    Uppsatsens syfte är att beskriva dessa inträdesbarriärer och fokusera på hur 
snusföretagen Fiedler & Lundgren och Skruf AB försökt övervinna dessa. Ur ett 
kvalitativt perspektiv och med hjälp av intervjuer med snustillverkare har 
marknaden undersökts och det har visat sig att företagen använt sig av olika 
strategier. Fiedler & Lundgren använder sig av priskonkurrens i en form av �push-
strategi� medan Skruf satsat på att skapa efterfrågan hos en specifik målgrupp, 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 
    Färre och färre människor i Sverige röker eller vill röka. Snuset har genomgått en 
imageförändring och konsumeras numera också portionsförpackat av högutbildade 
stadsbor. Rökning i offentliga miljöer har förbjudits och snusfabrikörerna vädrar 
morgonluft. Ett företag, Swedish Match, har totalt dominerat snusmarknaden så 
länge vi kan minnas.  
    I skrivande stund flyttar nya aktörer fram sina positioner för att erövra 
marknadsandelar. De som vill ha heter Fiedler & Lundgren, Gallaher, Skruf, Rocker 
och nu senast den internationella jätten British American Tobacco med varumärket 
Lucky Strike och eventuellt lågprismärket Pall Mall. Dessutom finns nikotinfritt, 
hälsosamt örtsnus som heter Choice.  
    De nya aktörerna stöter på inträdesbarriärer när de ger sig in på den svenska 
snusmarknaden. Exempel på dessa är avsaknaden av etablerade 
distributionskanaler,  ett stort kapitalbehov för att få igång produktionen, och statens 
politik som förbjuder marknadsföringen av tobaksprodukter. För att framgångsrikt 
konkurrera med Swedish Match måste företagen utveckla strategier som övervinner 
eller minskar inflytandet av dessa inträdesbarriärer. 
    Vi tycker att den svenska snusmarknaden känns aktuell och spännande av flera 
skäl. Till att börja med har bilden av snus förändrats över tiden. Från att i huvudsak 
ha varit en företeelse hos grovarbetare �på golvet� till att idag vara accepterad även i 
styrelserum och bland högutbildade stadsbor. 
    Vidare visar trenderna att snusandet ökar på bekostnad av rökningen. 
Försäljningen stiger och vinstmarginalen är hög. Därtill är nikotinet i snus 
vanebildande varför kunderna ständigt återkommer. Sammantaget ger detta 
möjligheter till stora ekonomiska vinster. 
    Snuset är en intressant framtidsbransch där vunna erfarenheter kommer att tas till 
vara på vid lanseringar i andra länder. Vissa av de nya märkena är redan etablerade i 
t.ex. Norge. British American Tobacco håller just nu på att lansera Lucky Strike snus i 
Sverige och Sydafrika. I Europa hägrar EU-marknaden vid en eventuell legalisering 
av snus. Östeuropa och Amerika skulle kunna vara framtida marknader där 
erfarenheter kan komma till nytta. 
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1.2 Syfte 
    Syftet med uppsatsen är att undersöka de inträdesbarriärer som föreligger på den 
svenska snusmarknaden och analysera hur dessa kan övervinnas med hjälp av 
marknadsföringsverktyg. 

1.3 Problem 
    Den svenska snusmarknaden domineras fullständigt av ett stort företag med en 
marknadsandel på över 96% samtidigt som flera nya aktörer dykt upp de senaste 
åren. Hur gör en uppstickare för att komma in på marknaden?  
   Det stora företaget, i det här fallet Swedish Match, torde ju ha allt ett företag kan 
önska som t.ex. en trogen kundkrets, rationell och fungerande distribution, 
skalfördelar, och en massa nyttig erfarenhet att luta sig mot. Dessutom är 
tobaksförsäljning kraftigt reglerat i lag vilket inskränker möjligheterna att utöva 
marknadsföring. Allt detta tillsammans med avsaknad av konkurrens borgar för 
höga vinstmarginaler och en närmast monopolistisk ställning för Swedish Match. 
Denna drömsituation, väl värd att försvara, ledde till slut fram till ageranden i strid 
med konkurrenslagstiftningen från Swedish Match sida i syfte att försvara sin unika 
ställning på marknaden. Rent intuitivt är det lätt att ha en uppfattning om vilka 
dessa barriärer är men det som är intressant är vilka de nya aktörerna ser och hur 
applicerbara teorier är på just denna unika marknad.    
   Om man vänder på steken och istället fokuserar på verktygen som står till buds för 
att övervinna de hinder som finns dvs. en dominerande aktör samt lagstiftningen, fås 
en djupare inblick i hur marknaden fungerar och hur nya aktörer arbetar. Lite 
uppmärksamhet kanske de har fått gratis bara genom att vara ett nytt alternativ till 
en gammal aktör men vilken roll spelar marknadsföring då annonsering är 
förbjudet? Och hur viktig är egentligen prissättningen för snus? Den ökande 
konkurrensen skapar också problem för Swedish Match som därmed tvingas dela en 
marknad som tidigare setts som självklar. 
 
 
2 Metod 
    Nedan presenteras de metoder som använts i arbetet och den vetenskapliga 
referensram som arbetet bygger på. Metodiken har valts med utgångspunkt i 
problematiseringen och syfte samt underbygger uppsatsens senare teoriinhämtning 
och senare undersökningar genomförda i avsnittet om Empiri. I metod kapitlet 
presenteras också vårt vetenskapliga förhållningssätt som kommer att genomsyra 
hela den här uppsatsen.  
 

2.1 Kvalitativ metod 
    Den kvalitativa metodens mål är att blottlägga en mängd egenskaper som relativt 
väl fångar in det centrala hos en viss företeelse, d v s att skaffa sig en uppfattning om 
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företeelsen ifråga1. Detta i motsats till den kvantitativa metodens mål � att fastställa 
en viss kvantitet av någon kvalitet hos en viss företeelse. En kvalitativ metod söker 
efter den sorts kvalitet som är typisk för en företeelse eller skiljer den från andra 
medan en kvantitativ metod menar att det typiska eller skiljaktliga finns i mängden 
av en viss kvalitet2. Den kvantitativa metoden lider dock av vissa problem, 
framförallt de s. k validitets- och reabilitetsproblemen.    
    Validitetsproblemet kan illustreras av frågeställningen om man verkligen mäter 
det man avsett att mäta � hur giltig är definitionen ? Om man skall mäta en 
människas intelligensnivå, kan man då vara säker på att det är just intelligensen man 
mäter och inte minnesförmågan ?  
    Reabilitetsproblemet avser hur entydig och tillförlitlig mätningen är, d v s att 
samma resultat erhålles oavsett vem som utför mätningen och vid upprepade 
mätningar av ett och samma fall.  
    Detta har ingen betydelse för den kvalitativa metoden, som har andra problem. Att 
utnyttja metodens mångtydighet maximalt eller att utnyttja samspelet mellan 
användaren och metoden maximalt är exempel på detta. Man bör också i kvalitativ 
forskning sträva efter att garantera internsubjektivitet genom möjlighet till inlevelse.  
    Kvantitativa metoder innefattar att systematiskt samla in kvantitativa data och 
sammanfatta dessa i kvantitativa modeller. Kvalitativa datainsamlingsmetoder 
består av bl. a introspektion, samtal, intervjuer och direkta observationer.   

2.2 Hermeneutik 
    Man brukar tala om två olika vetenskapliga huvudriktningar � positivism och 
hermeneutik3. Positivismen innebär sökandet efter absolut kunskap, medan 
hermeneutiken har mer förståelse för relativistiska tankegångar. Positivismen 
förkastar kunskap som kan inhämtas genom intuition eller teoretisk spekulation och 
baseras på hårda fakta. Här undersöker man kritiskt alla påståenden och iakttagelser 
och stödjer sig endast på fakta som kan anses säkerställd med all rimlig sannolikhet. 
Enligt positivismen finns det endast två källor till kunskap � det vi kan iaktta med 
våra sinnen och det vi kan räkna ut med vår logik. 
    Hermeneutik syftar till förståelse och bygger på tolkning som främsta 
kunskapsform4. Ett hermeneutiskt förhållningssätt innebär att vi kan få begrepp om 
dimensioner som inte är mätbara och att innebörder och sammanhang från 
studieobjektet förmedlas och förstås främst genom språklig tolkning. Processen 
omfattar fyra huvudmoment: tolkning, förståelse, förförståelse och förklaring.   
    Tolkning betydde ursprungligen �översättning�. Numera handlar det fortfarande 
om översättning, men översättning i form av förmedling av innebörder och 
betydelser. När vi tolkar någonting gör vi det med utgångspunkt från våra egna 

                                                
1 Bo Eneroth, Hur mäter man �vackert�?, Natur och Kultur, 1984, s.76 
2 ibid s.7 
3 Torsten Thurén, Vetenskapsteori för nybörjare, Liber 1991, kap 1, kap 7 
4 Bengt Gustavsson, Kunskapande metoder, 2003, kap 3 
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föreställningar varför det som tolkas berövas en del av sin ursprungliga mening. 
Tolkning blir på detta sätt alltid i viss mån en vantolkning. 
    Förståelse kan beskrivas som ett moment av insikt som inträffar när vi finner 
lösningen på ett föremåls eller en människas gåta. Det finns flera olika slags 
förståelser och det som kan kallas hermeneutisk förståelse är en mer djupgående 
förståelse som gör att ens livsstil, existens, berörs av förståelsen. 
    Förförståelsen grundar sig på tidigare lärdomar och erfarenheter och inbegriper 
också känslor. Förförståelsen har därför alltid en riktning och kan inte sägas vara 
neutral. När vi försöker förstå en företeelse kan den därför vara både ett hinder och 
en tillgång. I en tolkningsprocess aktualiseras vår förförståelse vilket medverkar till 
att avgöra hur vi ser på tolkningsobjektet, detta gör att tolkning inte är 
förutsättningslös. Förförståelsen bidrar dock till en första orientering vilket gör det 
möjligt att gå vidare. 
    Det fjärde momentet är förklaring. Tolkningar innehåller ofta förklaringar eller 
bygger på dem. Detta beror på att vi måste förklara för att förstå och vice versa; för 
att förklara något måste vi först ha förstått det.  
    Sammanfattningsvis kan man säga att Hermeneutiken är ett medel som kan 
användas för att tolka verkligheten omkring oss i syfte att göra den gripbar. I 
egenskap av tolkande subjekt kan vi teckna bilder av verkligheten som vi kan 
förmedla till andra.  

2.3 Objektivitet 
    Vetenskap är � eller bör åtminstone vara � objektiv5 . Objektivitet kan ta sig olika 
former såsom exempelvis värderingsfrihet, förutsättningslöshet och opartiskhet. 
    Värderingsfrihet innebär möjligheten att bedriva forskning utan att resultatet 
påverkas av värderingar om hur forskningsobjektet bör vara beskaffat. Värderingar 
styr inte endast valet av problem som skall studeras utan inkluderar också bl.a valet 
av begrepp, definitioner och metoder som används i studien. Bergström menar att 
det är oförsvarligt att ens försöka att helt och hållet undvika värderingar i 
vetenskapliga sammanhang eftersom det vore detsamma som att vara totalt likgiltig 
inför de valproblem man ställs inför. Dock bör värderingsfriheten vara sådan att 
resultatet av forskningen inte förvrängs och objektivitet av detta slag bör eftersträvas. 
Förvrängda resultat bör undvikas, inte p g a orsaken till förvrängningen, utan just för 
att de är förvrängda. 
    Förutsättningslöshet är att frigöra sig från det inflytande som tradition, miljö och 
personlighet har på en forskares verksamhet. Att uppnå objektivitet i betydelsen 
förutsättningslöshet är omöjligt - om en forskare skulle ifrågasätta allting skulle han 
aldrig uppnå några resultat. Dock kan man uppfatta förutsättningslöshet som 
någonting relativt, något som förekommer i större eller mindre grad.  
    Opartiskhet innebär att hålla sig utanför och inte engagera sig för eller emot någon 
part i ett sammanhang eller i en intressekonflikt. Vetenskaplig verksamhet kan 

                                                
5 Lars Bergström, Objektivitet, 1976, kap 1 - 4 
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mycket väl vara partisk trots att forskaren är omedveten om detta och trots att man 
inte kan påvisa ett samband mellan hans resultat och hans förutsättningar.  

2.4 Metodmotivering 
    Uppsatsen har en hermeneutisk och kvalitativ prägel. Detta kommer sig av att vi 
syftar till att måla upp en bild av den svenska snusmarknaden genom tolkning av 
verkligheten och förmedla denna bild i arbetet. Vi anser att hermeneutiken med dess 
möjligheter till förståelse och reflektion kan ge oss verktyg att bättre beskriva och ge 
en känsla för hur den svenska snusmarknaden fungerar än vad strikt positivistiska 
metoder skulle kunna ge. Hermeneutiken ger oss möjlighet att komprimera och 
förmedla en väldigt komplex verklighet liksom kvalitativa metoder ger oss utsikt att 
genom samtal och intervjuer få olika aktörers perspektiv. 
    Vidare avser vi att i detta arbete anstränga oss att inta en objektiv hållning 
gentemot både marknadsdominerande Swedish Match och de nya aktörerna på 
marknaden, dock har vi vissa förbehåll.  
    Värderingsfriheten kan möjligen bli lidande av det faktum att vi anser att 
snusmarknaden i Sverige, liksom de flesta ekonomiska marknader, skulle fungera 
bättre om den karaktäriserades av konkurrens på mer lika villkor. Swedish Match 
har i vissa fall, vilka diskuteras i uppsatsen, utnyttjat sin storlek och sina 
marknadsandelar i syfte att begränsa konkurrensen, vilket i så fall skulle leda till 
minskad nyttomaximering för konsumenterna.  
    Vidare avser vi  att ha en låg grad av förutsättningslöshet i arbetet. I egenskap av 
ekonomer föreställer vi oss att vi har vissa värderingar, som exempelvis en motvilja 
mot monopol, vilket möjligen kan färga innehållet. Dock kan vi även identifiera oss 
med Swedish Matchs önskan att minimera hotet från nya aktörer. Vi har alltså en 
kluven inställning gentemot marknadens struktur vilket också avspeglas i 
opartiskheten/partiskheten. En uttalad ambition är att inte aktivt inta en negativ 
hållning gentemot marknadsdominans, däremot kan detta ske omedvetet.  
 
3 Teori 
   Utifrån vald metodik med vilken vi valt att undersöka problemställningen har vi 
funnit följande teorier intressanta. De lämpar sig väl för den kvalitativa metodik vi 
argumenterat för i metodkapitlet. Teorierna kommer sedan att ligga till grund för 
kommande empiri med vilken vi kan analysera problemställningen. Att vi valt just 
dessa teorier beror på vårt hermeneutiska förhållningssätt 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 competitors6�. 

                                                
6 Michael E. Porter, Competitive Strategy, 1998, kap 1, s. 3 
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    Porter använder en modell med fem ingående komponenter för att beskriva en 
konkurrensmarknad:

 
Figur 1. �Forces driving Industry Competition�7. 
    I centrum av modellen står den befintliga marknadssituationen med rådande 
konkurrens och marknadsandelar. Mot denna rådande situation verkar köpare och 
leverantörer som med sina förhandlingspositioner hotar påverka 
konkurrenssituationen. Substitut utgör ett annat hot då nya produkter kan lanseras 
som helt eller delvis konkurrerar ut befintliga produkter. Slutligen utgör också 
potentiella nya aktörer ett hot mot rådande situation8. Hur det ser ut och vad det 
består i utreds närmare i Porters teori om inträdesbarriärer. 

3.2 Inträdesbarriärer 
Nya aktörer ser möjligheter till vinster på etablerade marknader samtidigt som redan 
etablerade aktörer ser sin ställning hotad. Porter identifierar sex olika faktorer som 
�barriers to entry9�. 
 
● Skalekonomi är den första av inträdesbarriärerna och visar på hur en stor 
marknadsandel medför lägre styckkostnader vilket tvingar nya aktörer till 

                                                
7 Michael E. Porter, Competitive Strategy, kap. 1, s .4 
8 Ibid, kap 1, s. 1-6 
9 Ibid, kap 1, s.7 
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storskaliga satsningar för att bryta sig in på en marknad. Skalekonomiska fördelar 
kan finnas i allt från distribution, inköp och tillverkning till marknadsförning. 
 
