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Forord
Tack till Benjamin.
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Abstract

Initiatives related to social sustainability and other corporate visions linked to sustainable
development have become a prominent feature in the business sector over the last decades.
However, previous research has shown that in relation to these visions and goals, elements of
paradoxical or ambiguous dimensions often arise as communicating these goals are not always
easy, particularly with regard to different stakeholders. This issue becomes even more clear in

sectors like the tobacco industry, with its clear connection to issues like public health.

This thesis aims to examine how possible ambiguities between commercial communications
and the actual business is perceived by consumers in the Swedish snus and tobacco industry,
specifically through a case study of the Swedish tobacco manufacturer Swedish Match.
Furthermore, the purpose of the study is to examine how these possibly perceived ambiguities
are trivialized by consumers. As the theoretical framework on this subject is relatively limited,
this thesis builds largely on theories and concepts closely related to the subject, such as

authenticity and strategic ambiguity.

The methodology of the thesis is constructed of six semi-structured qualitative interviews with
consumers on the Swedish snus and tobacco market, carried out through receptive interviewing
in individual face-to-face interviews. Respondents were found through a theoretical sampling

strategy, and the empirical data analysed through an inductive approach.

The results of the study show that most respondents perceive a clear ambiguity between the
commercial communications and business of Swedish Match. However, the study also shows
that these perceived ambiguities do not influence consumers propensity to purchase products
sold by Swedish Match, and that consumers that perceive an ambiguity tend to trivialize these.
This trivialization is ultimately found to be implemented through three main arguments which
can be used solely or together. These are established as higher endeavour, product focus and

normalisation.



Sammanfattning

Initiativ kopplade till social hdllbarhet och andra foretagsvisioner med anknytning till héllbar
utveckling har under de senaste decennierna blivit en alltmer framtradande aspekt i
foretagsviérlden. Tidigare forskning har emellertid visat att det ofta uppkommer motstridiga och
paradoxala dimensioner i relation till dessa visioner och méil eftersom svérigheter ofta
uppkommer nér foretag ska kommunicera dessa mél till olika intressentgrupper. Detta problem
blir i synnerhet tydligt i industrier som tobaksmarknaden, med dess tydliga koppling till fragor

som exempelvis folkhédlsan.

Denna  uppsats dmnar undersbka hur  eventuella  motstridigheter =~ mellan
marknadskommunikationer och den faktiska verksamheten upplevs av konsumenter pad den
svenska snus- och tobaksmarknaden, genom en fallstudie pé det svenska tobaksbolaget Swedish
Match. Syftet med studien dr att undersdka hur eventuellt upplevda motstridigheter mellan
marknadskommunikationer och faktisk verksamhet trivialiseras av konsumenter pa snus- och
tobaksmarknaden. Da det teoretiska ramverket pa detta omrade &r begrinsat, bygger studien till
stor del pa teorier och koncept med en tydlig koppling till &mnet, som exempel trovérdighet

och strategisk tvetydighet.

Metodologin for uppsatsen bestir av sex stycken semistrukturerade kvalitativa intervjuer med
konsumenter pé den svenska snus- och tobaksmarknaden, vilka genomfordes genom receptivt
intervjuande i individuella fysiska intervjuer. Respondenterna valdes ut genom en teoretisk
urvalsmetod, och det insamlade empiriska materialet analyserades genom en induktiv

analysmetod.

Resultatet for studien visar pa att de flesta respondenter upplever en motstridighet mellan
Swedish Match marknadskommunikationer och faktiska verksamhet. Studien visar emellertid
ocksé pa att dessa upplevda motstridigheter inte paverkar dessa konsumenters kopbendgenhet
av Swedish Match-produkter, och att konsumenter som upplever en motstridighet tenderar att
trivialisera dessa. Denna trivialisering sker genom tre identifierade forklaringsargument som
kan anvédndas enskild eller i kombination. Dessa forklaringsargument ges namnen hogre

strdvan, produktfokus och normalisering.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Under de senaste drtiondena har foretag lagt ett allt storre fokus pa sociala héllbarhetsprojekt,
och detta dr nadgot som konsumenter i allt storre utstrickning efterfragar. I fallet med foretag
som &r aktiva inom tobaksindustrin sd har bade sambhillsdebatten blivit mer kritisk, och
regleringar blivit allt hardare, med anledning av de hélsorisker som produkterna innebér. Ur ett
foretagsperspektiv blir det séledes naturligt att forsoka besvara bade kritik och efterfragan av
social héllbarhet genom marknadskommunikationer och malbilder. P4 sd vis uppstér en
intressevickande motstridighet, i de fall dér ett foretags marknadskommunikationer och vision

inte ligger 1 linje med dess faktiska verksamhet.

I linje med detta har vi valt att fokusera studien kring hur eventuella motstridigheter mellan
marknadskommunikationer och den faktiska verksamheten upplevs av konsumenter pa snus-
och tobaksmarknaden. Vi bendmner dessa som eventuella motstridigheter da vi inte kan antaga

hur konsumenterna kommer uppleva den sammantagna information som presenteras.

Forskningen kring motstridigheter inom marknadskommunikationer &r i dagsldget inte utbredd
till den grad som den i var mening hade varit dnskvirt. A andra sidan ir forskning inom
nérliggande dmnen sd som trovirdighet och strategisk tvetydighet desto starkare representerad
i den myriad av vetenskapliga arbeten som finns tillgéngliga. Det &r bland annat inom

nérliggande omraden som dessa ovan nimnda som studien tar sin teoretiska ansats.

Inom @&mnen som varumirkesambidexteri och doppelgidnger brand image finns det ocksa teorier
och lirdom som i vdr mening &r applicerbara inom omradet for motstridigheter i
marknadskommunikationer. I relation till marknadsfoéringsomradet i stort s 4r ménga av dessa
nérliggande omraden relativt unga, och forskningen &r séledes i ett stadium av fordandring och
utveckling. Detta dr i var mening en positiv aspekt, d& det leder till att den forskning som

anvinds som teoretisk utgdngpunkt i studien dr samtida och uppdaterad.

Det var i fallet Swedish Match som ett allt storre intresse for motstridigheter 1 marknadsforing
véxte fram, da vi identifierade en klar motstridighet mellan deras marknadsforing, slogans och

vision 1 relation till foretagets faktiska verksamhet. Det var utifrdn dessa aspekter som



uppsatsen tog sin slutliga inriktning. Det dr saledes ocksd Swedish Match som har varit det
exempel vi har anvént i de intervjuer som har genomforts, och pa sa vis ocksa till stor del det

som ligger till grund for den analys som genomforts.

1.2.  Litteraturgenomgang

Som ett fOrsta steg i processen av att konstruera en lamplig teoretisk ansats presenterar vi hér
den litteraturgenomgang som har gjorts infor studiens upprittande. Sokningen av litteratur har
gjorts via bocker och vetenskapliga artiklar i omrdden inom marknadsforing, sd som
troviardighet, tvetydighet, varumirkesambidexteri med mera. For att skapa ett kritiskt
forhallningssitt till litteraturen gjordes en litteraturgenomgang inom flertalet nérbesléktade
dmnesomréden, som kan relateras till motstridigheter i marknadskommunikationer. Som en
foljd av detta kritiska forhdllningssatt presenteras i litteraturgenomgéngen vissa teorier som inte
aterkommer 1 teori eller analys, men som trots detta presenteras for att belysa att dessa

fortfarande tagits i beaktning for studiens teoretiska utgdngspunkt.

Litteraturgenomgéngen tog sin borjan genom en genomgang av ett flertal former av paradoxer
och tvetydigheter i en foretagskontext. Bland annat undersoktes det fenomen som identifieras i
en artikel av Hogstrom et. Al. (2014), som diskuterar hur stdllningstaganden kring koherens
gentemot inkoherens samt enkelhet i1 relation till komplexa medskapandeprocesser skapar
paradoxer for marknadsforare som kan anvédndas av foretag for att skapa ett mer attraktivt
varumirke genom att identifiera och hantera dessa spianningar. En nérliggande ansats behandlas
dven 1 Beverland et. Al. (2015), som introducerar begreppet varumirkesambidexteri for att
beskriva hur varumirken och i synnerhet varumarkesforlangningar forvaltas i foretag genom
en behandling av aspekterna koherens och relevans och hur dessa samspelar. Aven Aaker
(2012) papekar vikten av relevans for varumirken, och argumenterar for att bibehallen relevans

for varumarken kénnetecknas av tidsenliga forédndringar av varuméirket.

