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1 Inledning

| detta inledande kapitel introducerar vi vart amne for lasaren. Vi redogor for
bakgrunden till aktuellt problem, vilket sedan leds over pd en diskussion. Denna
sammanfattas i uppsatsens fragestallning som mynnar ut i syftet for var undersokning.
Inledningskapitlet avslutas sedan med en del déar vi definierar for vidare lasning viktiga
begrepp, samt ger lasaren en 6versiktlig disposition av uppsatsens upplagg.

1.1 Problembakgrund

Hur kommer det sig att en svensk konsument vid en utlandsresa kan upptécka att
varumérken, som i Sverige marknadsfors som relativt billiga méarken, verkar vara nagra
av de lyxigare varuméarkena inom sin produktkategori utomlands? Hur kommer det sig att
det finns foretag och varumérken, som exempelvis Mc Donalds och Coca-Cola, som ser
ut att vara precis likadana i hela varlden, vart man an befinner sig? Och hur kommer det
sig att manniskor som bor i Sverige inte vet att vissa av de foretag som finns 6ver hela
varlden & svenska, medan andra foretag &r sa kant svenska att hela varlden vet var de har
sitt ursprung? Dessa fragor & alla exempel pa att olika foretag ofta har olika
internationella marknadsforingsstrategier. Nar hela vérlden & med och konkurrerar géller
det for foretag som verkar pa den internationella marknaden att forestd en strategi som
gor foretaget konkurrenskraftigt och som tilltalar konsumenten. Huruvida denna strategi
innebér att anpassa sig efter varje lokal marknad eller standardisera sin marknadsforing
over granserna, blir har en intressant fréga.

" The central paradox of globalization is the encounter between companies that are

increasingly global and consumers who remain largely local”
- (Usunier, 2000 sid. 136)

En gang i tiden trodde ménniskan att jorden var platt. Uppfattningen var att bortom
horisonten fanns inget annat an det okénda. | dag forflyttar sig manniskor éver horisonten
utan problem och uppfattningen om vérldens storlek har dndrats. De senaste artiondenas
utveckling har gjort att varlden kan ses pa ett annat Sitt an det traditionellt vedertagna
med nationella grdnser och grovt skilda kulturer. Kunskapen om andra lander och
kulturer forbattras standigt genom forskning samt att manniskor reser mer och att handel
gar Over granserna. Handelsbarriérer har under de senaste dren havts som foljd av politisk
utveckling, vilket idag gor det lattare for foretag att agera internationellt. Detta leder



ocksa till att personalen féar Oppnare 6gon for att arbeta internationellt. De granser och
barriarer som tidigare skiljt kulturer och nationer &t haller darmed pa att suddas ut och det
& idag latare att forflytta sig over dem, bade fysiskt och handelsmassigt. Varor, kapita
och tjanster flodar 6ver landsgranserna. Dagens marknad kan saledes kannetecknas av en
Okad globalisering och tkad konkurrens 6ver geografiska granser.

Globaliseringen av dagens marknader leder till globala produkter, globala varumérken
och global reklam (Van Raaij, 1997). Levitt (1983) menar att kulturellt skiljda
preferenser har forsvunnit med den okade globaliseringen. Nar varlden g&r mot en
globalisering blir konsumenter mer homogena och foretagen kan utnyttja detta genom att
beméta dem pa samma sétt varlden Gver. Globalisering av det egna varumarket & i
manga fal ett maste for att foretag ska 6verleva, da konkurrensen blivit for hard pa
hemmamarknaden. Vissa foretag kanner sig pressade till att ga utanfor sina nationella
granser for att klara den hardnande konkurrensen medan andra ser det som en mgjlighet
att starka sitt varumérke dven pa andra marknader. Trots denna internationalisering och
globalisering av marknaden kvarstdr dock stora skillnader mellan olika kulturer.
Standardisering av ett foretags marknadsforing stér ofta i konflikt med de olika kulturer
som finns runt om i vérlden och standardiserat agerande passar ofta inte optimalt ihop
med alla kulturer. De dtrategier fOretagen anvant sig av tidigare maste eventuellt
omvéarderas for att passa pa den internationella marknaden (Van Raaij, 1997).