● Produktdifferentiering, som är den andra inträdesbarriären, medför att etablerade 
aktörer redan har kända varumärken och kundlojalitet. Att försöka bryta lojaliteten 
kostar mycket pengar och är riskabelt då ett misslyckande inte ger något av värde att 
sälja. 
 
● Kapitalbehovet kan utgöra ett problem speciellt om pengarna ska användas till att 
starta upp nya företag. Kapital behövs ofta till kundkrediter och t.ex. reklam vilket 
större bolag ofta kan lösa genom en egen finansavdelning. Byteskostnader 
uppkommer då det kostar kunden att byta produkt. Detta måste en ny aktör 
kompensera med att ha ett lägre pris eller en bättre produkt för att kunden ska tycka 
att det är värt att byta till en ny vara.  
 
● Tillgång till distributionskanaler utgör en viktig inträdesbarriär. Här har stora 
etablerade aktörer en stark ställning genom långvariga samarbeten med 
återförsäljare och ömsesidiga samarbetsvinster. Uppstickarna måste i sin tur försöka 
övertyga distributörer att satsa på dem och våga ta risker med en liten partner och 
därmed minska sina chanser att arbeta med de större aktörerna. 
 
● Övriga kostnader som inte har med aktörens storlek att göra kan vara produkt 
know-how och erfarenhet eller ägande av råvaruresurser som stora aktörer besitter 
och därför utgör en inträdesbarriär. 
 
● Statens Politik utgör den sista av inträdesbarriärerna. Den generella ekonomiska 
politiken i allmänhet och socialpolitik i synnerhet kan utgöra inträdesbarriärer. 
 

3.3 Lojalitet 
    Begreppet lojalitet utgår från en person ��med någon slags fri vilja10�. Vidare 
måste person ha en fri vilja utan yttre och inre tvångsmekanismer. Därmed 
exkluderas beteenden som sker under hot eller fångenskap samt sjuklig besatthet. 
Snusberoendet skulle möjligen kunna ses som en form av sjuklig besatthet och 
därmed falla utanför det normala lojalitetsbegreppet. Med tiden tenderar fria val att 
leda till upprepningar där en individ väljer samma objekt gång på gång. Svårigheten 
att ändra sitt beteende och välja annorlunda tros bero på att individen då måste 
motivera sina tidigare för henne obegripliga gjorda val. Särskilt jobbigt blir det om 
gjorda val framstår som icke genomtänkta eller dumdristiga. I så fall kan det vara 
bekvämare och lättare att fortsätta göra samma val. Med lojalitet avses också ett 
förhållande över tiden, vilket gör begreppet ganska mångtydigt då mycket olika 

                                                
10 Magnus Söderlund, Den lojala kunden, 2001, Kap 2, s. 24 
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saker sker i ett förhållande. Vad som sker i förhållandet kan antingen vara av fysisk 
natur vilket är individens observerbara beteende i förhållande till objektet, eller av 
mental natur vilket inbegriper individens attityder och intentioner gentemot objektet.  
    Objektet skulle kunna vara t.ex. aktörer(människor), döda ting(varumärke, butik) 
eller ideologier. Personens egna behov, drömmar och idéer är inget personen kan 
vara lojal mot utan faller utanför begreppet. Ofta är individer lojala mot olika objekt 
vilket kan vara problematiskt. 

3.3.1 Kundlojalitet 
    Tidigare definitioner av kundlojalitet fokuserade på det repetitiva beteendet 
endast och förbisåg ett förhållande i den mentala värden. I slutet på 60 talet hävdade 
Day att det fanns två sorters kundlojalitet, en sann och en falsk11. Den sanna var 
känslomässigt bunden till produkten. Den falskt lojala saknade känslomässiga band 
och tenderade därför att ändra sin konsumtion och byta produkt, även om bägge 
tidigare haft likadana konsumtionsmönster. Den sant lojala var alltså lite lojalare. 
    �Lojalitet är ett djupt åtagande att på ett i framtiden konsekvent sätt återköpa en 
produkt som man föredrar, vilket ger upphov till att samma produkt återköps 
repetitivt, trots att det sker situationsmässig påverkan och 
marknadsföringsaktiviteter som har potential att driva fram ett produktbyte12�. 
Konkret är beteende dimensionen att snusa och kanske att snusa en viss smak medan 
mentala dimensionen är känslor förknippade med ett visst varumärke. 
    Idag ses kundlojalitet som ett tvådimensionellt fenomen med en 
beteendedimension och en mental dimension och kan definieras som ��kundens 
viljebaserade förhållande över tiden � i den fysiska och den mentala världen � till ett 
objekt på en marknad.13� 
    Objektet för kundlojalitet kan variera. Förutom varumärken och butiker kan det 
t.ex. vara ett geografiskt område, ett idrottslag eller ett tv-program. Ett nytt sätt att se 
på produkter är som en inträdesbiljett till en social gemenskap s k. community. Där 
är banden till de andra kunderna minst lika mycket värt som produkten. 
 

3.3.2 Kundlojalitetens styrka 
    Att mäta lojalitet förenat med beteende skiljer sig från att mäta mental lojalitet 
såtillvida att man faktiskt kan mäta konsumentens köp. De enklaste sätten att mäta 
beteendelojalitet är dels utsträckning där man mäter hur länge kunden varit kund, 
dels frekvensen med vilken en kund återkommer under en period. Ett annat mått är 
djup som visar på hur många gånger kunden gör något i förhållande till ett objekt. 
Exempelvis kan man då se hur många olika produkter företagets utbud kunden 
köper. Andra mått på beteendelojalitet är andelsmått där kundens konsumtion av ett 
visst objekt förhåller sig till kundens hela konsumtion av vissa objekt och retention-
                                                
11 Ibid, Kap 2 
12 Ibid, Kap 2 
13 Magnus Söderlund, Den lojala kunden, 2001, Kap 2, s. 30 



 

 13

rate där man mäter hur många kunder som är kvar under en period. Beteendet 
behöver inte vara köprelaterat utan kan t. ex handla om i vilken utsträckning en 
person rekommenderar ett erbjudande, vilket isåfall kan undersökas genom 
intervjuer. 
    När det gäller mental lojalitet undersöks oftast kundens återköpsintention. 
Intentionen visar på i vilken utsträckning kunden kan tänka sig att utföra beteendet i 
framtiden. Försök har gjorts att undersöka kunders attityder till varumärken vilket 
inte är helt lätt då det är svårt att definiera attityder så att de går att mäta. Preferens 
är annars ett vanligt mått där varumärken ställs mot varandra och rangordnas av 
kunden. Andra sätt att mäta mental lojalitet är commitment dvs. hur 
mycket kunden är beredd att anstränga sig för att fortsätta vara kund, och 
identifiering där kunden får poängsätta sin identifiering med varumärken. 
Engagemang är också något som kan undersökas vilket innefattar hur viktigt 
eller relevant något är för kunden. Det kan t.ex. handla om affinity (graden av 
samhörighet) till ett tv-program. 
   Starkast blir lojaliteten vid en kombination av beteende- och mental lojalitet vilket 
det finns metoder för att göra med t. ex poängsystem. Enklaste sättet att kombinera 
de två måtten är annars i en enkel fyrfältsmatris där båda lojaliteterna är höga högst 
upp i högra fältet. Där återfinns också det som kallas hyperlojalitet. 
 

 
Figur 2, Lojalitet i två dimensioner14 
 

3.4 Positionering 
    Positionering innebär att välja målmarknad, var företaget önskar konkurrera. 
Positionering innebär också att differentiera sig gentemot övriga aktörer, d v s 
bestämma sig för hur man önskar konkurrera15. Målet är att skapa en distinkt plats 
på marknaden för företaget och dess produkter. På snusmarknaden innebär detta 

                                                
14 Ibid, s. 47 
15 David Jobber och John Fahy, Foundations of Marketing, 2003, Kap 5, s. 116 
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exempelvis konkurrens genom lägre priser, olika typer av smaktillsatser och ett unikt 
varumärke. 
    För att framgångsrikt konkurrera på marknaden bör konsumenterna erbjudas 
någonting bättre än vad rivalerna erbjuder och marknadsföringsmixen används för 
att skapa detta. Produktdifferentiering kan exempelvis innebära att produkten ges 
särdrag som konsumenterna upplever som bättre än särdragen hos övriga 
produkter. Promotiondifferentiering kan härledas till unik reklam som skapar ett 
särskilt medvetande hos kunden om produkten och distributionsdifferentiering kan 
uppnås genom att göra köpsituationen mer bekväm. Slutligen kan prisdifferentiering 
innebära ett värdeskapande för kunden genom lägre priser. 
 
 

3.5 Marketing mix 
    Inträdesbarriärerna utgör ett hinder för företaget, i motsats till ett 
marknadsföringsprogram som utgör en plan för att uppnå de önskade målen.   
Marknadsföringsprogrammet består av beslut över vilka marknadsföringsverktyg 
som skall användas samt hur de skall appliceras. Marketing mix är den uppsättning 
marknadsföringsverktyg som företaget använder sig av för att uppnå sina 
marknadsföringsmål16.  
    Dessa verktyg klassificeras i fyra grupper, vilka vanligen benämns 
marknadsföringens fyra �P:n�: Produkt, Pris, Plats och Promotion17. 
 
● Produkt � Ett armbandsur kan beskrivas som �en mekanism som mäter tiden� eller 
�en statussymbol�. Poängen ligger i att en produkt består av flera attribut och det är 
konsumentens behov eller uppfattningar som tillmäter den dessa. Ett företag kan 
relativt enkelt förändra produkten som tillverkas, det är betydligt svårare (och 
dyrare) att förändra konsumenternas beteenden genom marknadsföring. Produkten i 
sig är därför ett viktigt marknadsföringsverktyg.  
    En produkt karaktäriseras som en kombination av objektiva (gripbara) och 
subjektiva (ogripbara) egenskaper avsedda att tillhandahålla tillfredställande 
upplevelser åt konsumenterna. En produkts karaktäristika innefattar därför 
exempelvis dess storlek, form, konsistens, smak och lukt.  
    De fysiska attributen är viktiga för konsumenterna men är vanligen inte tillräckliga 
för att genomföra ett köp, i synnerhet när det finns lite som skiljer de olika fysiska 
varorna åt. I dessa situationer blir de subjektiva influenserna viktiga � 
förpackningens form och färg, eller den image som produkten utstrålar. 
 
● Pris � innefattar försäljningspriset, rabatter och eventuella kreditvillkor. Priser och 
prissättning är viktiga för företagen eftersom priset är det enda verktyget i 

                                                
16 Philip Kotler, Marketing Management, 2003, kap 1, s. 15 
17 Michael J. Baker, Marketing Strategy And Management, 2000, kap 15, kap 17, kap 18 
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marknadsföringsmixen som genererar intäkter - de övriga genererar endast 
kostnader.  
    Liksom de andra verktygen bör företagets prissättning vara en del av företagets 
strävan att uppnå sina mål. Prissättningen har effekter på firmans kortsiktiga 
lönsamhet genom sin påverkan på försäljningsvolymerna, vilket i sin tur påverkar 
försäljningsintäkterna. På längre sikt påverkar prissättningen varumärkets ställning, 
kvalitetsimagen och konkurrensförmågan på marknaden. Prissättningen är därför 
inte bara viktig för att skapa intäkter åt företaget utan fungerar också som en strategi 
när en produkt ska positioneras på marknaden. 
 
● Plats � �Consumption is a function of availability18� - för likartade produkter som 
är utbytbara (substitut) med varandra är tillgängligheten en viktig faktor som styr 
konsumtionsmönstret på marknaden. Värderingar som kopplas till olika 
varumärken påverkas också av i vilket sammanhang eller på vilken plats 
produkterna finns att köpa. Butikerna där varan finns till försäljning, platsen där den 
exponeras i butiken, distributionen och lagerhållningen är därför viktiga funktioner 
ur ett marknadsföringsperspektiv och en del i företagens strategier. 
     
● Promotion � är de aktiviteter som traditionellt förknippas med marknadsföring 
såsom exempelvis annonsering och direktmarknadsföring men inbegriper också 
säljpersonalens beteende. Även sponsring av aktiviteter och utställningar kan räknas 
in här.  
    Promotion kan användas för att skapa kännedom om ett varumärke eller för att 
positionera produkten i konsumenternas medvetande19. Andra syften med 
promotion inkluderar att korrigera missförstånd om en vara eller tjänst, att påminna 
konsumenter om realisationer eller specialerbjudanden, och att utgöra ett stöd för 
företagets försäljningsavdelning. 
 
    En del av inträdesbarriärerna kan övervinnas eller åtminstone förminskas med 
hjälp av dessa verktyg. Hur företaget väljer �Plats� kan exempelvis minska problem 
med tillgång till distributionskanaler och produktens utformning bidrar i högsta 
grad till en lyckad produktdifferentiering, vilket syftar till att skapa ett starkare 
varumärke och en högre grad av kundlojalitet.  
    Vissa av inträdesbarriärerna är svåra att påverka med hjälp av 
marknadsföringsverktyg, statens politik och kapitalbehovet är exempel på detta. 
Dock kan marknadsföringsverktygen användas i syfte att kringgå barriärerna, att 
anpassa produkten för billigare tillverkning så att kapitalbehovet minskar är 
strategier som kan användas. 
 

                                                
18 ibid, kap 18, s.395 
19 David Jobber och John Fahy, Foundations of Marketing, 2003, kap 8, s. 188 
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3.6 Push/Pull-strategier 
    Marknadsföringsmixen influeras starkt av huruvida företaget väljer en �push eller 
pull�-strategi i syfte att stärka försäljningen20.  
    En push-strategi innefattar marknadsföringsåtgärder riktade mot mellanhänder. 
Målet är att få mellanhänderna att beställa och tillhandahålla produkten i sortimentet 
samt att få dem att lansera och marknadsföra den gentemot slutkonsumenten. Push-
strategier är särskilt lämpliga vid marknader som kännetecknas av en låg grad av 
varumärkestrohet, där köpbesluten tas i butiken och produktens fördelar är väl 
förstådda av kunden. 

 
Figur 3, �Push versus Pull Strategy�21 
     
   En pull-strategi innebär att tillverkaren använder sig av annonsering och promotion 
i syfte att förmå slutkonsumenterna att själva fråga efter produkten hos 
mellanhänderna, vilket ger incitament för beställningar.  
    Pull-strategier är lämpliga när det föreligger en hög varumärkestrohet, när 
konsumenterna uppfattar stora skillnader mellan varumärken, och när kunderna 
väljer varumärke innan de går till butiken. 
 
 

3.7 Varumärken och profilering 
    �Branding has been around for centuries as a means to distinguish the goods of 
one producer from those of another�22. Ett varumärke kan vara ett namn, en term, en 
symbol, en design, eller en kombination av dessa och syftar till att identifiera ett 
företags produkt och att differentiera den från övriga varor på marknaden. Ett 
varumärke är en produkt, men tillför andra dimensioner för att profilera den 
gentemot andra produkter som tillfredställer samma behov. Dessa dimensioner kan 

                                                
20 Philip Kotler, Marketing Management, 2003, kap 17, s. 511 
21 Philip Kotler, Marketing Management, 1997, s. 627 
22 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, 1998, kap 1, s. 2 
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vara rationella och gripbara � relateras till produktens användbarhet eller hur väl 
den presterar. De kan också vara ogripbara � d v s symboliska eller emotionella och 
relateras till vad varumärket representerar23. Ofta är dessa ogripbara associationer 
det enda sättet att skilja mellan olika varumärken i en produktkategori. Nyckeln till 
att skapa ett varumärke består i att välja ett namn, en logo, en symbol, 
förpackningsdesign och andra attribut som identifierar produkten och särskiljer den. 
    För konsumenter identifierar varumärket produktens källa eller tillverkare och har 
en speciell mening. På grund av tidigare erfarenheter  av produkten och dess 
marknadsföring lär sig konsumenten vilka varumärken som tillfredställer deras 
behov och vilka som inte gör det. Som ett resultat av detta erbjuder varumärket ett 
sätt att förenkla köpbeslutet24. Om konsumenterna känner igen varumärket och har 
kunskap om det behöver de inte fördjupa sig i funderingar eller information för att 
fatta ett beslut. Detta är särskilt viktigt på snusmarknaden som karaktäriseras av 
stark märkestrogenhet. 
    För företagen har varumärket flera viktiga funktioner. Varumärken förenklar 
lagerhållning och redovisning och ger företaget juridiskt skydd för unika egenskaper 
och aspekter hos produkten - det kan märkesskyddas, tillverkningen kan skyddas 
med patent och förpackningen kan skyddas genom copyright. Detta gör att företaget 
tryggt kan investera i varumärket och bygga upp det till en värdefull tillgång25. 
Genom att bygga upp en märkestrogenhet hos kunderna skapas också 
förutsägbarhet och en säker efterfrågan efter företagets produkter. Vidare skapas 
också inträdesbarriärer som gör det svårt för andra företag att ta sig in på 
marknaden. 
 