I en foretagskontext dr det enligt Andriopoulos & Lewis (2008) generellt sett fordelaktigt att
nyttja bade exploatering och utforskning, men detta skapar samtidigt pafrestningar for
organisationen. De argumenterar for hur ambidextra organisationer framgangsrikt lyckas
utnyttja existerande produktsegment for att stegvis skapa innovation, samtidigt som de

utforskar nya mojligheter for mer avancerad innovation. De bygger vidare pé detta genom att
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konstatera att for att detta paradoxala forhédllande ska kunna existera framgéingsrikt krivs

antingen samexistens eller en tudelad struktur.

Vidare undersdktes ett annat nérliggande begrepp 1 omradet paradoxer och tvetydigheter i
marknadsforing, ndmligen begreppet doppelgidnger brand image. Detta begrepp behandlas
exempelvis genom artikeln fran 2006 skriven av Thompson et. Al., som beskriver doppelginger
brand image som samlingen med nedséttande bilder och betydelser i populédrkultur och dessas
relation till bolagets faktiska marknadsforing. Thompson et. Al. (2006) beskriver ocksd mer
ingdende fenomenet kopplat till emotionell marknadsforing och hur doppelgédnger brand image
for den hdr typen av marknadsforing kan signalera att marknadsforingen upplevs som

motstridig eller att den borjar forlora sitt vérde.

Ytterligare en artikel pd omradet doppelginger brand image dr Giesler (2012), som likt
Thompson et. Al. (2006) beskriver doppelgénger brand image som motstéllda former av
varumérkesbetydelser som kan paverka konsumenters asikter och beteenden. Giesler (2012)
beskriver vidare hur fenomenet uppkommer i form av olika karikatyrer och parodier pd ett
varumirke och dess anvindare. I relation till detta behandlas ocksd hur foretag kan hantera
denna typ av situationer och bygga starka varumérken, vilket Giesler (2012) argumenteras kan
gbras genom att exempelvis fa det aktuella varumérket eller produkten att framstd som
nddvindig for ett visst identitetsskapande, men ocksa genom att forknippa sig med respekterade

auktoriteter p4 omradet for att framstd som mer trovardiga.

I relation till utformning av marknadskommunikationer av meddelanden som syftar till social
hallbarhet presenterar Peter & Honea (2012) teorier om hur konsumenter tar till sig
meddelanden med olika betoningar, beroende pa vilket stadie av fordndring de befinner sig i.
Detta exemplifieras genom att konsumenter i ett tidigt stadie av forandring ofta reagerar mer
positivt till meddelanden med en hog grad av optimism, medan undertoner av till exempel skuld
eller stolthet &r mer sannolika att skapa en positiv reaktion i senare delar av konsumenternas

fordndringsprocesser.

I linje med vad som tidigare ndmnts om artiklar s som Beverland et. Al. (2015), sd var
Eisenberg (1984) i ett tidigt stadium kritisk till att klarhet och tydlighet generellt sett ansetts
som starkt positiva karaktdrsdrag inom kommunikation, organisation och marknadsforing.

Eisenberg argumenterar for att det finns situationer dér tvetydighet dr ett battre alternativ dn
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tydlighet. Ménniskor i organisationer utvecklar ofta ménga och motstridiga méil, och detta
besvaras ofta med tvetydiga formuleringar. Strategisk tvetydighet &r enligt Eisenberg pa sa vis
vésentligt for organisationer. Scandelius och Cohen (2016) utvecklar vidare pa Eisenbergs
slutsatser, och applicerar strategisk tvetydighet 1 ett sammanhang av CSR-relaterade
kommunikationer. De argumenterar for att strategisk tvetydighet kan vara till fordel for
organisationer da de ska kommunicera CSR-mél till flertalet intressentgrupper, som har olika
och eventuellt motstridiga mal. Detta da tvetydighet mojliggor att tillfredsstdlla flera

motstridiga mal pa en och samma géng.

Traditionellt sett har marknadsforingsmodeller antagit att marknadsforare forser varumarket
med mening. Detta dr ndgot som Beverland (2005) utmanar, da han argumenterar for att mening
1 varumirken skapas genom ett dagligt samspel mellan varumérke och subkulturer. Beverland
(2005) argumenterar ocksa for att marknadsforare bor tona ner sin roll, och inte nédvandigtvis
framhiva sin skicklighet, detta for att hoja trovérdigheten i varumirket, som ocksa leder till
okad effektivitet. I en artikel frdn 2006 utvecklar Beverland ytterligare pd trovirdighet, och
konstaterar att det existerar oklarheter kring definitionen och anvindningen av trovardighet i
varumérkessammanhang. Beverland (2006) identifierar sex kdnnetecken for trovérdighet, och
dessa kdnnetecken kan karaktériseras som bade objektiva sanningar och sanningar konstruerade

for att passa narrativet av trovérdighet, vilket enligt Beverland (2006) kan ses som fiktion.

Aven Grayson & Martinec (2004) podngterar i samma anda som Beverland (2005) att trots
trovirdighets viktiga position inom marknadsforing, sa dr termen inte definierad i tillricklig
utstrackning. For att fortydliga detta dmne sd presenterar de tva typer av trovirdighet,
indexikalisk och ikonisk trovérdighet. Indexikalitet syftar till den typ av signaler som uppfattas
ha en faktisk och objektiv koppling till ndgot annat. I fallet av ikonicitet kan detta konkretiseras
som nagot som vars fysiska form trovardigt efterliknar indexikalisk trovardighet. Grayson &
Martinec (2004) utvecklar ocksa pé detta genom att konstatera att indexikalitet och ikonicitet
inte dr Omsesidigt uteslutande, utan kan samexistera och bdda bidra med signaler av
trovardighet till samma objekt. I en vidareutveckling av Grayson & Martinecs (2004) slutsatser
identifierar Beverland et. Al. (2008) tre sorters trovirdighet; bokstavlig, likartad och moralisk
trovardighet, dér samtliga av dessa tre grundar sig i indexikaliska eller ikoniska signaler av

trovardighet.



1.3. Problemformulering

I fallet med motstridigheter mellan marknadsforing och verksamhet i fallet Swedish Match,
som vi har valt att fokusera undersdkningen runt, sa har vi uppmérksammat tva aspekter som
gor det till ett relevant &mne att utforska. Till att borja med identifierade vi ett eventuellt
problem utifran hur konsumenters upplevelser av bolaget paverkas. Detta da det kan paverka
foretagets anseende negativt att ha marknadskommunikationer, slogans och visioner som inte
ligger i linje med den faktiska verksamheten. P4 sa vis leder detta oss till forskningsfrégan: Hur
uppfattas eventuella motstridigheter mellan marknadskommunikationer och faktisk verksamhet
av konsumenter pd snus- och tobaksmarknaden?

Indikationer pekar ocksé pa att konsumenter som upplever motstridigheter tenderar till att spela
ner betydelsen av dessa motstridigheter. Utifrdn denna observation utvecklar vi sedan den andra
forskningsfrdga vi dmnar besvara: Hur trivialiserar konsumenter pd snus- och
tobaksmarknaden eventuellt upplevda motstridigheter mellan marknadskommunikationer och

bolagets faktiska verksamhet?