Den amerikanska marknaden & en marknad som svenska foretag under en lang tid valt
att etablera sig pA Den amerikanska kulturen & en stabil kultur da det Over tid
forekommit fa stora forandringar i varderingarna (Winsted, 1997). Konsumenter pa den
amerikanska marknaden kan aen ses som etnocentriska. Etnocentrism innebdr att
manniskor ser sSitt egna kulturella perspektiv och vérderingar som den béasta
utgangspunkten for hur de sedan agerar (Keillor & Hult, 1999). Den almanna
uppfattningen ar ofta att Sverige skiljer sig mycket fran USA i kultur och vérderingar,
vilket aven kan stérkas med Hofstedes teori om kulturella dimensioner (Hofstede, 1991).
Han visar genom en tvérkulturell undersokning att Sverige och USA skiljer sig markant
pa vissa omraden inom kulturen, men & relativt likartade pd andra. Enligt hans
undersokning grundas USA och Sverige pa synnerligen olika varderingar. Maktstrukturen
och det individualistiska tankandet & dock relativt likt i de bada kulturerna &ven om
manniskor i USA tenderar att vara &n mer oberoende och individualistiska én i Sverige.
Vidare & den amerikanska befolkningen enligt samma undersokning inte sarskilt
riskbenagna, vilket tyder pa att de tenderar till att undvika riskfyllda situationer. Detta
torde sdledes vara faktorer som svenska foretag bor ta i beaktning da de etablerar sig pa
den amerikanska marknaden. Genom marknadsundersokningar kan foretag inforskaffa
vardefull vetskap om vad som skiljer den amerikanska marknaden fran den svenska.



1.2 Problemdiskussion

Néar foretag tar steget utanfor sin hemmamarknad och etablerar sig pa en ny marknad
finns det en mangd olika faktorer att ta hansyn till. En sddan faktor &r att definiera den
marknad foretaget valt att agera pa. Ytterligare en & att tahdnsyn till hur denna skiljer sig
fran hemmamarknaden. Ovanstdende resonemang kring den amerikanska marknaden
antyder att denna & en svér marknad for svenska foretag att agera pA. Aven om sa &r
fallet stoppar det likval inte svenska foretag, da fler och fler till synes véjer att etablera
sig pa den amerikanska marknaden. Att amerikanska konsumenter anses vara
etnocentriska (Keillor & Hult, 1999) indikerar pa att svenska foretag som véljer att agera
pa den amerikanska marknaden kan tvingas anpassa sig efter de varderingar som existerar
dar for att lyckas. De stora skillnader som finns mellan konsumenterna pa den
amerikanska och den svenska marknaden, vilka Hofstede (1991) belyser borde a&ven de
vara ett incitament for att ett svenskt féretag bor ta hansyn till olikheter mellan
marknaderna i sin internationella marknadsforingsstrategi. Levitt (1983) sager dock att
varldens behov och o6nskningar har blivit avsevart homogeniserade och framhaver
darigenom en asikt som foredrar att foretagen ser till likheter mellan olika marknader,
vilket tvértemot ovan resonemang torde indikera att svenska foretag ska studera hur de pa
basta sétt anvander samma marknadsféringsstrategier, vart de an befinner sig. Att det inte
enbart finns olikheter mellan den svenska och den amerikanska marknaden belyser &en
Hofstede (1991), som visar pa bade skillnader och likheter mellan konsumenterna.

Det torde sdledes finnas svarigheter for olika foretag att veta hur de pa basta sétt ska
angripa en ny marknad samt huruvida de darefter bor anpassa dler hdlla fast vid sin
marknadsforing. Svérigheter kan uppsta da stallning maste tas till huruvida foretagets
affarsidé och dess kommunikation passar in pa den nya mamarknaden samt huruvida det
& vart att andra ett fungerande koncept pa hemmamarknaden for att béttre passain paen
ny marknad. Foretag som foljer Levitts (1983) resonemang torde kunna forvéntas
undersoka faktorer som stordriftsfordelar genom standardisering samt de risker som finns
med att resande individer, pa grund av att foretaget anpassar sin marknadsféring till olika
kulturer, far en oklar bild av varumérket. Sdledes torde dessa foretag undersoka huruvida
foretagets redan etablerade strategi gar att anamma @ven pa den nya marknaden samt de
majligheter som finns for foretaget att tilltala malgruppen pa samma sétt pa de bada
marknaderna. Att marknadsforing fran olika foretag kan skilja sig at véasentligt pa
utlandska marknader i forhalande till hur det ser ut i Sverige visar att dettatill synes inte
anammeas av alla foretag. Det finns &ven de, som i motsats till ovan synsétt, véljer att ta
hansyn till de risker som kan tankas komma av att foretaget bortser frén olikheter och da
istéllet vajer att dra nytta av de likheter som existerar mellan olika marknader.



Teorin visar foljaktligen att det finns fordelar och nackdelar for foretag bade vad géller
anpassning och standardisering och sdledes ter det sig svart att forstd vad som gjort att
olika foretag beslutat sig for den strategi de slutligen anammat. Vad & det som styr dessa
foretags val av marknadsforingsstrategi ? Kan detta bero pa att foretagen lagger olika stor
vikt vid att undersoka marknaderna och att de da innehar olika syn pa de konsumenter
som existerar dar? Vissa svenska foretag véjer att marknadsfora sig pa samma Sétt i
Sverige som pa den amerikanska marknaden, medan andra véjer att bedriva en
marknadsforing som skiljer sig &. Att foretag till synes véjer att arbeta med
marknadsforing pa olika sitt d& de angriper den globala eller internationella marknaden

vécker fragan varfor.