4 Empiri 
   För att närmare undersöka inträdesbarriärerna och marknadsföringsmixen 
definierade i teori avsnittet tar vi nu till empirin. Här använder vi oss av intervjuer 
för att samla in material som ska ligga till grund för en senare analys. Från teorin har 
vi formulerat ett antal för undersökningen relevanta frågor att besvaras av 
respondenterna. Det insamlade materialet bearbetas och presenteras på ett 
överskådligt sätt men är till stora delar ordagrant återgivna från intervjuerna.  

4.1 Intervjuteknik 
    Under uppsatsens gång har vi genomfört två telefonintervjuer. En med Skrufs VD 
och medgrundare Jonas Engwall och en med Ewa Hagert, Informationsdirektör på 
Fiedler & Lundgren. Vi önskade genomföra intervjun med Jonas Engwall på plats, 
dock föredrog han en telefonintervju. Fiedler & Lundgren har sitt huvudkontor i 
Malmö varför en telefonintervju föreföll mest praktisk även i det fallet. Vi kontaktade 
även Ulf Svensson, Informationsdirektör på Swedish Match, emellertid lät hans 
sekreterare meddela att företaget inte ställer upp på intervjuer. Vi sökte även 
                                                
23 ibid, kap 1, s. 4 
24 ibid, kap 1, s. 7 
25 ibid, kap 1, s. 9 
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upprepade gånger kontakt med Gustavus Snus AB genom moderbolaget Gallaher. 
De lovade att återkomma till oss med besked, dock har så inte skett. 
    Utgångspunkten för intervjuerna var att försöka täcka in det område som 
uppsatsen gäller, dvs inträdesbarriärer på den svenska snusmarknaden samt de olika 
marknadsföringsverktyg som företagen använder sig av för exponering, 
kundlojaliteten samt varumärket och dess profilering. Vi sammanställde ett 
frågeformulär med följande frågor som vi utgick ifrån: 
 
● Finns det plats för alla aktörer på marknaden ? När blir marknaden mättad ? 
● Är produktionen och distributionen förenad med stora fasta kostnader ? 
● Är/var det svårt att anskaffa kapital för att driva verksamheten ?  
● Vilka övriga typer av kostnader är förenade med verksamheten ? 
● Hur har ni gått tillväga för att nå ut till kunden ? Vilka butikskedjor och 
distributionskanaler använder ni er av ?  
● Finns/har det funnits svårigheter med att få distributionen att fungera ?  
● Hur ser er distribution ut ? Hur skiljer sig er distribution från konkurrenternas ? 
● Vem är er kund ? 
● Hur skiljer sig era produkter från konkurrenternas ? 
● Hur får man folk att byta snusmärke ? 
● Vilka är de nya snusarna ? 
● Är kunden priskänslig ? 
● Hur kommunicerar ni med kunden ? 
● Använder ni reklam eller promotion på något sätt, och i så fall hur ? 
● Hur kommunicerar ni i butik/krog genom varans exponering ? 
● Hur ger ni ert varumärke en profil ? På vilka sätt arbetar ni med detta ? 
● Vilka värden vill ni att era varumärken skall förknippas med ? 
● Hur ser ni på nikotinfritt snus och andra nikotinprodukter som exempelvis 
nikotinplåster. Är dessa ett hot mot er verksamhet ?  
● Ser ni hot eller möjligheter inom EU och Sverige med dagens tobakspolitik ? 
 
    De olika företagens historia gjorde att vi lade större vikt vid Fiedler & Lundgrens 
marknadsföringsmetoder under intervjuns gång. Detta beror på att företaget 
grundades 1835 och därför inte kan sägas vara en nystartad konkurrent inom 
branschen. Företaget har kontinuerligt haft produktion och försäljning i Danmark. 
    I fallet Skruf lade vi större vikt vid frågor kring inträdesbarriärer eftersom det 
rörde sig om en ren nystart av ett snustillverkande bolag. Intervjuerna finns med 
som bilagor i uppsatsen och är där återgivna i sin helhet som referensmaterial. 
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4.2 Den svenska snusmarknaden 
 
Historik 
    Snus har sålts och konsumerats i Sverige sedan 1700 talet. Tobak kom att odlas på 
ett flertal platser i Sverige och försörja de inhemska snusfabrikerna med råvaror. 
Vanorna började hos adeln där det ansågs fint att bruka luktsnus ur små elegant 
utsmyckade askar. Med tiden kom snuset att spridas till ett bredare skikt av 
befolkningen där det på 1800 talet kom att brukas under läppen. 
    I början av 1900 talet infördes statligt tobaksmonopol i syfte att stärka statskassan. 
Svenska tobaksmonopolet tillsammans med Svenska tändsticks AB har mynnat ut i 
det som idag heter Swedish Match vilka fram till för ett par år sedan i princip haft 
monopol på snusmarknaden i Sverige medan marknadsandelen idag ligger på ca 
95%. 
  
Statistik 
    En miljon människor använder snus, minst en halv dosa i veckan, i Sverige. Det är 
framförallt portionssnuset som bidragit till att snusmarknaden ökat kraftigt de 
senaste åren.  

Tobakskonsumtion 1970-2004
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Tabell 126 
 
    Portionssnuset som är en relativt ny produkt står för mer än hälften av 
snusförsäljningen. Samtidigt har andelen rökare i Sverige sjunkit sedan 70-talet till de 
internationellt låga siffror vi har idag. Summeras rökare med snusare ligger siffrorna 
dock nära övriga nordiska länders tobakskonsumtion27. 

                                                
26 Nordic Tobacco Statistical Report, Just-nu tryckeriet AB, sid. 58-59, 2005 
27 http://www.swedishquality.se/swe/, hämtad 2005-11-20 
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Tobaks konsumtion (ton) 1970 2004 förändring (%) 

Cigaretter 6675 4485 -33 

Snus 2512 6850 173 

Tabell 2 28 
 

 
 
 
 

Tabell 3 29 
 
    Den årliga försäljningen av snus i Sverige värderas till ca: 4 miljarder per år av 
vilken Swedish match har 95% av marknaden. God tvåa är Gallaher med 2,4% och 
Fiedler & Lundgren med 1,4% av marknaden. Snusarna är generellt yngre och mer 
köpstarka än rökare. Medelåldern för snusare ligger på 39 år jämfört med 44 år för 
rökare. Snusaren har också högre utbildning än den genomsnittlige svensken medan 
rökaren generellt har lägre utbildning och lägre lön30. 
    Snus är en produkt där Swedish Match har extremt höga vinstmarginaler vilket är 
orsaken till att fler tobaksbolag fått upp ögonen för snuset. Omsättningen var för 
3:kvartalet i år 809 Milj kr och rörelseresultatet 401 Milj kr31. Det ger en vinstmarginal 
på ca: 50%.   
 
Snusaktörerna 
 
Swedish Match AB 
    Swedish Match AB är störst i Sverige på snus men har också annan verksamhet 
och säljer på flera marknader internationellt. Bolaget har en rullande 12 månaders 
omsättning på 13 miljarder till och med september 2005 där snuset står för ungefär 
24%32. Swedish match säljer för övrigt piptobak och cigarrer. Bolaget har flera olika 
välkända snusmärken i olika segment. Nytt i produktportföljen är det dyrare 
Onyxsnuset tillhörande Generalfamiljen, som också innefattar en egen Whisky, samt 
det nya årgångsnuset Kardus som säljs på finkrogar för 450 kr. Företaget framhåller 
gärna snusets historia och speciellt sin egen del i det. 
 
Premium Mellansegment Lågpris Tjejsnus 

                                                
28 Nordic Tobacco Statistical Report, Just-nu tryckeriet AB, sid. 51, 2005 
29 Ibid, sid. 57 
30 Helsingborgs Dagblads nätupplaga, hämtad 2005-11-20, 
http://hd.se/ekonomi/2005/08/19/uppstickare_vill_starta_priskrig 
31 Swedish Match, delårsrapport, 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 

Andel dagliga brukare 2004 Män (%) Kvinnor(%) Totalt (%) 

Rökare 15 17,5 16,2 

Snusare 23,4 2,8 13 
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Onyx Ettan Kronan Catch 
Kardus General   
 Grov   
 Göteborgs rapè   

 
 
Gallaher snus AB 
    Gallaher group är ett av världens största tobaksbolag och omsätter 110 miljarder 
per år. 2002 köpte det Svenska dotterbolaget Gallaher snus AB upp det nystartade 
snusbolaget Gustavus33. Grand kommer i stora portioner har medan Strongcut är 
extra starkt. Gallaher group framstår som ett bolag med anor att döma av deras 
hemsida. Gustavus tillverkas i en historisk bruksmiljö utanför Stockholm. 
 
Premium Mellansegment Lågpris Tjejsnus 
 Grand   
                      Gustavus  
 Strongcut   

 
 
Skruf Snus AB 
    Företaget som grundades 2002 har flera olika snussmaker i portioner som alla går 
under namnet Skruf men endast ett lössnus. I September köptes en stor del av Skruf 
av tobaksjätten Imperial Tobacco Group varpå det också började distribuera 
tobakspapper och cigaretter. Snusdosorna ser likadana ut bortsett från ett färgtryck 
med sortens smak. Den senast lanserade produkten var en miniportion med 
tranbärssmak riktad mot kvinnliga rökare. Snuset säljs bl.a. på Pressbyrån, 7-Eleven, 
OKQ8 och Direktbutikerna. Namnet Skruf kommer av den småländska orten Skruv 
där produkten tillverkas34.  
  
Premium Mellansegment Lågpris Tjejsnus 
 Skruf..  ..tranbär 

 
Fiedler och Lundgren 
    Fiedler och Lundgren som enligt deras hemsida flyttade till Danmark i och med 
tobaksmonopolets införande 1915 ägs av det Danska tobaksbolaget Skandinaviskt 
Tobakskompagni. I Skandinaviskt Tobakskompagni ingår också House of Prince som 
lanserat ett eget snus. Fiedler och Lundgren har tre olika märken där ett med 
miniportioner och små nätta dosor vänder sig till tjejer. Bland smakerna återfinns bla. 
mandarin och kaktus.35 Fiedler och Lundgren chocksänkte priset på Granitsnus till 14 
kr och lyfte därmed sin försäljning. 
 

                                                
33 http://www.swedishquality.se/swe/, hämtad 2005-11-20 
 
34 Skruf:s hemsida, hämtad, 2005-12-01, http://www.skruf.se 
35 Fiedler & Lundgrens hemsida, hämtad 2005-12-01, http://www.flsnus.se 
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Premium Mellansegment Lågpris Tjejsnus 
 Metropol Granit Mocca 
 Prince*   

* Ingår i House of Prince 
 
Prissättning 
    De vanligaste snusmärkena är hos Pressbyrån prissatta enligt följande* : 
 

17

22

28 28 28 28 28

35

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Granit Gustavus General Ettan Göteborgs
rapé

Grov Skruf General
Onyx 

 
 
* Prisuppgift från Pressbyrån, Karlbergs station, 2005-12-06 
 

4.3 Internationellt 
 
EU 
    Försäljningen av fuktigt snus förbjöds inom EU 1992, dock är Sverige undantaget. 
Lobbygrupper i Bryssel kräver att snuset skall legaliseras inom EU. Swedish Match 
har exempelvis i EG-domstolen hävdat att snusförbudet strider mot EU:s grundlag. 
Dom föll i slutet av 2004 och snusförbudet kvarstår med hänvisning till 
nikotininnehållet och att produkten inte redan fanns tillgänglig i flertalet 
medlemsländer36. 
  
 
    
USA 
   Världens största snusmarknad finns i USA och inte i Norden vilket ofta är den 
rådande tron. Under 2004 såldes fler än 900 miljoner snusdosor i USA, att jämföras 
med ungefär 200 miljoner dosor i Sverige och Norge sammanlagt.    

                                                
36 http://www.tobaksfakta.org/Default.asp?bhcd=32&bhsh=1024&bhsw=1280, hämtad 2005-12-04 
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    Marknaden domineras där av US Smokeless Tobacco Company (USSTC) som har 
69% av marknadsvolymen, dock konkurrerar Swedish Match framgångsrikt och har 
lyckats erövra 8,9% av totalmarknaden37. 
    Under 2002 tillkännagav Swedish Match att det amerikanska dotterbolaget 
Swedish Match North America Inc. lämnat in en stämningsansökan mot USSTC. I 
stämningen hävdades att USSTC använt olagliga metoder i syfte att hindra 
konkurrensen på den amerikanska snusmarknaden38. Stämningen slutade i 
förlikning i mars 2004 och Swedish Match fick därmed ett kontantbelopp om 200 
miljoner dollar samt att USSTC överförde sin cigarrverksamhet till Swedish Match39.  
    Konsumtionen av rökfri tobak har i USA fördubblats under de senaste 20 åren40 
och är en växande marknad. Dock svarar den endast för två procent av den totala 
tobaksförsäljningen41. 
  
Övriga marknader 
    Övriga marknader där snus av svensk typ säljs är Norge, där Swedish Match har 
ca 90% av marknaden42. Företaget är även aktivt i Sydafrika där man tillverkar 
luktsnus och våtsnus, liksom i Zimbabwe där Swedish Match tillverkar och säljer 
portionssnus. Vidare har Swedish Match testförsäljning av svenskt snus i den indiska 
staden Bombay.  
 

4.4 Lagstiftning 
    På grund av tobaksprodukters hälsorisker regleras handeln och marknadsföringen 
av dessa i Tobakslagen (1993:581)43. Tobakslagen trädde ikraft den 1 juli 1993 och har 
gradvis uppdaterats med hårdare regler mot tobaksbruk.  
  
Handel 
    Handeln med tobaksvaror är begränsad genom att det är förbjudet att sälja 
tobaksprodukter till personer under 18 år. Det är handlarens ansvar att se till att så 
inte sker och alla försäljningsställen måste ha en skylt som tydligt informerar om 
detta. Vidare måste en näringsidkare som säljer tobaksvaror anmäla detta till 
kommunen där försäljningen sker. 
 
Marknadsföring 
    Enligt tobakslagen måste förpackningen till tobaksvaror som säljs i handeln förses 
med varningstexter som upplyser om tobakens hälsorisker. Den skall även ha en 

                                                
37 Swedish Match Årsredovisning 2004, s. 22 
38 Swedish Match:s hemsida, pressmeddelanden 2002, www.swedishmatch.com 
39 Swedish Match Årsredovisning 2004, s. 14 
40 Us Smokeless Tobacco:s hemsida, hämtad 2005-12-04, http://www.ussmokeless.com/content.cfm?id=40 
41 Janne Sundling, Snus, 2003. s. 143 
42 Janne Sundling, Snus, 2003. s. 145 
43 Sveriges Rikes Lagbok, Tobakslag (1993:581) 
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deklaration som upplyser om skadliga ämnen som tobaksvaran innehåller och 
uppgifter som fastställer var och när den tillverkats.  
    Annonsering är förbjuden i tidningar, radio, TV-program, TV-sändningar över 
satellit och �andra överföringar eller tekniska upptagningar på vilka 
yttrandefrihetsgrundlagen är tillämplig44� � vilket inkluderar Internet. Dock är 
marknadsföring i form av tobaksinformation internt inom branschen tillåten. Man får 
även ha framställningar om tobak i litteratur och i filmer eftersom det är svårt att 
kunna skilja på produktplacering och uttryck för konstnärliga ambitioner45.  
    Från och med 1 juli 2005 är även utomhusreklam vid försäljningsstället förbjuden 
och skyltning som fanns före 1 juli måste tas bort senast 31 december 2005. 
Kommersiella meddelanden inne på försäljningsstället är tillåtna men dessa skall 
placeras så att de inte är synliga utifrån och får inte vara påträngande eller 
uppmuntra till bruk av tobak. 
    Marknadsföring får inte ske genom gratisutdelning av tobaksvaror eller 
varuprover till konsumenter eller genom utdelning av pr-material som askkoppar 
och tändare.  
    Tobakslagen tillåter inte heller sponsring av evenemang om detta kan medföra att 
försäljningen av tobaksvaror främjas - vilket torde vara huvudsyftet med sponsring 
och därför i princip omöjliggör detta. 
 