Ytterligare en aspekt som gor d@mnet och undersdkningen relevant dr att motstridigheter i
marknadskommunikationer i dagsldget dr ett &mnesomrdde som inte har applicerats pa snus-
och tobaksmarknaden i nigon storre utstrdckning. Dessutom ska tilliggas att den tidigare
forskning som har gjorts pa nirliggande omraden i mangt och mycket inte helt representerar
det problemomrade vi har identifierat, och siledes uppstir en tvafaldig kunskapslucka, som
denna uppsats dmnar fylla. Dels genom att underséka en tidigare outforskad typ av
motstridighet i marknadskommunikation, och dels genom en studie av den svenska snus- och
tobaksindustrin. Vi dmnar séledes belysa @mnet och dven forhoppningsvis bidra med ny
kunskap och nya insikter, som i sin tur kan mdjliggora vidare forskning inom omradet eller

nérliggande omraden.

Utifrdn denna problemformulering utformas séledes ocksé studiens syfte.

1.4. Syfte

Syftet med studien é&r att undersdka hur eventuellt upplevda motstridigheter mellan
marknadskommunikationer och faktisk verksamhet trivialiseras av konsumenter pa snus- och

tobaksmarknaden.



2. Teori

2.1. Inledning

I detta avsnitt kommer det teoretiska ramverk med teorier och modeller som studien baseras pé,
och som foljaktligen ligger till grund for analysen, att presenteras och forklaras. Till en borjan
kommer varumirken och forldngningar av varumirken att beskrivas med utgangspunkt i
forskning frén Beverland et. Al. (2015). Dérefter kommer begreppet tvetydighet att presenteras
i en foretagskontext utifrdn Scandelius & Cohen (2016). Vidare kommer andra centrala begrepp
for studien, sdsom indexikalitet, trovirdighet och lojalitetsbyggande att presenteras och

forklaras narmre.

2.2.  Varumirken och varumirkesforlingning

Beverland et. Al. (2015) betonar vikten av varumédrken som vérdefulla tillgdngar i foretag, och
presenterar i samband med detta begreppen koherens och relevans som tvé centrala punkter
som utgdr ndgra av de viktigaste delarna i ett varumirkes inneboende virde. Koherens asyftar
att samtliga aspekter av ett varumérke bor byggas upp och underhdllas pé ett konsekvent sitt,
med en langsiktig plan och med aktioner vars effekter noggrant bor analyseras utifran dess
paverkan pa det existerande varumirket (Beverland et. Al. 2015). I relation till detta padpekar
Aaker (2012) vikten av bibehallen relevans for varumirken, vilket dels kréver tidsenliga
fordndringar av varumérket. Dessa begrepp anses ofta i viss mén std i motsats till varandra, och
att balansera dessa blir sidledes ofta en stor utmaning for marknadsforare (Beverland et. Al,
2015). Utifran detta presenterar Beverland et. Al. (2015) begreppet varumérkesambidexteri,
vilket syftar till samverkan mellan dessa tva begrepp i ett foretag, dir en matris (figur) utvecklas
som beskriver hur dessa aspekter samspelar och kan anvindas for att skapa olika former

erbjudanden med olika paverkan pd varumérkets koherens och relevans.
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Figuren beskriver hur foretag genom aktiva val kan paverka varumirkesupplevelsen genom
forldngningar i dess varumérke genom forlangningar med hog eller 14g relevans i termer av
aspekter som fordndring utifrdn nuvarande varumérke och grad av innovation, men ocksé
utifrdn graden av forankring i den existerande verksamheten, det vill sdga koherens. Detta blir
saledes applicerbart i vdr studie dd Swedish Match olika produktsegment kan paverka

konsumenternas upplevelser av varumairket.

2.3. Strategisk tvetydighet

Existerande teori och forskning kring hur organisationer hanterar strategisk tvetydighet nir det
kommer till att kommunicera meddelanden om Corporate Social Responsibility (CSR) blir
ocksa av relevans for studien. Detta dd det i fallet Swedish Match i méngt och mycket handlar
om hur de dels kommunicerar sina héllbarhetsmal och visioner, men dven hur dessa mal och

visioner hanteras, i form av hur den faktiska verksamheten bedrivs.



Scandelius & Cohen (2016) diskuterar kring konceptet av att foretag bedriver strategisk
tvetydighet i formedlandet av CSR-meddelanden. De argumenterar for att foretag kan bedriva
tvetydiga marknadskommunikationer, speciellt i fallet med CSR, for att tillfredsstélla olika
grupper av intressenter. Detta kan vara gynnsamt nér nivén av engagemang och involvering
skiljer sig mellan olika intressentgrupper, och det sdledes finns olika mal hos de olika grupperna
av intressenter. Tvetydighet kan i dessa fall bidra pé s vis att trots skillnaderna i malbild hos
grupperna, s uppfattar de samma tvetydigt formulerade meddelande pa olika vis, och de olika

grupperna eller individerna upplever séledes sitt mal som uppfyllt.

Detta kan kopplas till Eisenbergs (1984) argumentation om att det ofta kan vara gynnsamt att
undvika att vara allt for specifik i ssmmanhang dér motstridiga mal existerar, da inkoherens 1
sammanhanget av malskapande ofta kan leda till 6kad kreativitet och flexibilitet. Detta blir
saledes av stor vikt for studien, da det ligger i linje med den typ av marknadskommunikation
Swedish Match bedriver. Bolaget producerar och siljer stora mangder tobak, mestadels snus
och cigarrer, samtidigt som de har hillbarhetsmal att forbattra folkhélsan (Swedish Match,
2019) genom att minska rokning, dir det pd s& vis kan uppstd motstridiga mél mellan olika

intressentgrupper.

2.4.  Trovirdighet

En av studiens forskningsfrdgor &r att undersdka och analysera hur konsumenter upplever
motstridigheter i marknadskommunikationer, och vi argumenterar dérfor for att betydelsefulla
insikter kan ges av att analysera hur konsumenter upplever trovirdigheten i

kommunikationerna, da detta i mingt och mycket kan forknippat med upplevelser.

Begreppet  trovdrdighet behandlas ofta inom omrddet marknadsforing och
marknadskommunikationer, och begreppet har pd sa vis ocksd en rad olika tolkningar och
definitioner. Denna studie &mnar analysera konsumenters upplevelser utifrdn ett
trovardighetsperspektiv och det blir sdledes av stor betydelse att konkretisera begreppet

trovardighet.

Grayson & Martinec (2004) identifierar tva typer av trovérdighet, indexikalisk och ikonisk

troviardighet. Vi kommer i studien fokusera pa att undersoka de indexikaliska signaler



konsumenter upplever, for att sedan utveckla detta vidare genom att utifran Beverland et. Als.
(2013) teorier om trovérdighet undersdka den moraliska trovirdighet som bolaget och dess

marknadskommunikationer ger upphov till.

2.4.1. Indexikalitet och dess paverkan pa trovirdighet

For att konkretisera begreppet trovérdighet utnyttjar vi Grayson & Martinecs (2004) teori om
indexikalitet. Konsumenter beddmer olika typer av trovirdighet utifrdn olika sorters signaler,
och dessa signaler kan péaverka trovdrdighetens element i olika utstrickning. Grayson &
Martinec (2004) identifierar tvd olika typer av signaler, indexikalitet och ikonicitet.
Indexikalisk trovdrdighet bygger pd en, av betraktaren, upplevd verklig ldnk till ndgonting
annat, som pa s vis bedoms som faktiskt objektivt sann. Detta faller sig saledes passande i den
analys vi dmnar utféra, dd marknadskommunikationerna dr starkt kopplade till ett
folkhilsoperspektiv, dir konsumenterna sannolikt har en uppfattning om vad de beddmer som
en objektiv sanning om vad som &r skadligt och vad som é&r hdlsosamt. Vi argumenterar
foljaktligen for att indexikalitet utgdér en mer stabil analysgrund i det valda omrddet, 4n
ikonicitet. Detta dd ikonicitet i mangt och mycket handlar om trovérdiga efterliknelser till ett
ursprungligt objekt eller stadium. Med detta menas att konsumenter kan utvérdera den upplevda
trovirdigheten utifrdn sociala konstruktioner, i méngt och mycket genom ikoniska signaler,
eller genom av konsumenten upplevda faktiska bevis, ofta representerade genom vad
konsumenten upplever som objektiva sanningar (Grayson & Martinec, 2004). Dessa signaler &r
emellertid inte dmsesidigt uteslutande, utan en betraktare kan utvirdera ett objekts eller en
kommunikations trovérdighet utifrdn bade indexikaliska och ikoniska signaler, i varierande

grad (Grayson & Martinec, 2004).