Dessa val har troligen olika motiv. Tidigare forskning belyser till stérst del de fordelar
och nackdelar som finns for féretag att anpassa och/eller standardisera sin
marknadsforing samt huruvida det ena eller det andrai allménhet &r att foredra for foretag
som verkar pa den internationella marknaden. Sdledes torde det saknas studier inom
amnet som belyser vissa foretag i synnerhet och som utgér fran foretags olikheter. Ar
foretagens anpassnings och/eller standardiseringsbeslut beroende av vilken typ av
produkt foretaget har, vilken typ av marknad de riktar sig till eler finns det andra motiv
till varfor olika strategier anammas?

Hur foretagens marknadsforing paverkas av den okande internationaliseringen kan
angripas utifran tva olika koncept. Det ena & " the global marketing management” dar
utgangspunkten & att hela varlden kan ses som en enda globa marknad dér
marknadsforingen gar ut pa att hitta likheter kulturerna sinsemellan. Det andra konceptet
bendmns " the international marketing management” och da ses varje land som en
kulturellt unik enhet dar marknadsféringen anpassas utifran landets forutsattningar och
kultur (Cateora & Ghauri, 2000). Mgjligen torde vaet att anpassa eller standardisera sin
marknadsforing @ven bero pa vilket koncept foretagen véljer att angripa den nya
marknaden pa

Kultur &r ett mangtydigt begrepp som kan definieras pa flera sétt och ses pa manga olika
nivaer. Kultur & ocksa en av grundpelarna da det talas om internationell marknadsforing
och maste tas hansyn till oberoende av vilket av ovanstdende koncept foretag véjer att
arbeta utifran. En ny geografiskt avgransad marknad kan ha kulturella skillnader och
likheter inom sig. DA ett foretag redan har en starkt etablerad position med en dnskad
image pa sin hemmamarknad uppstar fragan om hur de vidare ska 6verfora denna till en
ny marknad och da huruvida de bor satsa pa att rikta sig till samma malgrupp pa den nya
marknaden och dérmed standardisera sin marknadsforing eller huruvida de bor ta
stallning till de kulturella skillnader som kan finnas dver olika geografiska omraden? En



stor fréga kan hér vara ifall foretag gor bast i att inta en annorlunda position i de nya
konsumenternas medvetande eller om det istdllet & mer lampligt att positionera sig pa
samma sétt som tidigare.

Né&r svenska foretag véjer att agera pa den amerikanska marknaden &r en av faktorerna
de bor ta hansyn till huruvida de ska anvanda sig av Sitt ursprung €eller inte i sin
marknadsforing. Genom den Okade globaliseringen har begrepp som varumérkesimage
och country of origin® fétt stérre betydelse fér konsumenters uppfattning av produkter
(Lee & Ganesh, 1998). Country of origin kan enligt Al-Sulaiti & Baker (1998) vara en
viktig faktor for hur konsumenter uppfattar varor och tjanster, sarskilt da annan
information kan vara svar att tillgd. Sverige & ett relativt litet land jamfort med manga
andra lander i vérlden. Detta leder automatiskt till att den marknad de svenska féretagen
agerar pa nationellt &r relativt liten geografiskt. Att hdlla kvar vid sitt ursprung eller inte
kan vara en stor del i att anpassa sig, eller att inte anpassa sig, till en ny marknad. Frégan
vacks om hur svenska foretag véljer att arbeta med country of origin samt huruvida
manga vdjer att behdla sitt nationella ursprung eller inte i sin marknadsforing. Att lyfta
fram den svenska kulturen torde kunna vara viktigt for ett foretag som verkar pa en ny
marknad déar foretagets produkt &r relativt okand. Kan det dock vara sa att det anda &r
béttre att frénga de kulturella typiskt svenska banden och anpassa sin marknadsféring for
en annan marknad?

Alla dessa frégor, baserade pa tillsynes likheter och olikheter gallande marknadsféringen
da ett foretag valjer att agerainternationellt, har lett fram till grunden av en undersokning
som kommer att forsoka besvara féljande fragestéllning:

1.3 Fragestallning

Hur skiljer fallforetagens marknadsforingsstrategier sig & i en jamforelse mellan den
svenska och den amerikanska marknaden? Finns det skillnader mellan olika typ av
foretag gallande anpassning och standardisering och i sa fall vad kan detta bero pa?
Anvander foretagen sig av sitt svenska ursprung som marknadsféringsmedel och i sa fall
hur?