4.5 Inträdesbarriärer 
 
Distribution 
    Den svenska snusmarknaden är mycket lukrativ för Swedish Match. Under 2004 
hade företaget en rörelsemarginal på 44,6 procent på snusförsäljningen som för deras 
del uppgick till ca 3 miljarder46. En sådan lönsam bransch drar naturligtvis till sig nya 
aktörer som ser vinstmöjligheter. Jonas Engwall, VD och grundare för Skruf Snus AB 
berättar att många tyckte om idéen att starta upp ett nytt snusföretag i Sverige : �Det 
var en mycket intressant bransch tyckte folk just med tanke på att det fanns en aktör 
med 99,7 % av marknaden och rörelsemarginalen var i storleksordningen 60 � 70 %.� 
Dock fanns svårigheter att täcka kapitalbehovet, vilket enligt Jonas Engwall berodde 
på lågkonjunkturen under 2002. Det var få idéer som fick tillgång till riskkapital 
under denna tidsperiod. 
    Malmö-företaget Fiedler & Lundgren återkom på den svenska marknaden under 
2004 efter en lång tids frånvaro. Bolaget grundades 1835, dock flyttades det till 
Köpenhamn i samband med införandet av det statliga tobaksmonopolet i Sverige 
1915. Bolaget köptes under åttiotalet av Skandinavisk Tobakskompagni som också 
äger House of Prince, varför bolaget har ett mindre behov av kapital från 
utomstående. Även snustillverkaren Gustavus har starkt stöd av den engelske 
                                                
44 Ibid, §14 
45 http://www.tobaksfakta.org/Default.asp?bhcd=32&bhsh=1024&bhsw=1280, hämtad 2005-12-04 
46 Swedish Match årsredovisning 2004, s. 20 
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ägaren Gallaher Limited, ett av världens fem största tobaksbolag. Dels har man 
möjlighet att få ett starkt ekonomiskt stöd, men man har också en organisation som 
är rutinerad avseende produktprofilering och marknadsföring. 
    Distributionen av tobaksprodukter i Sverige sker i huvudsak av ett bolag, det av 
Swedish Match helägda dotterbolaget Swedish Match Distribution AB som enbart 
sysslar med distribution av cigaretter, snus och övriga tobaksprodukter. Bolaget 
distribuerar Fiedler & Lundgrens snusprodukter men inte Skruf, som hade 
förfrågningar hos dem vid inträdet på marknaden. Enligt VD Jonas Engwall beror 
detta på att Swedish Match Distribution inte gärna tar in produkter som konkurrerar 
med deras egen produktion och försäljning av snus. Dock skall bolaget under senare 
tid öppnat sig för distribution av konkurrenters snusprodukter. Ewa Hagert, 
marknadsdirektör på Fiedler & Lundgren, menar att de inte hade några svårigheter 
med att få distributionen att fungera genom Swedish Match Distribution, det 
fungerar som ett affärsmässigt avtal i enlighet med företagets affärsidé att distribuera 
tobak. Eftersom systerbolaget House Of Prince säljer Fiedler & Lundgrens snus, och 
även cigaretter och cigarrer kommer produkterna i samlade leveranser till butikerna.  
    Eftersom Skruf inte fick tillgång till den enda etablerade distributionskanalen som 
finns för tobak i Sverige startade man sin egen distribution. Samtidigt med detta 
började man också att sälja produkterna via de stora grossistkedjorna Axfood, Ica 
och Kooperativa Förbundet, liksom mindre grossister som Privab och Bergendahls. 
På detta sätt har man lyckats möjliggöra distribution över i princip hela Sverige. 
Dock menar Jonas Engwall att det stora problemet med distributionen är att 
handlarna nu måste beställa snus ifrån flera aktörer, vilket leder till att handlare som 
är vana vid att endast beställa snus från Swedish Match Distribution lätt glömmer 
bort att beställa snus också från grossistkedjor: � �så fort vi inte besöker en affär, då 
glömmer de bort att lägga en order på vår produkt. Därför att de är så vana vid att 
bara sätta sig ned med Swedish Match prislista och bocka för det de skall ha.� Även 
snusföretaget Gustavus har utvecklat en liknande distribution genom stora 
grossistfirmor som Axfood och Privab. 
    Ett annat problem är att snus vanligen tillhandahålls i speciella kylskåp på 
försäljningsstället. Swedish Match lånar gratis ut snuskylar till handlare och hade 
tidigare som villkor att endast bolagets egna produkter fick finnas där. Detta skapade 
problem för konkurrenterna eftersom många handlare endast hade plats i butiken för 
ett kylskåp och konkurrenterna fick därmed svårt att exponeras. Under 2003 kom en 
dom i EU-domstolen gällandes glasstillverkaren Unilever som hade ett liknande 
tillvägagångssätt. Företaget lånade ut gratis glassfrysar till butikerna och 
konkurrerade därigenom ut mindre glasstillverkare. Detta ansågs vara missbruk av 
dominerande ställning och gäller framförallt om man har 60 procents marknadsandel 
eller mer. Skruf kontaktade Swedish Match efter domen och tilläts då att exponera 
sina produkter i kylskåpen, dock inte utan förbehåll : � Det här med plats i kylen och 
exponering i kylen, det är ett ständigt föremål för träta och diskussioner och 
argument� menar Skrufs VD Jonas Engwall som också säger att deras produkter 
vanligen finns längst ner i kylskåpen. Även Fiedler & Lundgren upplever detta som 
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ett problem : ��när du har en aktör som är så otroligt dominerande så sitter de på 
mycket av marknaden och styr det som andra i branschen är så väldigt beroende av 
och det är ju kylskåpen som finns i butikerna�. Gustavus har löst detta genom att 
själva tillhandahålla sina egna kylskåp, vilket även inkluderar ett mindre kylskåp 
avsett att hängas på väggen och därmed frigöra mer golvyta hos butikerna47.  
    Vidare menar Ewa Hagert från Fiedler & Lundgren att tendensen i svensk handel 
går mot en större centralstyrning, vilket försvårar inträdet för mindre aktörer. De 
flesta butiker har ett planogram, dvs en förutbestämd layout för var varorna skall 
placeras i butiken, hur många olika fabrikat som skall finnas samt en förutbestämd 
yta där dessa skall exponeras. Problemet menar hon, är att dessa ofta är centralt 
styrda : ��i allt större utsträckning ser vi att svensk handel utvecklas på samma sätt 
som i både Danmark och Norge, alltså mer och mer centralstyrt. Vilket innebär att i 
större utsträckning har du centralt lagda planogram i kylarna. Desto svårare blir det 
att få in nya produkter och då är det inte konsumenterna som väljer utan då är det 
någon annan som valt innan de ens haft möjlighet att välja själva�. I de flesta fall 
menar hon att en butik nöjer sig med att ha en marknadsledande produkt, och 
möjligen ett eller två varumärken till, sedan är sortimentet täckt. På detta vis minskas 
konsumenternas valmöjligheter eftersom handeln i förväg bestämt vilka produkter 
som skall finnas i butiken. 
 
Produktionsekonomi 
   För att få ett avtal med en stor rikstäckande försäljningskedja krävs en viss 
produktionskapacitet. Skrufs VD Jonas Engwall : � Det finns en minimum-nivå på 
hur litet ett sånt här projekt kan vara. Det hänger ihop med att om du gör ett avtal 
med Pressbyrån så har de ett nationellt nätverk, du kan inte lansera snus bara i 
storstäderna inom Pressbyrån, det går de inte med på�. På grund av detta bör 
produktionsanläggningen dimensioneras så att den kan tillgodose behovet av en 
eller flera rikstäckande kedjor. Produktionen måste också stödjas av en nationell 
säljkår, som i Skrufs fall kostar ca 20 miljoner per år. För att täcka den kostnaden 
räknade man då ut hur många dosor snus som måste säljas för att täcka den 
kostnaden och dimensionerade fabriken därefter. 
    Fiedler & Lundgren äger en fabrik i Malmö och tillverkar där sina egna 
varumärken Granit, Metropol och Mocca. Eftersom företaget tillhör samma koncern 
som House Of Prince producerar fabriken även Prince-snuset, och också British 
American Tobaccos Lucky Strike. Dock rör det sig enbart om tillverkning ��Men 
däremot så sköter de ju själva sin marketing och allt det där. Det har vi ingen inblick 
i, utan det är ren produktion� enligt Ewa Hagert. 
    Fabriksinvesteringen skulle kunna ses som en form av real-option. Förväntad 
avkastning baseras då på sannolikheten att företaget uppfyller sina produktionsmål. 
Risken grundar sig i sannolikheten att marknadsandelarna inte blir så stora som 

                                                
47 Snusnews nr 1, 2005, Gallaher Sweden AB 



 

 27

förväntat. Här har Fiedler & Lundgren genom att dela produktionsresurserna 
minskat risken. 
 
Know-how 
    Att starta ett snusföretag, eller andra typer av tillverkning kräver också erfarenhet 
och kännedom om produkten och produktionen. Detta var ett stort problem för 
Skruf vid uppstarten, vilket VD berättar : ��sanningen är att det är ingen som 
egentligen visste om hur man gör snus utanför Swedish Match väggar. Det var en väl 
förborgad hemlighet. Det här var ett statligt monopol som hade funnits i 100 år och 
som de sedan hade börsintroducerat. Som enda tillverkare i världen av svenskt snus 
så var det bara de som visste om hur man gjorde�. Situationen löstes genom att 
kartlägga tidigare medarbetare och leverantörer till Swedish Match, kontakta dem 
och betala för att få tillgång till denna information. Dessutom krävdes en hel del 
experimenterande för att få fram en bra produkt. Denna testades sedan i 
fokusgrupper och blindtester. 
    Fiedler & Lundgren har med sin historia inte haft det problemet då firman 
grundades 1835 och har lång tradition av snustillverkning.  
 
Lojalitet 
    Snusare är mycket lojala och byter sällan märke vilket naturligtvis är ett problem 
vid lanseringen av nya varumärken. Vi frågade Ewa Hagert på Fiedler & Lundgren 
om snusarna är märketrogna : � �Ja otroligt märkestrogna! Otroligt märkestrogna� 
�Därför att du ska ha din General, är det ju som regel då. Så snuskonsumenter är 
mer märkestrogna än både rökare och allting annat. Vi har aldrig sett något liknande. 
Och det är klart att då är det otroligt svårt att få någon att byta märke. Och tidigare 
har vi haft den här möjligheten med smakprover och sånt här, men det får man inte 
heller lov längre nu. Vilket gör att det blir ännu svårare�. Även Jonas Engwall 
framhåller lojaliteten: �Snuskunderna är extremt lojala, när de har en mental ålder på 
28 plus. Innan dess är de inte det. Innan det kan de testa Göteborgs Rapé ena 
halvåret och sedan prova Grov� Sedan plötsligt är de inne och sen kör de i trettio år. 
Så att alla Skruf-snusare i princip har en mental ålder på mellan arton och tjugoåtta�.  
    Lojaliteten innebär att snusarna håller sig till ett enda märke, till skillnad från 
exempelvis klädesmarknaden. Skrufs VD menar att konsumenter med favoritmärken 
som exempelvis Gucci ändå köper klädesplagg från olika andra tillverkare. Så är inte 
fallet med snusmarknaden : � �ett klädmärke kan man ju leva på att hos sina 
konsumenter vara nummer två och tre eller till och med nummer fem. Det är inte alla 
människor som köper sina kläder hos Gucci. Utan man köper någonting kanske, 
någon gång. Problemet med snus är att det är som politiska partier � alla människor 
har bara en röst�.  
    Swedish Match har genom sin långa tradition och tidigare monopolsituation på 
den svenska snusmarknaden lyckats bygga upp en väldigt stark lojalitet hos 
konsumenterna vilken tycks vara svår att bryta.  
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4.6 Marknadsföringsverktyg 
 
Produkt 
    I intervjun med Skrufs VD Jonas Engwall framhåller han kvalitetens betydelse för 
att skapa lojalitet gentemot ett visst snusmärke. Vid framtagningen av sitt snus nöjde 
han sig inte förens Skruf snuset smakade bättre än Swedish Match storsäljare General 
och Grov: �� man kan säga är att vi lyckades göra en produkt med kvalitet och det 
var fokusgrupper och människor som testade och det var blindtester där vi la 
General i dosor och Grov i dosor och vårt 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 färg och vad de tyckte om konsistens och vad de tyckte om hur det såg ut, 
vad de tyckte om fuktighet och torrhet. Allt. Tills vi hade en produkt som vid 
konsumenttester var bättre än allt annat som fanns på marknaden. Vi vägrade ge 
upp. Det var bara att fortsätta tills vi vann konsumenttesterna.� På en direkt fråga 
om detta påvisats svarar han: � Internt, ja. Och även faktiskt i undersökningar som 
har gjorts, i Norge gjorde de en undersökning, där fick Skruf full pott. Och vi vann 
någon tävling i tidningen Slitz, där vi var de enda som fick fem skiftnycklar. Och det 
hänger bara ihop med en sak, om folk provar vår produkt en gång så berättar de för 
sina polare, eller de berättar för andra. Så det är det absolut viktigaste. Därför att få 
alla att testa en produkt som kostar tjugofem spänn det är inget snack. Jag kan titta i 
marknadsdata så ser jag nya produkter. Upp som en sol, i fyra månader är det 
fortfarande ökad försäljning, sen faller det som en sten. Varför det ? Jo för att 
produkten var rolig att testa men den höll inte. Och det kan vara små saker som gör 
att en produkt inte håller, du kan göra en produkt som är orange. Och liksom lyser 
lite och är cool. Det där måste jag testa. Så testar du det, pallar du att hålla på med 
det i tre, fyra, åtta, tio år i sträck den här oranga grejen som lyser lite i mörkret ? Det 
gör man inte.� Vidare framhåller han kvalitetens betydelse för marknadsföring av 
konsumentprodukter: ��det är en komponent som överskuggar allt annat. Och det 
är kvalité. Och det har att göra med att en konsument testar mycket gärna en 
produkt en gång. Och sedan så går ryktet att det är skit eller att det är bra. Och det 
funkar likadant på bilar och allting, de här är värdelösa och den här står bara på 
verkstaden och så vidare. Den enskilt viktigaste marknadsföringen man kan göra, 
det är vad människor säger till varandra mellan skål och vägg om din produkt.�  
I intervjun med Fiedler & Lundgren berör hon inte kvalitet nämnvärt. 
 