Da studiens syfte dr att undersoka hur eventuellt upplevda motstridigheter i
marknadskommunikationer trivialiseras av konsumenter pd snus- och tobaksmarknaden, blir
fragan om huruvida konsumenter identifierar indexikaliska signaler pd sa vis en indikator pd en
initial instéllning till marknadskommunikationernas trovérdighet. Detta da dessa
kommunikationer har en sa pass tydlig forankring i folkhélsan, samtidigt som bolagets faktiska
verksamhet har en negativ inverkan pa folkhélsan. Dessa tvd aspekter i relation till varandra

kan saledes upplevas som motstridiga.



2.4.2. Moralisk trovérdighet

Beverland et. Al. identifierar i en artikel frdn 2013 tre sorters trovérdighet; bokstavlig, likartad
och moralisk trovérdighet. Denna studie tar sitt fokus i konsumenters upplevelser av
motstridighet i marknadskommunikationer i snus- och tobaksindustrin, och det blir pd sé vis av
intresse att undersoka hur den moraliska trovirdigheten paverkar konsumenternas upplevelser.
Som beskrivs av Beverland et. Al. (2013) sé dr inte moralisk trovérdighet en bidragande faktor
for samtliga konsumenter, men med tanke pa dmnets néra relation till folkhdlsa, argumenterar
vi for att moralisk trovdrdighet sdledes anses vara ett viktigt element i klargdrandet av

upplevelser av motstridighet i marknadskommunikationer.

Foretag kan pavisa moralisk trovirdighet bade genom genuint dtagande i form av sociala
héllbarhetsprojekt eller genom en genuin kérlek till hantverket, det vill séga i produktionen.
Denna genuinitet kinnetecknas av att vara upplevd av konsumenten, och behover sdledes inte
vara objektiv. Detta innebédr att ett foretag som upplevs som genuint i sina sociala
héllbarhetsprojekt och/eller i sitt hantverk, dr mer sannolikt att ocksd beddmas som ett
trovardigt foretag, ur ett konsumentperspektiv (Beverland et. Al., 2013). Detta blir relevant pa
sa vis att de dtaganden till projekt kopplade till social hdllbarhet i Swedish Match fall eventuellt

bade kan motverka eller bidra till konsumenters upplevda trovirdighet av bolaget.

Precis som med andra typer av trovérdighet, s& bygger bedomningar av moralisk trovérdighet
pa bade indexikaliska och ikoniska signaler (Beverland et. Al., 2013). I linje med studiens syfte,
och de centrala marknadskommunikationerna 1 relation till bolaget, argumenterar vi for att
indexikalitet bor undersokas som det bidragande element underliggande den moraliska
trovirdigheten. D4 dmnet i regel syftar kring folkhdlsa och hidlsopaverkan, faller det sig
naturligt att undersdka den upplevda moraliska trovirdigheten utifrdn konsumenternas
upplevda objektiva sanningar kring &mnena snus, tobak och hélsopaverkan. For att sedan sitta

detta i relation till hur det paverkar konsumenters uppfattningar av motstridighet.

2.5. Lojalitetsbyggande av varumirke

Giesler (2012) presenterar en fyrstegsmodell for hur varumérkesskapandeprocessen i ett foretag
kan uppsté i relation till dess konsumenter. Modellen tar form utifran fenomenet doppelgénger

brand image, det vill siga hur motstridigheter i varumérken kan uppstd genom negativa
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portrétteringar av varumérket, vanligen i form av karikatyrer eller parodier av bolaget och dess
konsumenter. I samband med detta presenteras en modell med fyra distinkt skilda men ofta
overlappande moment som beskriver hur foretag arbetar for att skapa varumaérkeslojalitet hos
konsumenter. Aven om fenomenet doppelgiinger brand image i viss mén gér att applicera pa
foretagsfallet Swedish Match, &r detta inget som kommer att berdras nidrmare i denna uppsats
dé den formen av motstridighet som behandlas i denna studie inte 4r samma typ av motstridighet
som uppstar med doppelgianger brand image. Trots detta finns det dock vissa aspekter i Gieslers
(2012) modell for varumérkesskapande, som i mangt och mycket kan ségas beskriva de fyra
steg foretag gér igenom i en aktiv process av att rekrytera konsumenter och vinna deras lojalitet,

som &r tydligt applicerbar for uppsatsen och saledes fortsatt bedoms relevant.

Det forsta steget i denna modell dr vad Giesler (2012) bendmner problematisering, vilket
innebadr att foretaget 1 fraga lyckas omformulera konsumenters problem pé ett sétt som gor att
den aktuella produkten hamnar i en position ddr den beddms vara en nédvindig resurs for att
bygga upp en onskvird identitet. Det andra steget i modellen &r intressering, vilket innebar hur
bolaget i frdga genom aktiva handlingar forsoker forankra den bild av foretaget och dess
produkter som formulerades under problematiseringen. For att validera denna bild anvénder sig
foretag ofta av respekterade auktoriteter som bedoms vara experter pa omradet som forknippar
sig med bolaget och produkten, vilket pa sa vis bekréftar produkten som den identitetsbyggande
nddvindighet som foretaget forsdker bygga upp under problematiseringen. Som en del i
intressering ses ofta ocksa att bolaget forsoker sénka anseendet av dess konkurrenters
varumérken genom att fi dessa att framstd som exempelvis irrationella (Giesler, 2012). For att
4 konsumenter att faktiskt anvidnda produkten krévs dock fortfarande att de far se den anvidndas
konkret av andra konsumenter. Detta ar det tredje steget av modellen, kallat varvning. I detta
steget anvénder sig foretaget av varuméarkesambassadorer som ska motsvara produktens ténkta
mélanvéndare, for att signalera produktens anvéndbarhet till dessa. Detta leder siledes ocksé in
pa det slutgiltiga steget mobilisering som innebér att bolaget sdkerstiller att konsumenter har
tagit till sig bolagets nya varumaérke och sjdlva sénder ut signaler genom sitt anvindande (och
i viss méan undvikande) av varumérken. Detta gors ofta genom olika former av

reklamkampanjer och andra former av PR-initiativ (Giesler, 2012).
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2.6. Normalisering

Normalisering &r ett begrepp som anvénds i manga vetenskapliga discipliner, inte minst inom
sjukvirden och beteendevetenskap. I denna studie kommer begreppet normalisering att
appliceras pd omrddet marknadskommunikationer och relateras till eventuellt upplevda
motstridigheter inom detta omrade. For denna applicering kommer Ashforth & Anands (2003)
definition av begreppet att anvindas, det vill sdga nér en foreteelse blir s& inbdddad i en viss
kontext att den néstintill ses som naturligt forekommande. Ashforth & Anand (2003)
presenterar begreppet normalisering 1 kontexten korruption i foretag, men vér tolkning &r att
fenomenet lika vél kan appliceras utifrdn upplevda motstridigheter i en foretags- eller till och

med samhéllskontext.
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3. Metod

3.1. Inledning

I foljande avsnitt beskrivs, forklaras och motiveras den metod som har valts for studien,
huvudsakligen utifrdn Brinkmann (2013), men &dven med vidare insikter fran Shuy (2002),
Wengraf (2001), Warren (2002), Robinson (2014) och Patel & Davidson (2011). Avsnittet
inleds med en redogorelse gillande urval och uppsdkande av respondenter, ddr unga vuxna som
ar eller har varit aktiva snusanvidndare valts som urvalsgrupp for studien, med vilka kontakt
upprittades genom gatekeepers. Direfter kommer valet av studiens kvalitativa metodansats
med intervjuer att diskuteras utifran det valda forskningsomradet. Som en naturlig f61jd pa detta
kommer dven andra metodrelaterade ansatser att diskuteras och motiveras utifrdn fem aspekter
som identifieras som sadrskilt viktiga av Brinkmann (2013), vilka dr intervjuernas struktur,
dynamik, intervjumedium, intervjustil samt analysmetod av det empiriska materialet. Avsnittet
avslutas med en presentation av bolaget Swedish Match och deras marknadskommunikationer,

vilket har anvints som fall i studien.