! Country of origin betyder i denna uppsats teorin om framhdvandet av ett féretags ursprungsland.
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1.4 Syfte

Uppsatsens syfte & att undersoka ténkbara orsaker till skillnader och likheter i svenska
konsumentforetags val att anpassa och/eller standardisera sin marknadsforing till den
amerikanska marknaden, samt dérefter undersoka om dessa orsaker har ett samband med
hur och om foretagen véljer att anvanda sig av dSitt svenska ursprung som
marknadsforingsmedel.

1.5 Malgrupp

Uppsatsens malgrupp & studenter och andra som har ett intresse av internationell
marknadsforing, inom amnet om vad som avgor svenska foretags beslut att anpassa
och/eller standardisera sin marknadsforing till den amerikanska marknaden samt hur de
efter detta beslut véljer att arbeta med framhévande av sitt ursprungsland som ett
marknadsforingsmedel.

Uppsatsen riktar sig aven till foretag som stér infor strategiska marknadsforingsbes ut

infor ett intrade pa den amerikanska marknaden, vilka kan finna vagledning genom
uppsatsens dlutsatser.

1.6 Begreppsanvandning

Country of origin: ett samlingsnamn for teorin om framhévandet av ett foretags
ursprungsland

Profil: hur foretag onskar framstd, det vill saga vad foretagen vill formedla till sin
omvarld (Fill, 2000)

Image: hur foretag uppfattas av sina konsumenter (Fill, 2000)

Konsuntionsféretag: ett foretag som sdljer produkter till konsumenter, det vill saga, ett
foretag som inte sdljer tjnster och inte sdljer produkter till andra foretag.

Sreetware klader: Snowboardkulturens kladstil i en vardaglig bemérkelse, det vill sdga
inte bara akkladerna. Snowboardmordet flyttat till gatorna.
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Vissa engelska begrepp har vi under arbetets gang funnit svéra att hitta en anvandbar
oversdttning till, varav vi valt att anvanda oss av dem pa engelska. Vi har dock satt dem i
kursiv stil for att klargora detta for 1&saren.

1.7 Disposition

Inledning

| detta kapitel introducerar vi vart amne for lasaren. Vi redogor for bakgrunden till
aktuellt problem, vilket sedan leds Gver pd en diskussion. Denna sammanfattas i
uppsatsens fragestalining som mynnar ut i syftet for var undersokning. Inledningskapitlet
avslutas sedan med en del dar vi definierar for vidare lasning viktiga begrepp, samt ger
|asaren en dversiktlig disposition av uppsatsens uppl &gg.

Metod

| metoddelen kommer vi att redogora for ala val vi gjort under arbetets gang. Vi borjar
med en generell presentation om metodik for att ge |asaren en forstaelse om vilka mojliga
vagar det finns for en forskare att gripa an sitt problem. Vi kommer sedan att forklara var
undersoknings olika steg for |ésaren.

Teori

Det tredje kapitlet presenterar teorier som ar relevanta for uppsatsens fragestallning samt
syfte. Teoridelen inleds med uppsatsens huvudteori om anpassning och standardisering,
da& denna teori amnar ligga till grund for resterande teorier och for uppsatsens analys.
Dérefter belyser uppsatsen teorier om konsumentbeteende, vilka innefattar kultur, livsstil
samt konsumentens engagemang. Sist belyses teorin om Country of origin. Det & utifran
denna teoretiska referensram uppsatsens empiriska studie sedan kommer att analyseras.

Empiri

| detta kapitel presenteras resultatet av den empiriska undersdkningen. Kapitlet borjar
med en presentation av utvalda intervjupersoner. Dérefter introduceras varje fallforetag
var for sig, dar information samlats in genom kvalitativa intervjuer och kompletterats
med information fran foretagens respektive hemsidor. Mer detaljerad information fran
den empiriska undersokningen belyses sedan i uppsatsen analys, dar den vavs samman
med relevantarteorier.
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Analys

Detta femte kapitel kopplar samman empirimaterialet med utvalda teorier. Kapitlet &
uppdelat efter teorierna inom konsumentbeteende samt teorin om ”Country of Origin”.
Huvudteorin om anpassning och standardisering &mnar genomsyra hela uppsatsens
analys.

Diskussion och slutsats

| detta kapitel presenteras de slutsatser som har sin grund i uppsatsens analys.

Fordag till vidare forskning

Detta uppsatsens sista kapitel presenterar forfattarnas forslag till vidare forskning, vilka

alapa olika sétt har en anknytning till uppsatsens slutsatser och som pa skilda sétt bygger
vidare pa det som i denna uppsats studerats.
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2 Metod

| denna del kommer vi att redogora for alla val vi gjort under arbetets gang. Vi borjar
med en generell presentation av metodik for att ge lasaren en forstael se om vilka majliga
vagar det finns for en forskare att gripa an sitt problem. Vi kommer sedan att forklara
var undersoknings olika steg for lasaren.