 
 
Pris 
    Fiedler och Lundgrens snus Granit kostade ursprungligen ungefär lika mycket 
som Swedish Match och Skrufs produkter. Genom att sänka priset till 17 kr har 
försäljningen ökat enligt Ewa Hagert: �� vi har gått här från rätt så små andelar till 
nästan 1 procent bara på Granit� Nu i dagarna har Swedish Match svarat med att 
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lansera sitt nya lågpris snus Kronan för ca: 14 kr dosan. Konkurrenten Gallaher har 
valt att lägga sig kring 22 kr vilket inte påverkat försäljningen. Ewa Hagert:  
Gustavus t. ex, som har funnits på marknaden nu i 4 � 5 år någonting. Som har legat 
där runt tjugo kronor. Och den skillnaden har inte varit tillräckligt stor för att bygga 
kritisk massa på Gustavus. Om vi säger att prisläget annars är ca tjugofem kronor, så 
skillnaden mellan tjugofem och tjugo har inte varit tillräckligt stor för att driva det 
mellanprissegmentet till någonting stort. Utan de har lyckats få fram 2 procents 
andel eller någonting. Och det är inte särskilt mycket efter 4 år. Men däremot nu så 
ser vi att det här lägre prisläget som både vi och även LD har gått in på att där finns 
det ju potential att driva det till någonting större. Och de här mellanprissegmenten 
faller litegrann� det blir ointressant.�  
    Skruf däremot ser General som måttstock för vad deras Snus ska kosta: �Allting i 
pris över General är dyrt. Femtio öre över General är jättedyrt. Man pallar inte. Det 
är för dyrt. Allting i paritet med General eller under är ok. Och sedan har du 15% 
lågprissnusare som springer och jagar priser. Och det är samma sak på 
cigarettmarknaden, allting över Marlboro� Om Marlboro kostar fyrtio� säljer du 
ett cigarettpaket för fyrtioen så är det dyrt. Man orkar inte. Man orkar testa, man 
orkar köra någongång, men regelbundet industrisnusande för trettiotre spänn 
kommer inte att hända.�  Vidare menar han att lågpris snusarna är illojala och 
olönsamma: �Det är skillnad på lågt pris och smart lågt pris. Hennes och Mauritz är 
ett smart lågt pris. Medan det finns rent och skärt lågt pris, Överskottsbolaget till 
exempel. Jag tror på smart lågt pris. Men om du, som LD går ut och har som pay-off 
� varför betala mer ? De konsumenterna som snusar LD, de byter ju imorgon till 
Kronan som kommer in på en spänn lägre. Lojaliteten mot LD måste ju vara noll. 
Och problemet är att om du är nere i icke-lojala lågprissegmentet och har en produkt 
vars främsta argument är pris, och du förlorar pengar, så kommer det alltid komma 
någon som försöker lite lägre. Du kommer aldrig att tjäna pengar. Det går inte. Du 
ger bort pengar. Du kan få marknadsandelar och så vidare men�� 
 
Kommunikation 
    Lagrummet rörande tobaksreklam lämnar ett litet utrymme till kommunikation i 
och mot återförsäljningsställen och har tills nyligen också medgivit reklam på 
flygplan som flyger på internationellt luftrum. ��du får lov att sätta det vi kallar för 
PHF-material, alltså sälj- butiksmaterial i anslutning till försäljningsstället. Så det 
innebär i en tobaksbutik så är det ju vid disken och vid snuskylen. Men du kan inte 
sätta det om du vänder dig om där godiset finns, utan det skall vara vid 
försäljningsstället av snus. Och ifall du går in i en större Ica-butik ifall de säljer snus 
vid� i förbutiken så är det där du kan sätta upp en skylt. Det får man lov att göra. 
Det får man inte lov att göra i Norge eller Danmark. Det får vi fortfarande göra i 
Sverige. Så på den punkten är vi mycket softare så att säga. I och med att det är i 
princip det enda vi får lov att göra och vi får lov att annonsera i det vi kallar för 
fackpress, alltså de titlarna och de magasinen som bara går ut till butiker som säljer 
tobak. Så där får du också lov att göra annonsering. Och fram till nu, det kom en ny 
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dom här förra veckan. Så att fram till förra veckan då så har vi också fått lov att 
annonsera i det vi kallar för in-flight magasin� den tidning som finns på SAS� 
Därför att man har bedömt det som att det faller inte under svensk lagstiftning utan 
det är på internationellt luftrum och så. Så det har man också kunnat göra reklam för 
både cigaretter och snus och allt möjligt. Men det får vi inte heller längre nu. Så att 
det är det här butiksreklamen, det är det vi har kvar. Och fackpressen lokalt i 
Sverige. Och sen så är det ju så att då blir det mer och mer att produkterna och 
förpackningarna det är ju det som är din enda marknadsföringskanal� Just 
kommunikationsmässigt och reklammässigt är det det enda man kan göra.� 
    Skruf har också använt sig av en PR konsult för att bli omskrivna i pressen: �� det 
viktigaste av allt och det är att få konsumenterna att testa det här. Och vi får inte göra 
någon reklam. Och det gäller att man är uppfinningsrik och tänker logiskt. Och då 
hyrde vi in Micke Bindefeldt som PR-konsult, han gör inte bara fester utan han gör 
PR också. Och vi blev jätte omskrivna i svensk press och vi blev också, grundarna 
blev också ansiktet för varumärket. Vi tog roliga bilder på oss själva när vi står i en 
svart pool och när jag står med solglasögon någonstans. Och det där kan Swedish 
Match aldrig konkurrera med.� Vidare framhåller han själva dosans betdelse. �Den 
är extremt viktig.�   
 
Positionering och segmentering 
    Fiedler & Lundgren har idag tre olika varumärken som riktar sig till olika 
konsumenter.�� om vi pratar om konsumenterna så är det olika grupper, nu har vi 
idag 3 olika varumärken. Så varje varumärke har då sin målgrupp av konsumenter. 
Och där har vi valt då en lite annorlunda strategi än t. ex Skruf som ni säkert känner 
till också. Som har valt ett varumärke för allting. Och där vi har valt den omvända 
strategin då att man går in med ett varumärke som mer kan pin-pointa olika 
målgrupper och göra det lite mer nischat. Så att Mocca har ju sin målgrupp och 
Metropol har sin målgrupp och Granit har sin målgrupp.� Vidare beskrev vi hur vi 
uppfattade deras varumärken: � Vi tolkar det som att Mocca är kanske mer inriktat 
mot tjejer, och Metropol är lite mer inriktat mot kanske högutbildade storstadsbor 
och Granit är lite mer för låginkomsttagare med ett fysiskt arbete ?� Varpå hon 
svarade: �Men då har jag lyckats väldigt bra för det är precis det det skall vara. Det 
du beskriver där. Då har vi gjort något rätt. Men ungefär så kan man väl säga, sen är 
det klart att det är också kvinnor som hittat till Metropol t. ex därför att de tycker om 
en smaksatt portion som är lite större. Men utgångsläget är precis det här som ni 
beskriver nu, ungefär målgruppsmässigt. Sen så har vi flyttat positioneringen av 
Granit till att helt plötsligt blivit ett lågprismärke. Och då är det klart att då 
attraherar det lite nya typer av kunder. Men fortfarande är det ju det hederliga 
svenska genuina traditionella snuset.� Huruvida deras nya kunder är befintliga 
snusare, nya snusare eller rökare säger hon beror på vilket varumärke det handlar 
om:�� Granit inte vänder sig till nya snusare på samma sätt. Därför att det är mer en 
traditionell produkt. Den traditionella snussmaken och relativt traditionellt så där. 
Men däremot Metropol och Mocca attraherar i större grad nya konsumenter som har 
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rökt tidigare eller kombinerar lite grann med rökning. Både för att det är smaksatta 
produkter och för att det är lite modernare framtoning, det är inte lika snusigt som 
en General eller Ettan eller Grov. Och Catch tror jag lite grann har samma historia 
som vi har med både Mocca och Metropol.� 
    Skruf har valt att satsa på ett varumärke till skillnad från Fiedler & Lundgren.  
Jonas Engwall säger att han vill att Skrufs produkter ska associeras med bla. Kvalitet, 
modernitet och success: �Det vi vill att Skruf skall förknippas med är premium, 
kvalitet, att det är modernt, att det är lite coolt, att det är lite statement. Lite 
entreprenörskap. Lite success på något sätt. Den som snusar Skruf, det är lite av ett 
statement att jag vill något här i livet.� Vilka som är deras kunder har han inte så bra 
koll på: �Vi har jäkligt dålig koll på det. Jag tror att vår kund� Antingen är man eller 
så vill man vara. Man bor i storstad eller studentstad. Man pluggar eller har pluggat. 
Man är i åldern arton till tjugoåtta. Och man jobbar med ekonomi, juridik eller på 
någon reklambyrå eller så. Man är lite trendig, man gillar att gå på Sture. Pluggar i 
Lund. Vi är starka i Umeå, Lund, Uppsala, Göteborg, Malmö och Stockholm.� Det är 
dem som han menar är de nya snusarna. Jonas tar inte upp rökare som någon 
speciell målgrupp.  
    Många snustillverkare bla. Swedish Match och Fiedler & Lundgren försöker 
anspela på en lång och traditionsrik historia. Ewa Hagert: � Alltså olika värden för 
olika inriktningar som olika individer kan på något sätt associera sig själva med. Och 
på alla produkter så använder vi Fiedler & Lundgren som något slags endorser eller 
paraplymärke eller vad vi nu ska kalla det. Mer för att sätta en kvalitetsstämpel på 
att det här är vi som leverar den här produkten och vi är jäkligt duktiga på snus. 
Därför att vi har rätten att säga det för att vi har en historik sen 1783 och har gjort 
snus i flera hundra år. Så det är väl mer så att man använder Fiedler & Lundgren 
som avsändare, som något slags kvalitets-endorser. På grund av heritage och 
tradition� Och sedan så får varumärken istället vara ett� förmedla dem 
konsumentvärdena som de ska stå för.� Skruf förhåller sig till historik på följande vis 
enl. Jonas Engwall: �Det var vår reklambyrå som tyckte att det var viktigt. Jag tycker 
inte det var så viktigt så här i efterhand. Jag tycker det är mossigt. Vi är ett modernt 
coolt brand.� 
 
5 Slutsats 
    Utifrån Inledningen, metoddiskussionen, teorierna och empirin har vi försökt dra 
en del slutsatser. Dessa slutsatsers syfte är att i möjligaste mån försöka besvara 
problemet formulerat problemdiskussionen. Pga. den begränsade tillgången till 
intervjurespondenter är slutsatserna något begränsade men ändå väl underbyggda 
med teori och empiri. Nedan följer slutsatserna uppdelade på infallsvinklarna 
inträdesbarriärer och marknadsföringsverktygen.    
     
• Skalekonomi: Storskaliga satsningar är nödvändiga för att skriva avtal med 

rikstäckande kedjor. En fabrik måste dimensioneras så att produktionen kan 
försörja ett stort antal butiker. Alternativt kan ett inträde utgöras av att lägga ut 
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tillverkningen på en annan part, som i fallet med Fiedler & Lundgrens 
produktion av Lucky Strike, och sedan tillhandahålla produkten i ett mindre 
geografiskt område. Huruvida detta kan vara lönsamt på lång sikt är diskutabelt. 
Dock kan större bolag använda detta som ett sätt att testlansera produkter innan 
beslut fattas om större satsningar 

 
• Produktdifferentiering: Etablerade aktörer har kända varumärken och har byggt 

upp en kundlojalitet enligt Porters modell för inträdesbarriärer. Detta har visat 
sig vara särskilt specifikt för snusmarknaden som karaktäriseras av en oerhört 
stark lojalitet och märkestrogenhet. Konsumenterna inhandlar i huvudsak 
vanemässigt samma produkt, dock är lojaliteten mindre hos yngre snusare varför 
barriären inte är lika framträdande hos nya målgrupper. Eftersom Swedish Match 
dominerar marknaden, och har gjort detta under lång tid är lojaliteten redan 
etablerad och en ny aktör måste därför försöka bryta denna. 

 
• Tillgång till distributionskanaler: Swedish Match har genom långvariga 

samarbeten med återförsäljare en stark ställning och situationen försvåras av att 
dotterbolaget Swedish Match Distribution i princip har haft monopol på 
distributionen av tobaksprodukter i Sverige. Om en ny aktör inte lyckas 
distribuera sina produkter genom denna befintliga kanal måste en egen 
distribution utvecklas. Utvecklingen mot centralstyrd handel försvårar ytterligare 
inträdet av nya aktörer på marknaden eftersom dessa måste ha en storskalig 
produktion för att kunna tillgodose behovet hos stora butikskedjor, en ny aktör 
måste även förhandla med centralorganisationen att ta in produkten i 
sortimentet. Exponering i butiken medför också svårigheter. Ett nytt snusföretag 
kan inte självklart räkna med att varan skall finnas tillgänglig i befintliga kylskåp 
utan kan tvingas att själv tillhandahålla dessa, vilket naturligtvis ökar 
kapitalbehovet inledningsvis. 

 
• Övriga kostnader: I vårt arbete har det något oväntat visat sig att produkt know-

how och erfarenhet är svår att skaffa inom snustillverkningen. Befintliga aktörer 
som Swedish Match och Fiedler & Lundgren har lång erfarenhet av 
snustillverkning. Det tidigare statliga monopolet gör att kunskapen i huvudsak 
finns centrerad inom befintliga företag. Skruf löste detta genom konsultering av 
tidigare medarbetare och experimentering. Möjligheter att få tillgång till denna 
erfarenhet finns alltså. 

 
• Statens Politik: Avser i vårt arbete annonseringsförbudet för tobaksvaror vilket 

gör det mycket svårt för nya aktörer att kommunicera med marknaden. 
Information om produkten är strikt begränsad till skyltning på försäljningsstället. 
Detta skapar stora problem i att locka till sig nya konsumenter och att ta 
marknadsandelar från befintliga bolag. Att locka nya konsumenter genom 
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smakprover är en möjlighet som tidigare kunnat utnyttjas, men som nu 
förbjudits.  

 
Marknadsföringsverktygen 
• Pris: Företagen hade till en början likartad prissättning där etablerade storsäljare 

blev norm för priset. Med tiden har Fiedler & Lundgren kommit att sänka priset 
kraftigt på dess största produkt, som från början var direkt inriktad på de kunder 
som snusar Swedish Match storsäljare, och därmed givit upp försöket att bryta 
lojaliteten till befintliga märken. Därmed har de positionerat om produkten, 
försämrat kvalitetsimagen och hamnat i ett illojalt lågprissegment. Skruf har lagt 
sig på 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 små möjligheter att jobba med promotion. Därmed blir 
produkten ännu viktigare som en del i marknadsföringen. Skruf menar att 
produktens kvalitet, för att skapa lojalitet och genom �word of mouth� sprida 
den, är det enskilt viktigaste verktyget för att marknadsföra produkten. Vidare 
menar man att konsumenter gärna testar nya produkter men att kvaliteten ofta 
avgör om de blir lojala eller inte. Fidler & Lundgren menar att dess historik och 
kunnande borgar för hög kvalitet. Utöver själva snuset är dosans utformning 
viktig som ett attribut för konsumenten och i kommunikationen från 
Snusföretaget till konsumenten. Dosan som attribut och snuset kan hjälpa till att 
skapa lojalitet gentemot ett visst märke. 

 
• Promotion: Marknadsföringen begränsar sig till butiksexponeringen och 

reklamtidningar till butikerna, för alla snusbolag. Ett sätt att ändå tydliggöra 
varumärket är via PR vilket Skruf har ägnat sig åt och därmed blivit omskrivna i 
tidningar. Antalet varumärken skiljer sig åt där Skruf satsar allt på ett varumärke 
som de vill ska förknippas med framgång. Fiedler & Lundgren har tre olika 
varumärken där alla dock bär bolagets etiketter. 

 
• Plats: Platsen som den definieras av Michael J. Baker i teoridelen innefattar dels 

en fysisk återförsäljningsplats(butiker) men också distribution. När det gäller 
butikerna har Skruf nyligen med hjälp av EU dom drivit igenom rätten att ha 
produkter i Swedish Match snuskylar i butikerna. Distributionen som för båda är 
rikstäckande skiljer sig åt mellan företagen där Fiedler & Lundgren tecknat avtal 
med Swedish Match distribution, där Skruf tidigare fått kalla handen. Skruf har 
istället fått starta egen distribution via några livsmedelsgrossister. Fördelar och 
nackdelar med dessa avtal är svåra att spekulera i men risker finns med bägge 
lösningarna. Skruf säger sig ha en haltande distribution då tobaksdiskarna ofta 
beställer direkt från Swedish Match prislista i butiken medan de för att beställa 
Skruf måste fråga någon annan som har tex. Axfoods prislistor. Fiedler & 
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Lundgren däremot kan hamna i en beroende ställning gentemot den 
dominerande parten på marknaden. 