3.2.  Urval av respondenter

Vid upprittandet av kvalitativa studier blir det relevant att hitta och vilja ut respondenter, for
vilket det finns flera olika metoder. For denna studie beslutades att urvalet av respondenter
skulle ske efter en teoretisk urvalsmetod, vilket Warren (2002) beskriver som en metod dir
intervjuaren aktivt soker respondenter som tros passa for studien baserat pa vissa forvalda
kriterier. Da denna studie @mnar undersdka hur snusanvdndare upplever motstridigheter i
snusproducenten Swedish Matchs marknadsforing foll det sig naturligt att anvdnda denna
teoretiska urvalsmetod for att sdkerstdlla att samtliga respondenter for studien foll inom ramen
for de onskade urvalskriterierna, vilket for denna studie dr unga vuxna som &r eller har varit
aktiva snusanvindare. Anledningen till att unga vuxna valts som urvalsgrupp for denna studie
ar pd grund av att rokning under de senaste 15 dren minskat med dver 30 procent i Sverige,
samtidigt som snusningen under samma period har Okat métt i antal sélda dosor
(Centralforbundet for alkohol- och narkotikaupplysning, 2018). Vilket i vir mening goér yngre
generationer till en intressant malgrupp att undersoka. Vidare beddmdes Swedish Match vara

ett bolag som dels ér vilkant och véletablerat pa den svenska marknaden, men ocksa ha en i vér
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mening identifierbar motstridighet mellan bolagets marknadskommunikationer och faktiska

verksamhet, varfor just Swedish Match valdes som studerat fall i denna uppsats.

For att nd ut till respondenter anvéndes gatekeepers, dels som ett verktyg for att kartligga och
komma 1 kontakt med respondenter, men ocksd for att sékerstélla att de respondenter som
intervjuades i studien inte var for niarstdende med intervjuaren for att mojliggora sa kvalitativa
intervjuer som mdojligt, bland annat genom minimerad partiskhet (Robinson, 2014). For att fa
respondenter att stilla upp samt bidra med sa kvalitativa insikter som mdgjligt tillmdtesgicks
dven respondenternas krav och onskemal i storsta mojliga mén, exempelvis vad géller fragor
som tid och plats for intervjun (Brinkmann, 2013). For en av intervjuerna innebar detta att
gatekeepern, vilket i detta fall var en gemensam bekant till intervjuaren och respondenten, fanns
ndrvarande som en tyst betraktare under intervjun pa respondentens begéaran. I linje med praxis
for etiska stillningstaganden for kvalitativt intervjuande erholls dven samtliga respondenters
explicita medgivande om att intervjun skulle spelas in och anvéndas som empiriskt material for
en akademisk uppsats (Warren, 2002). I samband med detta forsdkrades ocksa respondenterna

att deras medverkande i studien skulle f6rbli konfidentiellt och deras identitet anonym.

Utifran dessa urvalskriterier identifierades genom gatekeepers sex stycken respondenter som
alla uppfyllde samtliga urvalskriterier. Dessa potentiella respondenter kontaktades genom sina
respektive gatekeepers och intervjuer bokades i samtliga fall i en lugn och ostérd miljo vilket
mdjliggjorde sa kvalitativa och ostdrda intervjuer som mojligt. De sex respondenter som
intervjuats i studien dr alla unga vuxna (21 - 27 ér) och har en blandad bakgrund fran olika delar
av Sverige, och dven Europa. Samtliga intervjuer spelades in och har i efterhand transkriberats.
For att kunna dra fordel av det faktum att fysiska intervjuer genomfordes genom att kunna finga
upp fler aspekter dn bara hur respondentens svar formulerades i ord gjordes dven anteckningar
om reaktioner, stimning och likande aspekter. De sex respondenterna har for deras anonymitets

skull tilldelas fiktiva namn och presenteras i tabellen nedan.
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Namn Alder Tobakshistorik

Michael 21 Varit aktiv snusare i
flera ar. Pa senare tid
ocksa sporadisk
cigarranvéndare.

Lars 27 Tidigare aktiv cigarett-
rokare. Idag aktiv
snusare och sporadisk
cigarranvéndare.

Robert 21 Borjade snusa for cirka
2 &r sedan, och ar idag
aktiv brukare.

Anna 24 'Varit aktiv snusare
under flertalet ar, men
har nu varit snus- och
tobaksfri 1 cirka ett
halvar.

Robin 25 Varit aktiv snusare i
ménga ar. Brukar ocksé
cigaretter, men mer
séllan.

Filip 25 Aktiv snusare sedan
flera ar. Brukar inga
andra tobaksprodukter.

3.3. Metodansats

For datainsamling valdes kvalitativa intervjuer som huvudsakligt underlag for vidare analys.
Anledningen till att denna datainsamlingsmetod valdes &r for att informationen som erhélls ur
denna form av datainsamling anses generera mest applicerbara och relevanta data utifrdn de
teoretiska referensramarna och uppsatsens syfte och begransningar. Detta beskrivs i Patel &
Davidson (2011) som beskriver fordelarna med kvalitativ forskning i relation till kvantitativ
nédr &mnet som undersoks fokuserar pd “mjuka” data, ofta med tolkande analys, exempelvis att
text tolkas genom verbala analysmetoder. En av de storsta fordelarna med just kvalitativa
intervjuer i jimforelse med andra former av datainsamling &r ocksa att kvalitativa intervjuer
under rétt forutsdttningar generellt anses vara béttre pd att fanga upp de dkta och initiala
reaktionerna och tankarna hos respondenter, vilket gor att det ofta anses vara en optimal metod
for att for att finga upp diskussioner som i storsta mojliga utstrackning efterliknar vardagliga
ménskliga interaktioner (Brinkmann, 2013). Vid upprittandet av kvalitativa intervjuer for
akademisk forskning finns som tidigare ndmnt fem aspekter som framhélls av Brinkmann
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(2013) som ofta tas i beaktning for att sékerstélla att forutsdttningarna ar optimala for att erhalla
onskade data, vilka kommer presenteras nedan. Dessutom har det funnits en tanke om att skapa
en tydlig rod trdd mellan samtliga av dessa fem aspekter, dér tanken har varit att respektive val
ska ha en tydlig koppling och d&ven mojliggdra varandra, till exempel genom att strukturen och
persondynamiken som valts for studien ska passa bra for ett receptivt intervjuande, vilket i sin

tur ska mdjliggora en induktiv analys av det empiriska materialet.

3.3.1. Struktur

Den forsta av dessa aspekter ar struktur, vilket kan vara en helt avgdrande aspekt for vilken typ
av svar som erhalls, och ddrmed ocksé vilken typ av analys som &r mdjlig att genomfora. For
denna studie valdes en datainsamlingsmetod med semistrukturerade intervjuer, vilket gjordes
utifran stdllningstagandena att det 6nskades en Oppen och ostrukturerad intervju sétillvida att
respondenterna skulle ges utrymme att sjidlva forma vilka omrdden som behandlades pa djupet
genom sina svar, samtidigt som intervjuerna hade en viss grad av struktur till foljd av att en
overgripande frigemall med dmnen att berdra foljdes, vilken uppréttades for att sékerstélla att
vissa specifika omraden skulle beroras i varje intervju for att fi vissa konkreta fragor och svar,

och pa sd vis erhdlla en jamforbarhet mellan intervjuerna.