2.1 Generellt om metodik

" Om vetenskapen standigt gar framat, innebéar det ju att vi aldrig kan veta nagot séakert.
Om gardagens sanningar ar dagens osanningar, kan dagens sanningar lika val vara

osanningar imorgon. De vetenskapliga sanningarna ar med andra ord provisoriska”
- (Thurén, 1991, sid. 11)

Metod &r enligt Holme & Solvang (1997) ett redskap, ett sétt att |6sa problem och komma
fram till ny kunskap. De siger att metod, enligt Mathilda White Riley, omfattar bade
organisering och tolkning av information som hjaper oss att fa en béttre forstaelse av
samhallet. For att avgora vilken metod som & mest [amplig for en undersokning utgar
forskaren fran problemet och vilken typ av resultat undersdkningen syftar att komma
fram till samt vilken typ av fragor understkningen hoppas kunna besvara. Metod kan
delas upp i tva delar, kvantitativ metod samt kvalitativ metod. Den kvantitativa metoden
& formaliserad och strukturerad och praglas av en kontroll fran forskaren. Den
kvantitativa analysen kénnetecknas av statistiska analyser och generaliserbara resultat och
det ska hela tiden finnas ett avstand mellan forskaren och informationskélan. Den
kvalitativa metoden kannetecknas istéllet av en djupare forstaelse. Forskaren & narmare
sin informationskalla och analysen bygger pa forstaelse och tolkning. Resultaten syftar
intetill att ge en generell giltighet (Holme & Solvang, 1997).

Dessa tva delar av metoden grundas i tva olika synsétt, den kvantitativa metoden i
positivismen och den kvalitativa metoden i hermeneutiken. Positivismen har enligt Kvale
(1997) forkastat kvalitativ forskning som vetenskaplig metod. Detta da positivismen star
for objektivitet och att vetenskaplig fakta ska vara kvantifierbar. Hermeneutiken studerar
istéllet tolkning av texter och den hermeneutiska tolkningens syfte & enligt Kvale (1997)
att vinna en giltig och gemensam forstdelse av en texts mening. | detta synsétt
forekommer det hela tiden ett véxelsped mellan forskaren och den pagédende
undersokningen och det skapas da en hermeneutisk cirkel. Denna cirkel grundas pa att de
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enskilda delarna av undersokningen ger forskaren en helhet medan helheten i sin tur kan
forandra uppfattningen av de enskilda delarna. De enskilda delarna avspeglar
verkligheten, vilket inneb&r att den hermeneutiska cirkeln kan definieras som den
kvalitativa forskarens syn pa och tolkning av verkligheten (Holme & Solvang, 1997).

Hermeneutiken bygger pa att forsta kulturvetenskapen, att tolka verkligheten och forsta
foreteelser. Verkligheten spelar en stor roll i utformningen av undersokningens slutsatser
(Alvesson et d, 1994). Anledningen till att positivismen férkastar det kvalitativa
tillvagagangssittet som forskningsmetod & att de anser resultaten inte vara
generaliserbara utanfor den faktiska understkningsgruppen. Det gar inte heller att méta
och dra négra statistiska slutsatser. Hermeneutikens forsvar till detta & dock att sd inte
heller & syftet med en kvalitativ undersokning. Da syftet med en kvalitativ undersokning
& att skapa djup och forstaelse, finns det inget behov av att kunna generalisera till en
storre grupp (Kvale, 1997). Alvesson et a (1994) poangterar att al forskning bor ses som
relativt objektiv och inte absolut. Objektivitet & ett vikigt begrepp &ven i den kvalitativa
undersokningen, vilket innebér att forskaren maste kunna forhdla sig pa ett nagorlunda
objektivt sétt till sin informationskalla for att gora resultatet pditligt (Holme & Solvang,
1997). Ovan resonemang redogor for de mojliga vagar som finns for en forskare att
angripa sitt problem. Vi har utfort var undersdkning med hjalp av kvalitativ metod da vi
ansett den vara det bast |ampade tillvagagangssattet for vart syfte och problem. Kvalitativ
metod grundas enligt ovan resonemang i det hermeneutiska synséttet. Information fran
verkligheten har gett oss som forskare en storre forstaelse av verkligheten som i sin tur
lett fram till resultaten av var undersokning. Da var undersokning inte bygger pa tolkning
och vaxelspel mellan olika delar av verkligheten, utan enbart pa intervjuer med foretag,
skapas med vart materia dock inte en hermeneutisk cirkel. Inte heller bygger vart
kvalitativa tillvagagangssétt pa tolkning av kanslor, utan vara intervjuer & mer ett
hjdpmedel for att samla in den information vi behtver for att kunna gripa an vart
problem. Som forskare blir v&r syn av verkligheten pa s sétt inte direkt utifran ett
hermeneutiskt synsétt. Syftet med var undersokning ar dock att skapa djup och forstaelse
for en specifik foretedse vilket gor att var kvalitativa undersokning lutar mer &
hermeneutiken an positivismen. Vi kommer nu att redogdra for de val och
tillvagagangssétt som har tagit oss fran problemformulering till slutsatser.