 
• Målgrupper: Fiedler & Lundgren jobbar med sina varumärken mot olika segment 

på marknaden. Deras största produkt nu ligger i låprissegmentet och är inte tänkt 
att attrahera nya snusare. Man vände sig till en början till de som redan snusar 
och till stor del är lojala. I lågpris segmentet kan lojaliteten vara lägre och 
konkurrensen hård speciellt när Swedish Match med sina skalfördelar alltid kan 
göra billigare produkter vilket de precis gjort i Kronan snuset.  I kampen om nya 
snusare kommer deras andra två märken in men som har små marknadsandelar. 
Skruf har ett varumärke som de satsar på och riktar sig framför allt mot 
välutbildade köpstarka människor under 28 år då de enligt företaget redan blivit 
lojala. Då varumärket vill förknippas med ambition, framgång och att göra ett 
statement är det framförallt de som vill förknippas med detta som kan tänkas 
vara målgruppen. 

 
De nya aktörerna Skruf och Fiedler & Lundgren har med olika strategier använt sig 
av marknadsföringsverktyg för att penetrera inträdesbarriärerna. Skruf har genom 
att marknadsföra sig i dagspressen i viss mån lyckats kommunicera med marknaden 
trots annonseringsförbudet. Vidare har företaget genom stora satsningar på kvalitet 
satsat på en typ av word-of-mouth marknadsföring, där konsumenterna sinsemellan 
skall marknadsföra produkten gentemot varandra. Utestängda från befintliga 
distributionskanaler skapade de också en egen distribution. Istället för att konkurrera 
om Swedish Match befintliga kunder har man satsat på att nå nya målgrupper, i 
första hand de som inte utarbetat en lojalitet gentemot Swedish Match. På detta vis 
kan man säga att de kringgår inträdesbarriärerna.  

 
Figur 4, Skruf och Fiedler & Lundgrens olika strategier 



 

 35

 
    Fiedler & Lundgren hade inga större problem med distributionen då de lyckades 
få tillgång till Swedish Match Distributions etablerade kanaler. Avseende 
kommunikation med kunderna förefaller de hålla sig till de tillåtna metoderna att 
skylta på försäljningsstället. För att ta marknadsandelar konkurrerar man mot 
befintliga varumärken genom lågt pris på den traditionella produkten Granit vilket 
har visat sig vara framgångsrikt. Företaget försöker alltså att tränga igenom 
lojalitetsbarriären genom priskonkurrens.     
    Dessa strategier har stora likheter med Kotlers �Push- och Pull strategier�. Genom 
att vända sig till en specifik målgrupp skapar Skruf en efterfrågan på produkten hos 
slutkonsumenten, denna efterfrågan gör också att mellanhänderna blir påverkade i 
andra hand. Fiedler & Lundgren har genom lågt pris skapat en efterfrågan hos 
mellanhänderna, som därmed försöker sälja ut produkten till slutkonsument.  
 
På sikt erbjuder snusmarknaden enorma möjligheter för de nya aktörerna. 
Visserligen tar det tid att vinna marknadsandelar men vi tror på en stark tillväxt för 
de nya bolagen. Dels tror vi att snusmarknaden kommer att fortsätta att växa då fler 
rökare framförallt kvinnor går över till snus, dels har snusets image förbättrats och 
nya smaker och förpackningar tillkommit som attraherar även icke tobaksbrukare. 
Vidare anser vi att Swedish Match nuvarande marknadsandel är osannolik på sikt 
med den nya konkurrensen.  
   
 
 
 
6 Bilagor 

6.1 Telefonintervju med Ewa Hagert, Fiedler & Lundgren 
 
Telefonintervju med Ewa Hagert, marknadsdirektör Fiedler & Lundgren, genomförd 
torsdagen den 1 december, klockan 09.30 � 10.00. 
 
Finns det plats för alla aktörer på den svenska snusmarknaden, när är marknaden 
mättad ? 
 
�Det är fortfarande tillväxt i den svenska snusmarknaden fast det börjar bli en 
mättad marknad. Det är inte samma tillväxttal som runt millennieskiftet. Frågan är 
hur unika erbjudanden nya aktörer kommer in med. Därför hela den här stora 
marknaden är ju mycket märken och produkter från Swedish Match. De har alltså 
haft en riktigt hög lojalitet. Det är mest frågan om hur unika är nya erbjudanden och 
hur mycket kan man påverka konsumenternas lojalitet till gamla märken. Just antal 
aktörer kan i princip vara hur många som helst, bara man har tillräckligt mycket att 
erbjuda. Men problemet är precis det du sa allra först, att när du har en aktör som är 



 

 36

så otroligt dominerande så sitter de på mycket av marknaden och styr det som andra 
i branschen är så väldigt beroende av och det är ju kylskåpen som finns i butikerna. 
Och nästa pilsner är sedan att i allt större utsträckning ser vi att svensk handel 
utvecklas på samma sätt som i både Danmark och Norge, alltså mer och mer 
centralstyrt. Vilket innebär att i större utsträckning du har centralt lagda planogram i 
kylarna. Desto svårare blir det att få in nya produkter och då är det inte 
konsumenterna som väljer utan då är det någon annan som valt innan de ens haft 
möjlighet att välja själva.� 
 
Vilka butikskedjor säljer era produkter ? 
 
�Alla. Men det är mer skillnad hur dagligvaror och servicehandeln är beskaffad i 
olika länder. Där svensk dagligvaruhandel i andra kategorier än tobak är relativt 
centralstyrt. Om ni tänker er en hylla för tex-mex mat så är det förbestämt för alla att 
på en Ica Maxi så har vi så här många meter där tex-mex skall finnas, och vi skall ha 
2 hyllplatser för stora tortilla-bröd, 3 hyllplatser för små tortilla-bröd och sen ska det 
vara 4 fyra hyllplatser för taco-dinnerkit och sen ska det vara 3 hyllplatser för 
salsasås. Då är det förutbestämt. Sen spelar det liksom ingen roll om du kommer dit 
som en 4:e aktör och har en annan salsasås. Därför att så ska sortimentet se ut på en 
Maxi. Och därför är det så att ju mer centralstyrd handeln blir, desto svårare blir det 
för de små aktörerna att komma in. Därför att du behöver i princip bara 
marknadsledaren och så behöver du ett eller två varumärken till, sen behöver du inte 
mer. Då har du täckt ditt sortiment och vad du behöver i din butik. Och då är det inte 
längre konsumenterna som väljer utan då är det ju handeln som bestämmer åt dig 
vad de ska ha för sortiment.�  
 
Är det så att ni distribueras genom Swedish Match distribution ? 
 
�Ja. Det är en rent affärsmässig uppgörelse. Och de väljer ju� Swedish Match är ju 
egentligen två bolag, dels Swedish Match som säljer snus och dels Swedish Match 
distribution AB som är ett annat bolag inom Swedish Match koncernen. Och de 
sysslar bara med distribution av tobak.� 
 
Och det gör de självständigt utan påtryckningar ? 
 
�Ja för att de är ju ett distributionsbolag som många andra är det men deras affärsidé 
är då att de distribuerar tobak. Och de distribuerar dom cigaretter och cigarrer och 
annat som vi har i sortimentet. Inte Fiedler och Lundgren då men i House Of Prince. 
Så därav har de ju också vårt snus eftersom det är House Of Prince som säljer vårt 
snus. Så det kommer samlat i leveranser till butikerna.� 
 
Eftersom tobaksreklam är förbjuden, hur kommunicerar ni med kunderna, använder 
ni butiken och återförsäljare för att kommunicera på något sätt ?  
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�Ja man kan väl säga så här att det finns ett antal saker som du får lov att göra, och 
det gör vi. Och det är samma för alla aktörer. Och det du får lov att göra idag är att 
du får lov att sätta det vi kallar för PHF-material, alltså sälj- butiksmaterial i 
anslutning till försäljningsstället. Så det innebär i en tobaksbutik så är det ju vid 
disken och vid snuskylen. Men du kan inte sätta det om du vänder dig om där 
godiset finns, utan det skall vara vid försäljningsstället av snus. Och ifall du går in i 
en större Ica-butik ifall de säljer snus vid� i förbutiken så är det där du kan sätta 
upp en skylt. Det får man lov att göra. Det får man inte lov att göra i Norge eller 
Danmark. Det får vi fortfarande göra i Sverige. Så på den punkten är vi mycket 
softare så att säga. I och med att det är i princip det enda vi får lov att göra och vi får 
lov att annonsera i det vi kallar för fackpress, alltså de titlarna och de magasinen som 
bara går ut till butiker som säljer tobak. Så där får du också lov att göra annonsering. 
Och fram till nu, det kom en ny dom här förra veckan. Så att fram till förra veckan då 
så har vi också fått lov att annonsera i det vi kallar för in-flight magasin� den 
tidning som finns på SAS� Därför att man har bedömt det som att det faller inte 
under svensk lagstiftning utan det är på internationellt luftrum och så. Så det har 
man också kunnat göra reklam för både cigaretter och snus och allt möjligt. Men det 
får vi inte heller längre nu. Så att det är det här butiksreklamen, det är det vi har 
kvar. Och fackpressen lokalt i Sverige. Och sen så är det ju så att då blir det mer och 
mer att produkterna och förpackningarna det är ju det som är din enda 
marknadsföringskanal� Just kommunikationsmässigt och reklammässigt är det det 
enda man kan göra.� 
 
Vem är er kund, hur ser er kund ut ? 
 
�När du säger kund, vad menar du ? Menar du den som använder snuset eller menar 
du� tänker du på konsument när du säger kund ?� Vi brukar skilja på kunder och 
konsumenter, kunder det är butikerna, det är det som är våra kunder. Och 
konsumenterna det är de som använder det sen. Så att om vi pratar om 
konsumenterna så är det olika grupper, nu har vi idag 3 olika varumärken. Så varje 
varumärke har då sin målgrupp av konsumenter. Och där har vi valt då en lite 
annorlunda strategi än t. ex Skruf som ni säkert känner till också. Som har valt ett 
varumärke för allting. Och där vi har valt den omvända strategin då att man går in 
med ett varumärke som mer kan pin-pointa olika målgrupper och göra det lite mer 
nischat. Så att Mocca har ju sin målgrupp och Metropol har sin målgrupp och Granit 
har sin målgrupp.�  
 
Vi tolkar det som att Mocca är kanske mer inriktat mot tjejer, och Metropol är lite 
mer inriktat mot kanske högutbildade storstadsbor och Granit är lite mer för 
låginkomsttagare med ett fysiskt arbete ? 
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�Men då har jag lyckats väldigt bra för det är precis det det skall vara. Det du 
beskriver där. Då har vi gjort något rätt. Men ungefär så kan man väl säga, sen är det 
klart att det är också kvinnor som hittat till Metropol t. ex därför att de tycker om en 
smaksatt portion som är lite större. Men utgångsläget är precis det här som ni 
beskriver nu, ungefär målgruppsmässigt. Sen så har vi flyttat positioneringen av 
Granit till att helt plötsligt blivit ett lågprismärke. Och då är det klart att då 
attraherar det lite nya typer av kunder. Men fortfarande är det ju det hederliga 
svenska genuina traditionella snuset.� 
 
Konsumenterna, är de priskänsliga ? 
 
�Njaej. Egentligen inte. Men det är klart att har alltid i alla kategorier av varor en 
grupp konsumenter som är beredda att byta produkt, bara det är tillräckligt billigt. 
Och där kan man ju se, om vi tittar på ett märke som Gustavus t. ex, som har funnits 
på marknaden nu i 4 � 5 år någonting. Som har legat där runt tjugo kronor. Och den 
skillnaden har inte varit tillräckligt stor för att bygga kritisk massa på Gustavus. Om 
vi säger att prisläget annars är ca tjugofem kronor, så skillnaden mellan tjugofem och 
tjugo har inte varit tillräckligt stor för att driva det mellanprissegmentet till 
någonting stort. Utan de har lyckats få fram 2 procents andel eller någonting. Och det 
är inte särskilt mycket efter 4 år. Men däremot nu så ser vi att det här lägre prisläget 
som både vi och även LD har gått in på att där finns det ju potential att driva det till 
någonting större. Och de här mellanprissegmenten faller litegrann� det blir 
ointressant.� 
 
Ni har fått fart på försäljningen sedan ni sänkte priset ? 
 
�Ja, det har flyttat sig rätt mycket. Så vi har gått här från rätt så små andelar till 
nästan 1 procent bara på Granit.� 
 
Bedömer du det som att ni tar marknadsandelar av Swedish Match, t. ex från General 
som är ett väldigt stort snus, eller är detta nya snusare ? 
 
�Jag bedömer nog att vi tar andelar från andra märken. Så det kan vara så att det är 
lite osthyvel över alla märken. Men fortfarande så är det mycket så att de nya 
konsumenterna som kommer in. Det är inte logiskt för dem att gå in och välja ett 
lågprismärke. Därför logiken är mer att antingen går man in och väljer det som alla 
kompisar använder, därför att det är det man känner till� 
Och då är det ju alltså General eller Göteborgs Rapé eller någonting sånt här. Eller 
också, den nya konsumenten som kommer in, tycker det är mer enklare att välja en 
produkt som Mocca eller Metropol eller Catch eller något sånt som är smaksatt. Det 
är inte lika svårt att snusa då på något sätt. Så att nya konsumenter går rakt in i 
lågpris� det tror jag faktiskt inte. � 
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Vilka är de nya snusarna ? De som väljer ert märke är de nya snusare eller är de 
gamla så att säga ? 
 
�Det är också lite olika för de olika märkena. Där Granit inte vänder sig till nya 
snusare på samma sätt. Därför att det är mer en traditionell produkt. Den 
traditionella snussmaken och relativt traditionellt så där. Men däremot Metropol och 
Mocca attraherar i större grad nya konsumenter som har rökt tidigare eller 
kombinerar lite grann med rökning. Både för att det är smaksatta produkter och för 
att det är lite modernare framtoning, det är inte lika snusigt som en General eller 
Ettan eller Grov. Och Catch tror jag lite grann har samma historia som vi har med 
både Mocca och Metropol.� 
 
Vad har ni för tankar kring hur man får folk att byta snusmärke ? För att snusare är 
ofta ganska märkestrogna. 
 
�Ja otroligt märkestrogna! Otroligt märkestrogna. Och det är också därför som det  är 
så svårt att säga om hur stort det här lågprissegmentet kan bli. Därför att du når en 
viss grupp och sen så är man inte beredd att byta märke ens ifall det så är gratis. 
Därför att du ska ha din General, är det ju som regel då. Så snuskonsumenter är mer 
märkestrogna än både rökare och allting annat. Vi har aldrig sett något liknande. Och 
det är klart att då är det otroligt svårt att få någon att byta märke. Och tidigare har vi 
haft den här möjligheten med smakprover och sånt här, men det får man inte heller 
lov längre nu. Vilket gör att det blir ännu svårare. Så att det är mer frågan om att ha 
en produkt som är så pass intressant antingen i förpackningen eller smak eller 
varumärke eller utformning eller pris. Som gör att det är något i det där som 
attraherar den som egentligen vill ha någonting annat.� 
 
House Of Prince har ju börjat med ett portionssnus. Är det mera inriktat mot rökare ? 
 
�Ja det är det ju. Därför att vi vet ju att det är ganska många som röker och 
kombinerar med snus. Eller snusare som kombinerar med rökning. Och för alla dem 
som använder varumärket Prince på cigarettsidan så är ju detta ett sätt att kunna 
vara sitt varumärke troget även i de situationer då man väljer att snusa. Och Prince 
är ju ett extremt starkt varumärke. Så det är hela poängen med det, att använda� 
erbjuda rökarna en möjlighet att vara märkeslojala även om man snusar.� 
 
Så ni ser inte det som en konkurrent till era produkter ? 
 
�Ja det är klart att det kan man väl säga på sätt och vis. Vi konkurrerar ju alla om 
pengarna som konsumenten spenderar på snus. Men om man utgår ifrån att i första 
hand attrahera de som vill ha ett cigarettmärke, så gör det inte det på det sättet utan 
det är egentligen bara ett tillägg till vår portfölj där vi har ett ytterligare� Och där vi 
har möjlighet att gå in med ett starkt varumärke.� 
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Hur ser ni på nikotinfritt snus, t. ex Choice. Är det ett hot mot verksamheten, andra 
typer av nikotinprodukter ? Är detta något som ni följer aktivt ? 
 