3.3.2. Dynamik

En annan viktig aspekt som beaktades i relation till detta var persondynamiken for intervjuerna.
Hiér beslutades om att individuella intervjuer med en respondent och en eller tva intervjuare per
intervjutillfélle passade syftet for studien bést, ett dvervigande som gjordes utifran ett flertal
parametrar. En av de storsta fordelarna med individuella intervjuer ar att det for intervjuaren
blir lattare att vid behov styra intervjun in pa dnskat spéar (Brinkmann, 2013), vilket i linje med
foregéende stdllningstagande om struktur ansdgs vara en stor fordel gentemot gruppintervjuer.
Vidare ar individuella intervjuer starkt att foredra i jamforelse med gruppintervjuer ndr Amnet
som behandlas anses vara personligt, kénsligt eller till och med tabu, d& det &r léttare for
intervjuaren att skapa en kédnsla av tillit och trygghet och ddrmed gora respondenten mer
sannolik att uppleva sekretess i intervjun, vilket anses gora denne mer sannolik att Gppna upp

sig p4 omradet och saledes forse mer anviandbart material (Brinkmann, 2013). I denna studie
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som beror tobaksbruk, i synnerhet snusbruk, gjordes bedémningen att detta kan vara ett &mne
som &r kénsligt for vissa, och saledes gjordes bedomningen att detta var ytterligare ett argument

for att genomfora studien genom individuella intervjuer.

3.3.3. Intervjumedium

Den tredje aspekten som bor beaktas dr i vilket medium intervjuerna genomfors. I denna studie
togs beslutet att genomfora fysiska intervjuer. Detta beslut togs mot den teoretiska bakgrunden
att fysiska intervjuer genererar fler former av information adn 9vriga former av intervjumedia.
Detta d& det som intervjuare gar att finga upp fler aspekter dn bara de ord som sdgs, exempelvis
genom kroppssprak och andra aspekter sasom skratt och grat (Brinkmann, 2013). Pa s vis
genererar fysiska intervjuer den storsta banken av information i relation till hur ménga
intervjuer som halls, vilket, om &ven denna form av data tas i beaktning vid analysen av data,
mdjliggdér en mer detaljerad och forankrad analys och diskussion. Vidare genomfordes
intervjun med en av respondenterna over telefon. Den storsta fordelen med telefonintervjuer ar
den Okade mojligheten att na ut till betydligt fler respondenter, vilket ocksd var den
huvudsakliga anledningen till att denna intervju genomfoérdes over telefon, dd respondenten pé
grund av jobb inte hade mgjlighet att nirvara pa en fysisk intervju. Ytterligare en fordel med
telefonintervjuer dr att intervjuarens paverkan pa respondenten beddéms minska rejdlt vid
telefonintervjuer (Shuy, 2002). Diremot anses telefonintervjuer vara mer passande for mer
strukturerade intervjuer, vilket inte stimmer helt 6verens med den struktur som valdes for denna

studie, varfor antalet telefonintervjuer begrénsades till en.

3.3.4. Intervjustil

Den fjiarde aspekten som tas i beaktning vid kvalitativa intervjuer &r intervjustil, dar det for
denna studie beslutades att i storsta mojliga utstrickning applicera receptivt intervjuande i
datainsamlingen. Receptivt intervjuande kénnetecknas av att intervjuaren tar en mer passiv roll
och att respondenterna ges mdjlighet att i stor utstrdckning styra hur de svarar pa de relativt fa
och 0ppna fragorna (Wengraf, 2001). Denna intervjustil anvédndes i storsta mojliga utstrackning
och gav respondenterna relativt stort utrymme att sjélva tolka frdgorna och svara utifrdn deras

initiala reaktioner och tankar, men intervjuerna priaglades emellertid i vissa fall av vissa
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assertiva inslag, dd det i stunder kridvdes en storre bestimdhet fran intervjuaren for att fa

konkreta svar, men ocksé for att undersoka de bakomliggande resonemangen for vissa tankar.

3.3.5. Analysmetod

Den femte och sista aspekten for kvalitativt intervjuande dr analysmetoden som anvénds for att
analysera och dra slutsatser om de empiriska resultaten. D& denna uppsats undersoker
konsumenters upplevelser av motstridigheter i marknadskommunikationer till en produkt
samtliga respondenter konsumerar eller har konsumerat och ddrmed har en konkret och stark
koppling till, med férhoppningen att kunna dra slutsatser om upplevelserna, ansags det naturligt
att anvdnda en induktiv analysmetod for studien. Induktiv analys kdnnetecknas enligt
Brinkmann (2013) av att koda och leta efter likheter 1 hur olika respondenter har svarat, varfor

det bedomdes som en passande analysmetod givet studiens omféng.

3.4. Presentation av fallet Swedish Match

I studien anvédnds Swedish Match som ett exempelfall for att undersdka och dokumentera hur
konsumenter upplever den, av oss, identifierade eventuella motstridigheten i bolagets
marknadskommunikationer. Det faller sig saledes naturligt att i arbetet ocksd presentera
bolaget, dess verksamhet och dess marknadskommunikationer for att ge den fundamentala
kunskap som kravs for att skapa en grundlig forstaelse for fallet, som vidare kommer genomsyra

uppsatsen.

Swedish Match ér ett svenskt multinationellt snus- och tobaksbolag och koncernen omsatte ar
2018 cirka 13 miljarder SEK. Bolaget bedriver forséljning av snus, moist-snuff, cigarrer,
tuggtobak och tdndprodukter. De bedriver ocksé forséljning av snusprodukter som ér fria fran

tobak och nikotin (Swedish Match, 2019).

I Swedish Match arsredovisning (2019) framgar att Sverige och Skandinavien dr den storsta
marknaden for snussegmentet, medan USA &r den storsta marknaden for produktkategorierna
cigarrer och tuggtobak. Foretaget bedriver begransad forsdljning av snus i Europa pa grund av

lagstiftning inom EU, och Swedish Match har cirka 5500 anstéllda i elva lander.
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Den totala omsittningen for &r 2018 uppgick till 12,966 miljarder SEK. Den storsta andelen av
omsittningen kommer ifran produktsegmentet snus och moist-snuff, som utgjorde cirka 47 %.
Det niista storsta produktsegmentet utgors av Ovriga tobaksprodukter, vilket innefattar cigarrer
och tuggtobak, och detta segment utgoér cirka 40 % av den totala omsittningen. Detta kan
konkretiseras genom att Swedish Match sdlde cirka 490 miljoner dosor snus, cirka 2,8 miljoner

kg tuggtobak och cirka 1,7 miljarder cigarrer ar 2018. (Swedish Match, 2019).

P& grund av rddande lagstiftning s har Swedish Match begrinsade mdjligheter till att
genomfora marknadsforing och reklam. I de marknadskommunikationer som bolaget
genomfor, fokuserar de i stor utstrackning pa cigaretters negativa hilsopaverkan, och den

reducerade hilsorisken av att anvinda snus som ett substitut.

Det vi har valt att fokusera pa i studien dr tva exempel. Det forsta dr hur bolaget uttrycker sig
vid annonsering for en 6ppen position som Public Relations Director i Danmark. Dér de skriver
vill du vara med och gora Danmark till ett mer rokfritt land”, och denna annons &r hittad pa
Swedish Match hemsida. Det andra exemplet dr en bild tagen frdn Swedish Match
arsredovisning for 2018, som ska representera bolagets arbete for att na visionen ”En virld utan
cigaretter”. P4 bilden kan man forutom att ldsa visionen, se ett naturskont landskap i
bakgrunden, samt ldsa om Swedish Match milstolpar, som bland annat inkluderar att de har

avyttrat sin cigarettverksamhet.

Béda dessa bilder har anvénts i de intervjuer som har hallits med konsumenter. Detta for att
undersoka om respondenterna upplever nigon motstridighet mellan
marknadskommunikationer och den faktiska verksamheten och hur dessa ockséd eventuellt

trivialiseras.

Bilderna finns att tillgd under rubriken bilagor.
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4. Analys

4.1. Inledning

Det insamlade empiriska materialet har i linje med klassisk induktiv analys kodats for att
identifiera monster mellan intervjuerna, och sedan analyserats utifran tidigare presenterat
teoretiskt ramverk. Analysen kommer att bestd av tva dvergripande delar, detta for att skapa en
tydlig rod trad genom analysens gédng. Den forsta delen, ”Upplevelser av motstridighet”, &mnar
att genom tidigare ndmnda teorier analysera hur konsumenter upplever eventuella
motstridigheter mellan marknadskommunikationerna frdn Swedish Match, och bolagets
faktiska verksamhet. Genom detta kommer denna del av analysen att besvara studiens forsta
forskningsfraga, vilket & "Hur uppfattas eventuella  motstridigheter — mellan
marknadskommunikationer och faktisk verksamhet av konsumenter pd snus- och

tobaksmarknaden?”