2.2 Angreppssatt

Vart intresse for understkningens @mne grundas i att vi uppmérksammat att manga
foretag till synes bedriver marknadsforing pa ett annorlunda sétt pa den internationella
marknaden i jamforelse med hur de bedriver marknadsféring pa sin hemmamarknad. Vi
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har &en uppméksammat att det finns foretag som inte verkar andra sin
marknadsforingsstrategi namnvart da de antrar en ny marknad. Fragan vacktes da om
varfor foretag véjer, eler inte véjer, att anamma strategin frén hemmamarknaden samt
om detta kan bero pa olikheter och likheter mellan olika foretag. Vi undrade ocksa hur
det kommer sig att vissa svenska foretag stoltserar med sitt svenska ursprung pa den
internationella marknaden och andra inte. Vart intresse vacktes darmed for att forsoka ta
reda pd om detta kan bero pad medvetna strategier inom foretagen eller om det beror pa
tillfalligheter.

For att skaffa en grund att utga fran och en forstaelse for valt amne har vi inlett vart
arbete med att ta del av lampliga teorier. Genom denna forstael se har vi fatt en inblick i
vilket tillvagagangssétt som lampar sig bést for att besvara vara fragor. Da intresset &r att
studera varfor foretag i verkligheten angriper en ny marknad pa ett visst sétt har vi ansett
det vara lampligt att rikta understkningen mot foretag. Da vi i ett inledande skede inte
haft vetskap om vad var undersokning kommer att bidra med, har vi under arbetets gang
letts in pa nya teoretiska vagar. Vi har sdledes tagit olika teorier i beaktning och sedan
atervant till empirin for att 6ka var forstaelse for studerat problem. Detta sétt att angripa
ett problem kan forklaras genom abduktionsmetoden. Det talas ofta om tva skilda
forhdliningssdtt da vetenskapen belyser forklaringsansatser, vilka & deduktion och
induktion. Den deduktiva ansatsen innebdar enligt Andersen (1994) att relationer som
finns i verkligheten antas utifran teorin. Den induktiva ansatsen utgdr daremot fran
enskilda fall i verkligheten, mellan vilka man observerat samband. Dessa samband ses
som generdlt giltiga (Andersen, 1994). Abduktionsmetoden kan ses som en kombination
av deduktiv och induktiv forklaringsansats (Alvesson et al, 1994). Vi har, for att na vara
slutsatser, i denna undersokning pendlat mellan teori och empiri.

2.3 Fallforetag & Fallstudie som metod

Utifrén uppsatsens problemdiskussion har vi valt att studera vart problem i relation till
den amerikanska marknaden. Med en teoretisk forstaelse som grund har vi ansett det mest
lampade séttet att understka vart problem vara genom att studera svenska foretag som
finns etablerade i USA, samt deras syn pa den amerikanska marknaden. Da en del av
problemet baseras pa att understka majliga orsaker till ett fenomen, i vart fall orsaker till
varfor foretags val att standardisera eller anpassa sin marknadsféring skiljer sig mellan
olika foretag, har vi ansett det lampligt att undersoka foreteelsen pa ett fatal specifika
foretag. Detta for att erhdlla en djupare forstéelse och for att eventuellt &en kunna
applicera resultatet i ett vidare sammanhang. Detta tillvagagangssétt kan liknas vid en
kvalitativ fallstudie. Vi anser valet av fallstudie vara en 1amplig metod att tillampai vart
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fall, vilket kan stérkas av det resonemang Merriam (1994) for déar hon menar att forskare
anvander sig av fallstudiemetoden for att fa djupgaende insikter om en viss situation.
Vidare identifierar Merriam fallstudien som en undersbkning av en specifik foreteelse,
vilken i vért fall innebar foretagens till synes olika sétt att arbeta med sin internationella
marknadsforing, vad galler anpassning och/eller standardisering. Var uppsats presenterar
en fragestallning och ett syfte dar vi stéller fragan hur samt varfor. Enligt Lundahl &
Skarvad (1999) & vid den typen av frégestdlining fallstudie en lamplig metod for att
angripa problemet.