�Jodå, vi följer allt. Men ett hot är det ju inte. Ja det är klart det kan man ju också säga 
att cigaretter är ett hot och nikotintuggummi är ett hot och allting annat som på 
något sätt ersätter� Men jag kan tycka att det är en fantastiskt bra idé det här med 
nikotinfritt snus. För de konsumenter som försöker sluta och tycker att det är ett bra 
sätt att använda� för det är trots allt ett hjälpmedel för att sluta snusa.� 
 
Ni har inga tankar på att själva ge er in i snusavvänjningsbranschen ? 
 
�Vi är ett tobaksbolag. Det är det vi kan och det vi gör. Vi ska hålla oss till det.� 
 
Dagens tobakspolitik inom t. ex EU, hur tycker ni att trenden ser ut ?  
 
�Det finns väl egentligen ingen trend alls utan mer att man märker att det pratas mer 
om snus idag jämfört med vad det gjordes tidigare. Och vi tyckte att det var rätt 
märkligt det här i december förra året när domen kom att det blir ingen ändring av 
lagen. Men samtidigt så är det politik och det handlar om hälsa och det handlar om 
tobaksprodukter och sådär så att jag har svårt att tro att det skulle bli så att man vid 
något tillfälle ändrar den lagen. Om det inte är så att det kommer väldigt starka 
rapporter på hälsosidan som på något sätt stödjer i en extremt positiv riktning som 
gör att man skulle bestämma sig för att det här så pass mycket hälsosammare för 
befolkningen än att röka. Men jag tror att det ska till rätt så extrema saker för att det 
skall gå igenom.� 
 
Har det varit några svårigheter med att få distributionen att fungera i Sverige ? Eller 
var det så enkelt att ni slöt ett avtal med Swedish Match distribution ? 
 
�Riktigt så enkelt är det ju inte därför att Swedish Match ägnar sig åt fysisk 
distribution till de butikerna som vi säger att de skall leverera till. Och det är 
egentligen deras enda uppgift. Och det är inget konstigt i sig utan det som är grejen 
här är att du ska se till så att du får dina listningar åt kedjan och du ska ut och besöka 
butikerna och du ska få dem att tycka att det är en jäkligt bra idé du kommer med. 
Och det har inte så mycket samband med Swedish Match distribution utan när vi har 
gjort det jobbet så kan de börja leverera. Men det vill ju till att ha en säljkår som är 
rimligt stor och som är duktig och ihärdig.� 
 
En fråga angående varumärket. Swedish Match bygger mycket kring traditioner och 
så. Skruf har ju också etablerat sig i en bruksmiljö och så. Och Gustavus också från 
småland. Vilka värden vill ni förknippas med, hur vill ni att folk ska tänka kring ert 
varumärke, eller era varumärken ? 
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�Ja alltså där har vi återigen gjort det omvända att vi har då olika varumärken som 
står för olika saker. Alltså olika värden för olika inriktningar som olika individer kan 
på något sätt associera sig själva med. Och på alla produkter så använder vi Fiedler 
& Lundgren som något slags endorser eller paraplymärke eller vad vi nu ska kalla 
det. Mer för att sätta en kvalitetsstämpel på att det här är vi som leverar den här 
produkten och vi är jäkligt duktiga på snus. Därför att vi har rätten att säga det för 
att vi har en historia sen 1783 och har gjort snus i flera hundra år. Så det är väl mer så 
att man använder Fiedler & Lundgren som avsändare, som något slags kvalitets-
endorser. På grund av heritage och tradition� Och sedan så får varumärken istället 
vara ett� förmedla dem konsumentvärdena som de ska stå för.� 
 
Men ni har den historiska biten som ni framhåller ?  
 
�Ja det har vi gjort rätt så konsistent och frekvent. I synnerhet det första året som vi 
lanserades� De som känner till Fiedler & Lundgren är rätt så klara över hur 
historien har varit.� 
 
Rent produktionstekniskt, visst har ni en egen fabrik i Malmö ? 
 
�Ja vi har en fabrik här.� 
 
Samkör ni den tillsammans med någon ? 
 
�Ja Lucky-strike snuset tillverkas här och Prince-snuset tillverkas här. Men det 
innebär inte att vi samkör fabriken med någon utan deras produkter tillverkas här.� 
 
��Men däremot så sköter de ju själva sin marketing och allt det där. Det har vi ingen 
inblick i, utan det är ren produktion.� 
 
Samäger ni fabriken eller är det Fiedler & Lundgren som äger den ? 
 
�Det är Fiedler & Lundgren som äger fabriken.� 
 
Det här med premiumsnus, är det något som ni tittar på också, det här med 
premiumsegmentet ? 
 
�Vi tittar alltid på alla typer av segment, hur är priselasticiteten, hur långt ner eller 
hur långt upp kan du lägga dig för att det skall vara intressant ? Och det är klart att 
man kan driva ett segment för trettiofem kronor så är det alltid utmärkt att Swedish 
Match gör det. För de har också varumärkena som kan bära det på något sätt. Och 
jag tror nog att det kräver ett riktigt starkt varumärke för att kunna ta betalt 
trettiofem kronor för en dosa snus. Och är det något varumärke som klarar det så är 
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det General. Och de varumärkena har jag inte riktigt i min portfölj. Möjligen Prince 
då för den gruppen som är lojala till märket. Men annars är General det absoluta� 
Om man ska testa det på någonting så är det där. Så tillvida är det riktigt, men jag 
har svårt att se att de som konsumerar mycket snus är beredda att betala trettiofem 
kronor dosan... Men du har alltid en liten grupp som tycker det är coolt att ha 
någonting som ingen annan har råd med. Men några volymprodukter blir det ju 
aldrig.� 
 
Det som ni kallar kunder och slutkonsumenter, butikskedjorna är väl mest 
intresserade av de marginaler de kan få ? Hur gör ni när ni marknadsför er gentemot 
dem ? Det måste ju vara en viss skillnad än mot slutkonsumenterna ? 
 
�Ja det är det ju för de är ju också affärsmän och de driver sina butiker och det de 
lever av är sina marginaler. Så det är klart att det är en av de första frågorna de ställer 
när säljaren kommer, hur mycket tjänar jag på den här produkten ?� Och sen så är 
det ju också upp till varje butik, så är det ju att prissättningen är fri. Så de kan ta 
femton kronor eller åtta kronor eller tjugofem kronor eller vad de vill. Och 
därigenom kan de ju också reglera hur mycket de tjänar.� 
 

6.2 Intervju med Jonas Engwall, Skruf Snus AB 
 
Telefonintervju med Jonas Engwall, VD och grundare för Skruf Snus AB. Genomförd 
2005-12-07, klockan 14.00 � 14.45. 
 
Om vi ser på början av ert företag, när ni körde igång, hade ni svårigheter att skaffa 
kapital till att starta ett nytt snusföretag i Sverige ? 
 
�Både och skulle jag vilja säga. Ideen var klockren, alla gillade den. Det var en 
mycket intressant bransch tyckte folk just med tanke på att det fanns en aktör med 
99,7 % av marknaden och rörelsemarginalen var i storleksordningen 60 � 70 %. 
Problemet var att året var 2002. Början av 2002. Det var en sån lågkonjunktur att det 
var ett skämt och för det andra så� bara ordet start-up gjorde att det vände sig i 
magen på folk kan man säga. Så att, jag kommer inte ihåg siffrorna nu men det var ju 
noll kronor egentligen till riskkapital under något år där. Det var vi som fick 
riskkapital ungefär. Så att det var väldigt svårt att få tag i kapital, men jag hävdar att 
det inte berodde på projektet, det berodde inte på oss, det berodde inte på vår 
affärsplan, det berodde på den allmänna tidsandan som rådde.  
 
Distributionskanalerna, var det svårt att komma in där i början ? 
 
�När det gäller distribution så är det så att tobak i Sverige distribueras av ett enda 
företag. Det här kanske ni känner till?� 
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Swedish Match Distribution ? 
 
�Ja exakt. Och mer än 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. Därför att det konkurrerar med deras egen produktion 
och försäljning av snus. Så vi fick hitta på en egen typ av distribution. Och den 
enklaste typen av egen distribution det är att köra produkterna från dörr till dörr. 
Alltså från vår fabrik, fyra stockar eller fler, till köpare så att säga direkt. Alternativt 
att vi då långsamt också började sälja genom grossister. Det finns ett antal stora 
grossistkedjor i Sverige som ni känner till KF, Ica och Axfood. Men sedan finns det 
också ett antal mindre som är mindre kända som heter Privab och ERT och en massa 
andra fristående. Bergendahls också. I teorin når vi hela Sverige genom de här 
grossisterna som vi lyckats få avtal med. Och dessutom med direktleveranser, till en 
rimlig kostnad. Därmed kan man tro att allt är frid och fröjd, men så enkelt är det 
inte. Utan det finns också något som heter kultur och vana, och vanans makt är 
mycket stark. Framförallt i handlar-sverige. Och om man har köpt tobak och 
tobaksprodukter från Swedish Match Distribution i decennier så är det väldigt svårt 
för den i Ica-butiken som är ansvarig för tobak att gå bort till den som brukar köpa 
över grossist och bara beställa en produkt. Alltså Skruf då till exempel. Från Ica 
centralt. Det här gör att ett av vårt största problem är out-of-stock. Det vill säga att 
när våra säljare kommer in i en butik och hjälper till med att lägga ordrar och vi fixar 
ordern från grossisten, då är allting frid och fröjd. Men så fort vi inte besöker en affär, 
då glömmer de bort att lägga en order på vår produkt. Därför att de är så vana vid 
att bara sätta sig ned med Swedish Match prislista och bocka för det de skall ha.� 
 
Vilka butiker säljer era produkter idag ? 
 
�I stort sett alla.� 
 
Och Swedish Match har inte lyckats hålla er utanför butikerna ?  
 
�Man kan säga att konkurrenslagstiftningen i EU är betydligt tuffare än vad den var i 
Sverige. All form av leveransvägran är direkt olagligt och kriminellt beteende. Så gör 
man inte helt enkelt. Så det är klart att om Swedish Match hade sagt till en Ica-butik 
att fine, tar ni in den här lilleputten så får ni inget snus från oss så förlorar ni alla 
kunder som snusar, vilket är en miljon människor av Sveriges nio, till era 
konkurrenter.� 
 
Ni har inte missgynnats på något sätt, alltså att ni fått sämre exponering ? 
 
�Jo. Från början är det så att Swedish Match ställt ut tio tusen kylar i Sverige. 
Snuskylar. Och de äger de här kylarna och har gett dem för att de är så �snälla� till 
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butikerna gratis. Och eftersom de äger de här kylarna så får inte vi vara i deras kylar. 
Det är deras egendom. De vill inte ha in oss där. Och då kom det en dom 2003 inom 
EU när det gäller Unilever, en glasstillverkare. Som sålde glass, som hade mer än 
60% marknadsandel på styckeglass. På Irland. Där de gav ut gratis frysar. Och detta 
resulterade i att de mindre butikerna kunde ju bara få plats med en frys. Och 
Unilever sade att om ni tar emot vår frys så får ni inte ta in några konkurrenter där, 
så i praktiken motade de ut sina konkurrenter. En efter en. Och då förklarade EU att 
det här var ett olagligt beteende och det här kallas för missbruk av dominerande 
ställning. Och det gäller framförallt om man har 60% marknadsandel eller mer. Och 
det kan man ju säga att Swedish Match har, så vi ringde Swedish Match 2003 precis 
efter den här domen och sa att ni kan inte mota ut oss ur era kylar, det är missbruk 
av dominerande ställning. Och det höll de med om. Och då sa de: visst, in med era 
produkter i kylarna. Men samtidigt så tycker de att de äger sina kylar och de 
behandlar oss lite styvmoderligt sådär att vi skall ligga längst ner i kylarna och så. 
Det här med plats i kylen och exponering i kylen, det är ett ständigt föremål för träta 
och diskussioner och argument.� 
 
Jobbar ni med kommunikation i butik, eftersom all reklam är förbjuden ? 
 
�Jag kan berätta lite grann för er kanske ? Frågeställningen var hur man tar sig in på 
en marknad med en så stor dominant, och vad problemen är och hur man löser dem 
? Kapitalet gick vi igenom, steg två i problematiken var att bygga en anläggning, hur 
tillverkar man snus ? Och sanningen är att det är ingen som egentligen visste om hur 
man gör snus utanför Swedish Match väggar. Det var en väl förborgad hemlighet. 
Det här var ett statligt monopol som hade funnits i 100 år och som de sedan hade 
börsintroducerat. Som enda tillverkare i världen av svenskt snus så var det bara de 
som visste om hur man gjorde. Så vad vi gjorde i det första där var att vi försökte 
hitta före detta Swedish Match medarbetare. Och vi försökte hitta leverantörer till 
Swedish Match. Vi höll på i ett år med att kartlägga före detta medarbetare och 
leverantörer och komma i kontakt med dem och betala dem pengar för att berätta för 
oss vad de vet. Och den vägen fick vi information och det var ett antal vita fläckar 
och det var otroligt mycket experiment och trial-and-error. Vi lärde oss hela tiden 
medan vi arbetade och långsamt förstod hur man fick ihop det här. Och den absolut 
viktigaste � om man får välja en variabel som är viktig när man ger sig in på en 
konsumentmarknad, så är det tvärtemot kanske vad många tror. Men det är en 
komponent som överskuggar allt annat. Och det är kvalité. Och det har att göra med 
att en konsument testar mycket gärna en produkt en gång. Och sedan så går ryktet 
att det är skit eller att det är bra. Och det funkar likadant på bilar och allting, de här 
är värdelösa och den här står bara på verkstaden och så vidare. Den enskilt viktigaste 
marknadsföringen man kan göra, det är vad människor säger till varandra mellan 
skål och vägg om din produkt.� 
 
Är det svårt nu då de här smakproverna har blivit förbjudna ? 
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�Det försvårar. Alla former av marknadsföringsbegränsning gynnar alltid den stora 
aktören. När man inför marknadsföringsbegränsningar, vad man gör är att man 
cementerar marknadsandelarna. Cigarettindustrin idag är ju fruktansvärt lönsam, i 
världen över, framförallt i Västeuropa, USA och Japan. Och det har att göra med att 
de får inte göra någon marknadsföring. De har inga kostnader förutom� alltså att 
tillverka cigaretter kostar ingenting. De tjänar ju fyra spänn per paket, jag vet inte 
hur många miljarder paket som säljs men jag tror att de tjänar någonstans kring 100 
miljarder bara i Europa på sina cigg. Vad man kan säga är att vi lyckades göra en 
produkt med kvalitet och det var fokusgrupper och människor som testade och det 
var blindtester där vi la General i dosor och Grov i dosor och vårt 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 färg och vad de tyckte om konsistens och vad de tyckte 
om hur det såg ut, vad de tyckte om fuktighet och torrhet. Allt. Tills vi hade en 
produkt som vid konsumenttester var bättre än allt annat som fanns på marknaden. 
Vi vägrade ge upp. Det var bara att fortsätta tills vi vann konsumenttesterna.� 
 
Ni har fått påvisat att era produkter är bättre än Swedish Match produkter ? 
 
�Internt, ja. Och även faktiskt i undersökningar som har gjorts, i Norge gjorde de en 
undersökning, där fick Skruf full pott. Och vi vann någon tävling i tidningen Slitz, 
där vi var de enda som fick fem skiftnycklar. Och det hänger bara ihop med en sak, 
om folk provar vår produkt en gång så berättar de för sina polare, eller de berättar 
för andra. Så det är det absolut viktigaste. Därför att få alla att testa en produkt som 
kostar tjugofem spänn det är inget snack. Jag kan titta i marknadsdata så ser jag nya 
produkter. Upp som en sol, i fyra månader är det fortfarande ökad försäljning, sen 
faller det som en sten. Varför det ? Jo för att produkten var rolig att testa men den 
höll inte. Och det kan vara små saker som gör att en produkt inte håller, du kan göra 
en produkt som är orange. Och liksom lyser lite och är cool. Det där måste jag testa. 
Så testar du det, pallar du att hålla på med det i tre, fyra, åtta, tio år i sträck den här 
oranga grejen som lyser lite i mörkret ? Det gör man inte.� 
 
Hur viktig är själva dosan ? 
 