I den andra delen av analysen, Trivialisering av motstridigheter” kommer analysen fortskrida
genom att vi utvecklar pa de slutsatser som dragits i analysens forsta del. Detta for att undersoka
vilka forklaringsargument som kan identifieras for trivialisering av eventuella motstridigheter
1 marknadskommunikation pa snus- och tobaksmarknaden. Med trivialisering menas hur
konsumenter spelar ner innebdrden av den upplevda motstridigheten genom de tre, av oss
identifierade, forklaringsargumenten, som kommer presenteras i analysens andra del. P4 sd vis
dmnar denna del av analysen att dels besvara studiens andra forskningsfraga: > Hur trivialiserar
konsumenter pd snus- och tobaksmarknaden eventuellt upplevda motstridigheter mellan
marknadskommunikationer och bolagets faktiska verksamhet?” och samtidigt aterkoppla
analysen och dess slutsatser till studiens syfte, det vill sdga att undersdka hur eventuellt
upplevda motstridigheter mellan marknadskommunikationer och faktisk verksamhet

trivialiseras av konsumenter pé snus- och tobaksmarknaden.

4.2. Upplevelser av motstridighet

Denna forsta del av analysen har sitt fokus i att undersoka konsumenters upplevelser av
eventuella motstridigheter 1 marknadskommunikationer pa snus- och tobaksmarkanden.

Avsnittet tar sin utgdngspunkt i att analysera varumérkesambidexteri och vilken inverkan detta
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har pa konsumenters uppfattning av varumirket, for att sedan leda in i en diskussion om
tvetydighets paverkan pd konsumenters upplevelser av marknadskommunikationer. Vi
fortsdtter sedan med att analysera indexikalitet i relation till konsumenters uppfattningar om
kommunikationerna. Vi utvecklar sedan pé detta genom att utifrdn moralisk trovardighet fora
en diskussion om det material som tidigare analyserats utifrdn indexikalitet. Darefter fors en
diskussion om lojalitetspaverkan hos konsumenter, varefter det empiriska materialet

sammanstélls 1 ett summerande avsnitt.

4.2.1. Varumirkesambidexteri och konsumenters upplevelser av verksamheten

Utifrdn den matris som Beverland et. Al. (2015) presenterar angdende varumérkesambidexteri,
det vill sdga relationen mellan relevans och koherens mellan foretags olika varumérken eller
erbjudanden, dr det mdjligt att géra en analys av hur Swedish Matchs cigarrforsiljning forhéller
sig till 6vrig verksamhet i konsumenternas d6gon. Fran de intervjuer som har gjorts véxer en
enhillig bild fram Over att cigarrforsiljningen inte dr nidgot som respondenterna har nagon
kunskap om sedan innan, men att asikterna dr att cigarrforsdljningen tydligt ligger i linje med
bolagets 6vriga verksamhet, som dr strikt begriansad till 6vriga tobaksvaror samt téndprodukter.
Pa frdgan om respondentens initiala reaktion pd det faktum att Swedish Match séljer cigarrer

svarar en respondent (Robin)

"Det dr vdl en bra business antar jag. Man hittar nagot sidospar inom samma bransch pd

ndgot sdtt”

vilket dven tycks vara en vanlig uppfattning bland samtliga respondenter for denna studie. Att
cigarrverksamheten just bendmns som ett sidospar inom samma bransch visar péd att
cigarrforsiljningen beddms ha hog koherens, och saledes inte sticka ut fran bolags huvudsakliga
verksamhet pé den svenska marknaden. Detta bedoms vara en bidragande orsak till att de flesta
respondenter inte heller reagerar speciellt starkt pd denna delen av verksamheten. Vad giller
relevansen tycks denna dock inte beddmas vara lika pétaglig. Till exempel beskriver

respondenten Robert att

"Rokning generellt dr absolut inte lika populdrt som det var en gdng i tiden”
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vilket ddrmed gor att valet att sdlja cigarrer snarare blir en fraga som gér att ifrdgasitta ur ett
perspektiv huruvida det ligger rétt i tiden. Den storsta kritikpunkten som flertalet av
respondenterna tar upp i sina intervjuer ar dock det faktum att Swedish Match beskriver sig
som ett bolag som vill bidra till ett mer rokfritt samhélle samtidigt som man séljer en stor méngd

cigarrer.

”Om de har en vision sd kan de ju inte gora pa helt annat sdtt” (Robert) och “de dr ju vildiga

hycklare” (Robin)

sdager bland annat tva respondenter. Med detta ifrdgasittande frdn konsumenterna beddms
relevansen av denna verksamhetsgren vara 1ag, vilket till stor del baseras pa bolagets egna

stdllningstaganden i dessa etiska och hallbarhetsmissiga frgor.

Utifran dessa tva aspekter kan slutsatser dras om hur konsumenter upplever Swedish Match
cigarrverksamhet som en varumérkesforlingning. Baserat pa den relativt enstimmiga bild som
framkommit under intervjuerna gors bedOmningen att respondenterna upplever att
cigarrforsdljningen ligger i tydlig linje med bolagets 6vriga verksamhet och produkter, vilket
leder till att varumirkesupplevelsen genomsyras av hdg koherens. Didremot upplever
respondenterna att detta segment dels inte ligger helt rétt i tiden, men ocksa att det inte ligger 1
linje med bolagets egna kommunicerade vérderingar och hallbarhetsmal, vilket gor att
relevansen upplevs vara lag. Enligt matrisen presenterad av Beverland et. Al. (2015) innebér
detta alltsa att cigarrverksamheten som en del av den sammantagna varumérkesupplevelsen

beddms vara en inkrementell varumérkesforlangning.

4.2.2. Tvetydighets paverkan pa konsumenters upplevelser av
marknadskommunikationer

Da studien &mnar analysera konsumenters upplevelser av  motstridighet 1
marknadskommunikationer, har vi inte samlat in data fran, oss veterligen, andra grupper av
intressenter. Detta betyder att vi utifrdn det insamlade materialet inte kan dra slutsatser om
ndgon av respondenterna exempelvis dr aktiedgare i Swedish Match. Det finns emellertid en
underliggande nédrvaro av motstridiga mal, primért hos bolaget, dd flertalet av respondenterna

upplever en motstridighet mellan marknadskommunikation och verksamhet. Detta ger upphov
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till att, trots avsaknad av data fran flera olika intressentgrupper, anvinda oss av Scandelius &
Cohens (2016) teorier om tvetydighet i kommunikation av CSR-baserade mal. Som tidigare
ndmnt kan strategisk tvetydighet ge upphov till miluppfyllelse hos olika grupper av
intressenter, trots att dessa grupper innehar olika mal. Vi argumenterar dérfor for att ur ett
foretagsperspektiv kan tvetydigheten i kommunikationerna vara till fordel, dd det kan
tillfredsstélla olika gruppers motstridiga mal. Det kan saledes vara till Swedish Match fordel
av att inkorporera tvetydigheter i marknadskommunikationerna. Detta kan ses i bolagets
marknadskommunikation bland annat genom att de anvinder sig av det oklara och tvetydiga
tidsperspektivet i framtiden. D& studiens syfte &r att undersdka hur eventuellt upplevda
motstridigheter mellan marknadskommunikationer och faktisk verksamhet trivialiseras av
konsumenter pé snus- och tobaksmarknaden, vill vi nu initialt underséka den fOrsta
problemformulering, det vill sdga: hur dessa eventuellt motstridiga marknadskommunikationer

upplevs av respondenterna.