For att valjalampliga foretag till fallstudien sattes vissa kriterier upp, vilka skulle uppnas
av foretagen for att dessa skulle anses vara for uppsatsen intressanta
undersokningsobjekt. De skulle alla verka inom olika branscher, detta da vi inte har velat
g& miste om négra skillnader eler likheter som kunnat spela roll for foretagens val av
strategi. Foretagen skulle déarfor aven erbjuda olika produkter. De skulle dla vara av
svenskt ursprung, agera pa den amerikanska marknaden samt inneha till synes olika
marknadsforingsstrategier. Att foretagen till synes har olika marknadsforingsstrategier
anser vi kunna bidra till att uppsatsen far stérre mojlighet att na sitt syfte, da det ar att
undersoka varfor olika foretag véjer olika strategier. For att inte ga miste om nagra
faktorer som kunnat paverka foretagens val av strategi har vi &ven medvetet tagit beslutet
att foretagen inte behover vara lika stora. Vi har valt att inte ta i beaktning hur lénge
foretagen funnits pa den amerikanska marknaden. Detta d& uppsatsen inte amnar studera
hur foretagen forandrat sin strategi utomlands, utan enbart varfér de idag anser det vara
bést for foretaget att inneha en anpassad eller standardiserad marknadsforing da de verkar
pa den amerikanska marknaden. Genom att sétta upp dessa kriterier har vi genomfort ett
selektivt urval for uppsatsens fallstudie. Selektiva urval passar enligt Holme & Solvang
(1997) pa forhand bestamda kriterier och teoretiska grunder. Syftet med var kvalitativa
fallstudie & att Oka informationsvardet pa insamlad empiri fran studerade foretag och
vidare skapa en grund for djupare och mer fullstandig uppfattning om dessa. Detta
stammer dverens med vad Holme & Solvang (1997) menar att forskare ska uppna med en
kvalitativ undersokning. Enligt dem gors urvalet utifran vissa medvetet formulerade
kriterier som &r teoretiskt och strategiskt definierade, vilket vi &ven gjort. Tanken har
dven varit att kunna genomfdra en komparativ studie av foretagen for att i analysen fa
mojlighet att lyfta fram likheter och olikheter mellan fallforetagens agerande i Sverige
och pa den amerikanska marknaden gallande standardisering och anpassning.

Efter efterforskning har tre svenska foretag utifran ovanstdende kriterier valts ut att
basera undersokningen pa. Dessa foretag verkar i olika branscher, arbetar till synes pa
skilda sitt med sin marknadsforing och agerar ala pa den amerikanska marknaden.
Utvalda falforetag & We International AB, ett kladforetag med sin basi Stockholm, Brio
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AB, ett leksaksforetag med sin bas i Osby samt AB Annas Pepparkakor med sin bas i
Tyresd, Stockholm. Foretagen kommer att presenteras narmre langre fram i uppsatsens
empiridel. Vi anser tre foretag vara tillrackligt for att bidra med information for vart
problem, men samtidigt inte for manga for att hindra oss fran att fa en fordjupad bild av
deras arbete. For att kunna anvanda sig av fallstudie som metod kravs det enligt Merriam
(1994) att det gar att identifiera ett avgransat system och fokus for undersokningen. | var
undersokning blir detta fokus véara utvalda fallforetag. DA vi inte syftar till att undersoka
den amerikanska marknaden i sig, har vi hela tiden utgétt frén foretagens perspektiv, det
vill siga deras syn pa den svenska hemmamarknaden samt den amerikanska marknaden.

2.4 Kvalitativ intervju som metod

Davi vill undersbka orsaker till foretagens agerande samt inforskaffa en storre forstaelse
av specifika fenomen hos foretagen, har vi ansett kvaitativa intervjuer vara den mest
lampade metoden for var studie. Enligt Holme & Solvang (1997) & syftet med den
kvalitativa studien i samma art som syftet med var undersokning, vilket vi anser starka
detta val av metod.

2.4.1 Intervjupersoner

Efter att falforetag valts ut har nasta steg varit att valja lampliga intervjupersoner pa
foretagen. Dessa personer har vi 6nskat kunna formedla en representativ bild av foretaget
samt bidra med information om det fenomen vi har amnat undersoka. Efter samrad med
fallforetagen har vi fatt kontakt med personer som ansetts mest insatta inom aktuellt
omrade pa respektive foretag. De personer vi har varit i kontakt med och intervjuat
innehar hogt uppsatta positioner inom sina respektive foretag och & mycket kunniga
inom aktuellt omréde, vilket vi anser ha hjalpt oss genomféra en trovérdig undersokning.
Intervjupersonerna & Joakim Ineaus, vd pa AB Annas Pepparkakor, Konrad Bergstrom,
marknadschef pd We International AB samt Anders Hallberg licensansvarig och fore
detta sdlj och marknadsansvarig pa Brio AB. Att valet av dessa intervjupersoner kan ha
Okat intervjuernas trovardighet anser vi starks genom att Holme & Solvang (1997) havdar
att informationsinnehdllet i intervjun kan okas genom att forskaren anvander sig av
intervjupersoner som pa goda grunder kan antas ha rikligt med kunskap om de foreteel ser
som undersoks. Detta anser vi stammaval in pa valda intervjupersoner, vilket ocksa gjort
intervjusvaren informationsrika. Vara intervjupersoner har varit trevliga och
tillmétesgaende och har givit oss den information vi behtvde. Intervjuer har agt rum vid
ett par olika tillfallen under arbetets gang, da det standigt har uppkommit nya fragor. En
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huvudintervju har dock utférts med respektive foretagsrepresentant, vilka vi har varit
ndjda med efter avslutad intervju.