�Den är extremt viktig. Innehållet är nödvändigt med inte ett tillräckligt kriterium 
för framgång. Och det där var Gustavus stora grej. De lanserade ett snus som smakar 
skit. Vilket gjorde att de fick sänka sina priser med 25% och koncentrera sig på de här 
10% lågpris� 15% lågprissnusarna. Som inte känner någon kvalitet och som inte har 
några preferenser. I princip. Men vi vill lansera en premiumprodukt, och det är 
någonting helt annat. Det är mycket mycket svårare. Att bara dumpa priserna och 
tjäna noll kronor eller göra förlust per dosa det kan vilken dåre som helst göra. Men 
att lansera en premiumprodukt är svårt och då måste 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 
även om den är haltande och vi fick ihop pengar till en säljkår. Och sen är det det 
viktigaste av allt och det är att få konsumenterna att testa det här. Och vi får inte göra 
någon reklam. Och det gäller att man är uppfinningsrik och tänker logiskt. Och då 
hyrde vi in Micke Bindefeldt som PR-konsult, han gör inte bara fester utan han gör 
PR också. Och vi blev jätte omskrivna i svensk press och vi blev också, grundarna 
blev också ansiktet för varumärket. Vi tog roliga bilder på oss själva när vi står i en 
svart pool och när jag står med solglasögon någonstans. Och det där kan Swedish 
Match aldrig konkurrera med. De har tjänstemän, kostymklädda i femtioårsåldern. 
De kommer aldrig i en tjugotreårings ögon att bli något annat än tjänstemän på ett 
stort tobaksbolag. Och dessutom hade vi som strategi att vi ska försöka hålla så få 
varumärken som möjligt, så länge som möjligt och ge allt. Ungefär som Absolut 
vodka och Marlboro. Koncentrera oss på ett varumärke och bara ge allt för det 
varumärket. Och det hänger ihop med litegrann hur den här produkten är beskaffad. 
Det har att göra med att kläder till exempel, du kanske har en tre, fyra, fem 
favoritbrands som du köper. Men nummer två och nummer tre köper du faktiskt 
också en hel del av. Och ett klädmärke kan man ju leva på att hos sina konsumenter 
vara nummer två och tre eller till och med nummer fem. Det är inte alla människor 
som köper sina kläder hos Gucci. Utan man köper någonting kanske, någon gång. 
Problemet med snus är att det är som politiska partier � alla människor har bara en 
röst. Och då väljer man� Marlboro Light. Då är det Marlboro Light. Det är inte röda 
Marlboro och det är inte Prince Light, inte Kent Light, inte gröna Marlboro. Det är 
Marlboro Light. Och då är det det man kör på och det är samma sak när det gäller 
snus. Och tvåan, även om du gillar ganska mycket Camel Light också så röker du 
aldrig Camel Light, förutom när Marlboro Light är slut. Om du skall lyckas, om du 
skall få handeln att ta in det, om du skall få konsumenten att hitta det överallt och 
vara lojal och så vidare � hellre en enda produkt, hellre bara Markboro Light än 
fjorton olika som säljer halvmycket och har lite halvdassig distribution. Det är en 
jäkla balansgång som vi försöker dra. Om vi tittar på våra uppstickarkonkurrenter så 
är de uppe i fem brands nu per bolag. Och det är kul för de har lite större 
marknadsandel än oss. Men om du tittar per artikel så finns knappt deras artiklar. 
Vilket gör att de skulle kunna förlora hela sin marknad över natten. Skruf har mycket 
mindre risk idag. Varumärket har satt sig och finns på allt fler ställen.� 
 
Om man jämför med Fiedler & Lundgren som vi intervjuade tidigare, de har i 
princip bara en känd produkt, Granit, och i övrigt så känner ingen till dem ? 
 
�Det roliga med Granit är att Granit var en premiumprodukt precis som Skruf. Men 
på grund av usel kvalitet och dåligt brand� Försvann. Alla testade den, alla sket i 
den. Den dog. Så de satt i maj i år och sade, ok vi har en produkt som alla hatar, som 
ingen köper. Den är slut. Vad gör vi ? Vi sänker priset till åtta spänn ut från oss och 
femton spänn till konsument. Ok vi förlorar en spänn dosan som vi säljer men vi kör 
på det. Och då fick de uppmärksamhet, �nu börjar snuskriget� och hej och hå. Och 
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det var en produkt som just hade dött. Och då säljer de ganska mycket men de 
förlorar ju pengar.� 
 
Så lågprissegmentet har ni inga funderingar på att ge er in i ? 
 
�Det är skillnad på lågt pris och smart lågt pris. Hennes och Mauritz är ett smart lågt 
pris. Medan det finns rent och skärt lågt pris, Överskottsbolaget till exempel. Jag tror 
på smart lågt pris. Men om du, som LD går ut och har som pay-off � varför betala 
mer ? De konsumenterna som snusar LD, de byter ju imorgon till Kronan som 
kommer in på en spänn lägre. Lojaliteten mot LD måste ju vara noll. Och problemet 
är att om du är nere i icke-lojala lågprissegmentet och har en produkt vars främsta 
argument är pris, och du förlorar pengar, så kommer det alltid komma någon som 
försöker lite lägre. Du kommer aldrig att tjäna pengar. Det går inte. Du ger bort 
pengar. Du kan få marknadsandelar och så vidare men�� 
 
Swedish Match har ju de bästa förutsättningarna att köra lågpris, eftersom de är 
störst ? 
 
�Problemet är att 70 % av kostnaderna är en fast skattesats. Det är det största 
problemet.� 
 
Vem är er kund ? 
 
�Vi har jäkligt dålig koll på det. Jag tror att vår kund� Antingen är man eller så vill 
man vara. Man bor i storstad eller studentstad. Man pluggar eller har pluggat. Man 
är i åldern arton till tjugoåtta. Och man jobbar med ekonomi, juridik eller på någon 
reklambyrå eller så. Man är lite trendig, man gillar att gå på Sture. Pluggar i Lund. Vi 
är starka i Umeå, Lund, Uppsala, Göteborg, Malmö och Stockholm. Och vi har en 
procent av marknaden� Om jag träffar någon på universitetet som är tjugofyra så 
tror jag att chansen är en på tio att det är en Skruf-snusare.� 
 
Just den här målgruppen som du beskriver, är de de som är de nya snusarna ? 
 
�De är de nya snusarna. Och de är de som tycker att General och Grov och Ettan, de 
tre stora, är lite bonniga och ålderdomliga. Och dessutom så tyckte vi när vi drog 
igång bolaget att � vi gör något för oss ! Vilka är vi ?� 
 
Det är många gamla rökare som går över till snus, tror du att ni attraherar dem ? 
 
�Ja. Vi har lite sub-målgrupper också. Vi har smålänningar i och med att vi är 
småländska. Och sedan har vi revisor, fyrtiotre med familj och två barn som tycker 
att det känns för risigt att dra fram en dosa General. En dosa Skruf med familjen 
känns ändå lite mer ok.� 
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Vad tycker ni om marknaden, finns det plats för alla aktörer som kommit på senare 
tid ? 
 
�Ja. Swedish Match kommer att förlora fem procentenheter om året. Det här är en 
jättemarknad och jätteintressant och det finns en världsmarknad dessutom. Det 
kommer att fortsätta bara. Men däremot så tror jag att� När vi kom för första 
gången med vår nya produkt så skrek alla inköpare på OK-Q8 � ja hurra, vad kul. 
Idag när du kommer med tranbär mini så skriker de � nej, inte en produkt till ! Om 
jag skulle göra en start-up idag så skulle jag inte gå in på snusmarknaden.� 
 
Det tycks som om de internationella tobaksbolagen är intresserade av att köpa in 
sig� 
 
�De har ju köpt upp hela Sveriges uppstickarkår. Det är tragiskt egentligen att de ser 
det som svenska kapitalister inte ser.� 
 
Ser ni några planer på att expandera utomlands ? 
 
�Vi har fyra procents marknadsandel i Norge. Vi är näst största aktören i Norge och 
vår lösprodukt är den tredje största artikeln efter General Portion och General Lös i 
Norge. Det är bra. Men i övrigt� Vi har blivit kontaktade av hundratals olika aktörer 
runt om i världen varav kanske tio är seriösa. Som inte är en man med en idé bakom 
ett skrivbord i Teheran. Man vet aldrig, vi får se. Många bolag som expanderar gör 
ofta misstaget att de blir för spretiga, för snabbt. Som ser möjligheter, 
exportmöjligheter, de ser möjligheter att expandera in i tuggtobak och de ser 
möjligheter hit och dit. Problemet är att ett bolag kan bara växa med en viss 
procentsats per år utan att det blir tokigt. Och då måste du välja var du ska lägga de 
resurserna någonstans, och väljer du de resurserna på export istället för att satsa 
vidare på Sverige, då blir den svenska marknaden lidande. Och det tar resurser. All 
form av export tar resurser. Även om du träffar en distributör som skall sköta allting, 
det enda du behöver göra är att sätta på en ny banderoll och skicka över. Yeah right. 
I slutändan är det en jäkla massa möten och avtal och kontroll och snack och 
diskussioner och kvalitet och hur gör vi nu.� 
 
Det här med Swedish Match Distribution, kontaktade ni dem i början ?  
 
�Ja vi hade förfrågningar hos dem, hej får vi distribuera hos er ?� 
 
Nu verkar de ändå distribuera snus, de distribuerar åt Fiedler & Lundgren�� 
 
�Exakt ! Vilket är väldigt fegt av dem tycker jag. För att de sade att de hade något 
avtal med Fiedler & Lundgren så de vågade inte tacka nej och sådär. Jättefegt, 
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konstigt beslut. Men de verkar ha öppnat upp sig nu för att distribuera annat snus 
också. Risken är att det i slutändan blir en Swedish Match två som tar med sig en 
massa andra tobaksprodukter, alltså konkurrens på den marknaden också. Vi vet 
inte riktigt just nu vad vi vill, vi är inte ens säkra på att vi vill gå med dem längre.� 
 
När det gäller butikerna, har ni några särskilda strategier när det gäller skyltning och 
så vidare, finns det spelrum där ? 
 
�Man får ju berätta att produkten finns, på försäljningstället i alla fall. Så det försöker 
vi göra.� 
 
Är det svårt att skapa andra typer av kundkommunikation ? 
 
�Ja det är PR. Eller att snacka med såna som er till exempel. Många små saker som� 
alltså word-of-mouth.� 
 
�� det finns ju vägar runt, där vi har möjlighet att skapa en imagen kring vår 
produkt. Som kommer så långt att ni faktiskt bildar en uppfattning om vilka vi är, 
och vad produkten står för. Allting handlar ju om människor i slutändan. Människor 
relaterar till människor, det är bara det som är viktigt. Du som människa 
kommunicerar med dina medmänniskor. Och det bästa och enklaste och snabbaste 
sättet att göra det, det är hur du ser ut. Vilka attribut du har. Det är frisyr, det är din 
jacka, det är din klocka, om du har skägg eller� Du signalerar. Och snusdosan är 
någonting du alltid har med dig. När man lägger upp en Skruf, så har du sagt 
någonting. Om jag i ett möte med er skulle dra fram ett paket Commerce utan filter 
och lägga på bordet, så skulle ni tycka att det sa någonting om mig. Eller gula 
Blend.� 
 
Det verkar som om alla tobaksbolag försöker ha något slags anrik historia, eller 
komma ifrån en pittoresk miljö, och ni har valt att lägga er produktion i småland. 
Hur viktig är den biten, att man har tradition ? 
 
�Inte så viktig. Det var vår reklambyrå som tyckte att det var viktigt. Jag tycker inte 
det var så viktigt så här i efterhand. Jag tycker det är mossigt. Vi är ett modernt coolt 
brand.� 
 
Vad har ni för tankar kring att vara en mindre tillverkare, finns det stora ekonomiska 
nackdelar ? 
 
�Inte så farligt.� 
 
Men den här fabriken ni har, den kör ni helt själva ? Ni tillverkar inte snus åt någon 
annan ? 
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�Nej. Det är klart att det är en stor risk att starta igång en stor anläggning. Du måste 
bygga en anläggning av en viss storlek för att det inte skall bli helt ekonomiskt 
vansinne. Och då måste du bygga i en viss storlek. Det finns en minimum-nivå på 
hur litet ett sånt här projekt kan vara. Det hänger ihop med att om du gör ett avtal 
med Pressbyrån så har de ett nationellt nätverk, du kan inte lansera snus bara i 
storstäderna inom Pressbyrån, det går de inte med på. Och så fungerar alla kedjor, så 
du måste stödja det med en nationell säljkår. Och då kostar en säljkår tjugo miljoner 
om året, och då kan du räkna ut baklänges hur många dosor snus du måste tillverka 
för att täcka den säljkåren, och så måste du bygga en fabrik av en viss storlek. Så att 
det finns en minimi-nivå på ett sånt här projekt, men har du kommit upp på den 
minimi-nivån och siktar på de volymerna som det rör sig om, det är ungefär tre, fyra 
procent av marknaden du måste komma upp i för att det här ska bli rejält festligt.� 
 
Där har Lucky Strike valt en helt annan strategi, de lanserar sitt snus endast på 
krogar här i Stockholm. 
 
�Jo men det är den gamla Spendrups-strategin med Old Gold. De körde med Old 
Gold bara på Café Opera i ett år och sedan� Det kanske funkar. Vad vet jag ?� 
 
Ni har inga planer på något dyrare märke som konkurrerar med General Onyx ? 
 
�Så här fungerar den här marknaden, och det har inte Swedish Match förstått, vilket 
jag tycker är jättekonstigt. Allting i pris över General är dyrt. Femtio öre över General 
är jättedyrt. Man pallar inte. Det är för dyrt. Allting i paritet med General eller under 
är ok. Och sedan har du 15% lågprissnusare som springer och jagar priser. Och det är 
samma sak på cigarettmarknaden, allting över Marlboro� Om Marlboro kostar 
fyrtio� säljer du ett cigarettpaket för fyrtioen så är det dyrt. Man orkar inte. Man 
orkar testa, man orkar köra någongång, men regelbundet industrisnusande för 
trettiotre spänn kommer inte att hända.� 
 
Du säger att General sätter standarden, det är det största märket på snusmarknaden 
? 
 
�De sätter prisstandarden.� 
 
Hur vinner man en sådan kund, eftersom snuskunderna är extremt lojala ? 
 
�Snuskunderna är extremt lojala, när de har en mental ålder på 28 plus. Innan dess är 
de inte det. Innan det kan de testa Göteborgs Rapé ena halvåret och sedan prova 
Grov� Sedan plötsligt är de inne och sen kör de i trettio år. Så att alla Skruf-snusare i 
princip har en mental ålder på mellan arton och tjugoåtta.� 
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Vilka värden vill ni att ert varumärke skall förknippas med ? 
 
�Det vi vill att Skruf skall förknippas med är premium, kvalitet, att det är modernt, 
att det är lite coolt, att det är lite statement. Lite entreprenörskap. Lite success på 
något sätt. Den som snusar Skruf, det är lite av ett statement att jag vill något här i 
livet.� 
 
Kan prisskillnaden mellan premium-snus och lågprissnus motiveras av något slags 
kvalitetsskillnad ? 
 
�Det motiverar inte den prisskillnaden vi talar om. Inte alls. Och det hänger ihop 
med att 70% av kostnaden är skatt. Den är lika hög om du har högt eller lågt pris. 
Problemet med lågpris är att� det är ungefär som på cigarettmarknaden, ungefär 
15% verkar gilla lågpris.� 
 
Vilken är den främsta svårigheten med att ta sig in på marknaden, finns det något 
särskilt du vill framhålla ? 
 
�För att lyckas måste du excellera, du måste vara väldigt bra på en rad områden. De 
är multiplicerade med varandra, så har du en nolla någonstans i det här, då är du 
ingenting. Produktens kvalitet måste vara ett (1). Och distribution måste vara ett. 
Och varumärket och konsumentintresset måste också vara högt. Men kvalitet och 
distribution är det viktigaste. Och de två svåraste.� 
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