Vi ser exempel pa hur denna typ av tvetydighet i marknadskommunikation kan ha en negativ

inverkan pa konsumenter, da respondenten Robert kommenterar den pé foljande vis:

)

“Det dr otydligt, det dr svdrt att veta vad de egentligen stdr for.’

Samma respondent fortsétter med:

7 ...Jag kdnner inga andra tobaksforetag som har marknadsfért mot tobaksanvindning.”

Dessa uttalanden tyder séledes pé att det ocksd existerar negativa upplevelser av tvetydighet i
marknadskommunikationerna. Vilket dr ndgot som kan anses som en sjélvklarhet, men det ar

dnd4 en aspekt som dr viktigt att belysa och faktiskt undersoka utifran den data som samlats in.

4.2.3. Indexikalitets paverkan pa konsumenters upplevelse av
marknadskommunikationer

For att konstruera en grundpelare i fOrstdelsen av hur konsumenters upplevelser av
motstridighet 1 marknadskommunikation paverkas av trovérdighet, tar vi utgédngspunkt i

Grayson och Martinecs (2004) artikel om indexikalitet och ikonicitets paverkan pa
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uppfattningar om trovdrdighet. Termen indexikalitet syftar till den typ av indikatorer som
upplevs ha en faktabaserad koppling till ndgot annat. Med anledning av studiens natur, si
kommer indexikalitet anvindas for att analysera den data som har samlats in. Ikonicitet & andra
sidan syftar till trovdrdiga efterliknelser av indexikalitet, och beddoms siledes att inte vara

konkret applicerbart i denna studie.

I den data som har samlats in genom kvalitativa intervjuer syns exempel pa hur
marknadskommunikationernas trovérdighet initialt stirks genom att ge indirekta, men pétagliga
indikatorer pé indexikalitet, detta genom att anspela pa den inneboende kunskap respondenterna
besitter kring rokning och dess hélsorisker. Vi argumenterar sdledes att respondenterna i detta
fall kopplar marknadskommunikationerna till den information och de fakta de redan besitter.
Huruvida dessa fakta dr objektivt sanna eller inte dr emellertid irrelevant, da de upplevs som
objektiva sanningar av respondenten (Grayson & Martinec, 2004). Genom denna koppling
mellan marknadskommunikation och upplevd sanning skapas en indexikalitet som i sin tur

bidrar till att stirka trovirdigheten bakom kommunikationerna.

Marknadskommunikationerna som har presenterats for respondenterna signalerar att bolaget
dmnar skapa ett mer rokfritt samhdlle och éven en vdirld utan cigaretter, detta genom tva skilda
kommunikationer. For att atervdnda till indexikaliteten presenteras hdr tvd citat fran
respondenten Lars. Idag snusar respondenten, och roker emellandt, men har tidigare varit
varaktig rokare. Denna respondent reflekterar kring ovan nimna marknadskommunikationer pa

foljande vis:

“Jag tycker det dr bra, jag sjdlv gillar ju inte att jag roker liksom... Man vill ju bli av med det
[rokningen] liksom. Sd, nej det ldter ju vettigt tycker jag definitivt.”

Samma respondent, Lars, fortsitter sedan med:

“Ja det dr vdl snarare att jag tycker att det dr positivt att de vill bli av med cigarrettrokningen...

Jag skulle sdga att det ger en mer positiv bild 6ver lag av Swedish Match™
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En annan respondent (Michael) stéller sig ocksé positiv till marknadskommunikationen i sig,

genom att pastd foljande:

... Ja men det kdnns bra, géra Danmark till ett rokfritt land liksom...”

Ytterligare ett exempel frdn den inhdmtade data dr respondenten Filip som uttrycker sig i

liknande termer genom att konstatera:

“Det dr ju ett fint mdl att ha att médnniskor ska roka mindre saklart, ur ett héilsoperspektiv”

Vi argumenterar sdledes for att denna typ marknadskommunikation kan stirka trovérdigheten
genom den indexikalitet som skapas genom att bolaget knyter sin marknadskommunikation och
vision till ett mal dar konsumenterna besitter information som de upplever som objektivt sann.
For att konkretisera sa betyder detta att bolaget tar en position for att forbattra folkhilsan genom
att minska rokningen, och detta skapar en initialt forhojd trovérdighet hos flertalet av
konsumenter da de besitter kunskap om de negativa hélsoaspekterna av rokning, som de

upplever som objektiva fakta.

Ur de ovan ndmnda respondenternas perspektiv blir bolagets instdllning, i samklang med dess
vision, séledes positivt bidragande till hur respondenten upplever kommunikationerna. Detta
dé bolaget gor ett positivt bidrag i en frdga som respondenten upplever som objektivt negativ.
Resonemanget leder oss foljaktligen till att en slutsats kring marknadskommunikationen i ett
fristdende sammanhang. Flera av respondenterna upplever marknadskommunikationerna som
positiva, nér de betraktas som fristdende fran den faktiska verksamheten. Det var emellertid en

av respondenterna, Robin, som direkt upplevde kommunikationerna som negativa:

”Sd skjuter de ju sig sjdlva lite i foten typ [...] De sdger at folk vad de inte ska gora. Att de inte
ska ha kul, eller att de inte ska géra det hdr. Sa det blir vildigt negativ kdnsla pa en sddan

reklam tdnker jag, Jag vill inte att Swedish Match ska std och doma mig for att jag réoker”

Detta leder oss till insikten att ett flertal av de intervjuade konsumenterna upplever
marknadskommunikationen i sig som ndgot positivt, dd bolaget tar stillning mot en vara och
vana som ofta anses ha en objektivt negativ pdverkan pa folkhdlsan. Tvé av de tillfragade, Anna

och Robert, ger inga tydliga indikationer till varken positiv eller negativ instillning till
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kommunikationen i sig. Medan en av de tillfragade, Robin, upplever det hela som att bolaget
har en negativ ton i sina kommunikationer, d4 de uppmanar ménniskor till att infe gora
ndgonting. Dessutom upplever respondenten Robin det som att bolaget ddomer ménniskor som
konsumerar cigaretter, nér bolagets egna produkter i sjélva verket ocksé har en negativ inverkan
pa folkhélsan. Utifrdn intervjumaterialet framgar det dock att Robin upplever det som att

snusets faktiska inverkan pad hélsan dr lagre &n den av cigaretter.

4.2.4. Moralisk trovérdighet

I och med foregdende avsnitt om hur indexikaliska signaler paverkar den upplevda
trovardigheten av marknadskommunikationerna, ser vi hur dessa uttalanden fran
respondenterna i mangt och mycket dverensstimmer med det som tidigare ndmnts om moralisk
troviardighet. Vi argumenterar darfor for att de respondenter som upplever en klar indexikalisk
troviardighet 1 marknadskommunikationerna, genom att bolaget har som mal att frimja
folkhélsan genom att aktivt arbeta emot nagot som respondenterna upplever som objektivt
negativt, det vill sdga rokning, i forlingningen ocksd tycks uppleva en stdrre moralisk
trovirdighet. Analysen tyder séledes pd att respondenterna Lars, Michael och Filip upplever att
bolaget har ett genuint uppsat med att frimja folkhdlsan genom att minska rokningen. Denna
indexikaliska trovardighet ligger pa sé vis till grund for den moraliska trovédrdighet analysen
tyder pé att de upplever. Det ska tilldggas att tvd av dessa respondenter, Michael och Lars, inte
upplevde nagon pataglig motstridighet mellan marknadskommunikation och verksamhet heller,
dé bada anség att cigarrer och cigaretter dr tva helt skilda produktsegment, men att bada bor
anses som rokprodukter. Med denna information som underlag argumenterar vi dérfor att dessa
konsumenter upplever produktsegmenten som skilda, och att de pé sé vis inte upplever nagon
motstridighet samt att den upplevda moraliska trovirdigheten i marknadskommunikationerna i

relation till bolaget och verksamheten anses som hog.

4.2.5. Lojalitetspdverkan hos konsumenter

En av de vanligaste skepnaderna for motstridighet i varumirken &r genom sd kallade
doppelginger brands, vilket Giesler (2012) beskriver som en negativ portrittering av ett