2.4.2 Intervjusituationer

Vat syfte med intervjuerna har varit att ta dd av den information
foretagsrepresentanterna har  kunnat bidra med. Da syftet inte varit att tolka
intervjupersonernas reaktioner och kroppssprak har vi ansett telefonintervjuer lampa sig
val for utforandet av intervjuerna. Detta, tillsammans med svarigheter att bestka vissa av
foretagen pa grund av langa avstand, har gjort att vi utfort samtliga intervjuer per telefon.
Holme & Solvang (1997) havdar att det &r viktigt att &ven icke-verbala reaktioner hos en
intervjuperson noteras vid en kvalitativ intervju. Detta & omdjligt da intervjuer utfors per
telefon, men & aven i vart fall av mindre betydelse for intervjuernas syfte. Vi & dock
medvetna om att intervjuerna kunnat vara annu mer utforliga om de skett vid personliga
méten da samtal och diskussion pa ett mer naturligt sétt da kunnat uppsta. Samtliga
intervjuer har med intervjupersonernas tillatelse spelats in med hjap an hogtalartelefon
och bandspelare. De respektive intervjuerna varade drygt 45 minuter vardera.

2.4.3 Intervjumall

Under arbetets startskede har fragor standigt uppkommit inom vart undersokningsamne
och dessa har samlats for att anvandas som underlag till varaintervjuer. Utifran den teori
vi sedan tagit del av har den intervjumall som véra intervjuer baserats pa utformats (se
bilaga 1). Med relevanta teorier som grund har vissa teman arbetats fram, vilka stémt
Overens med syftet for intervjuerna. Forsta temat dmnade bidra med en alman bild av
foretaget. Nasta tema skulle lyfta fram foretagens syn pa den amerikanska marknaden och
dess konsumenter. Sista temat amnade visa foretagens marknadsforingsstrategier pa
hemmamarknaden, samt pa den amerikanska marknaden. Denna tematisering
operationaliserades sedan i ett antal fragor. Det sistatemat delades upp i marknadsmixens
fyra delar, produkt, pris, plats och paverkan. Detta for att bryta ner foretagens
marknadsforingsstrategier och fa en mer nyanserad bild av hur de gétt till vagai varje del
av marknadsmixen pa respektive marknad. | liknande tillvagagangssétt benamner Kvale
(1997) sddana teman som tematiska forskningsfragor som sedan gérs om till flera
uppdelade intervjufrdgor. Att en del av intervjuunderlaget var uppdelat utifrén
marknadsmixens fyra P har vi valt att inte delge intervjupersonerna. Vi ansdg det finnas
en risk for att intervjupersonerna i sa fall styrt sina svar och passat in dem under
respektive del, vilket ddrmed kunnat ledatill utel@mnande av andra rel evanta fakta.
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Vi har med var intervjumall forsokt tacka in alla delar inom vart undersokningsamne for
att fa en 6vergripande bild och samtidigt gora fragorna precisa for vart syfte. Tanken har
aven varit att forsoka gora dem sa latforstliga som mojligt for att fa mesta mdjliga
information fran intervjupersonerna. Fragorna i intervjumallen anser vi darmed vara klart
och tydligt formulerade. De har inte givit mer an begransat mycket utrymme for fria
tolkningar, vilket vi inte heller har sett som syftet med vara intervjuer. Syftet har varit att
fa en nyanserad bild av foretagens marknadsforingsarbete pa den svenska respektive
amerikanska marknaden. Intervjumallen har standardiserats for alla tre huvudintervjuerna
for att sedan kunna ge oss mojligheten att jamféra foretagen med varandra
Intervjumallen har dock anvants fritt under intervjuernas utférande och relevanta
foljdfragor har hela tiden stéllts under respektive intervju, vilket vi anser har givit oss
informationsrika svar. Kvale (1997) havdar att en forskningsintervju foljer ett oskrivet
manus med givna roller for de bada aktorerna, det vill siga intervjuaren och
intervjupersonen. Men samtalet i en intervju & inte nagot Omsesidigt samspel mellan tva
likstéllda parter. Det &r intervjuaren som styr och det &r viktigt att denne & va forberedd
infor intervjutilifallet. Vi anser att vara forberedelser, bland annat med intervjumallen,
har givit oss ett bra resultat. Enligt Holme & Solvang (1997) bor en standardiserad
intervjumanual undvikas i en kvalitativ intervju da varje intervju & unik. Vi anser dock
vara respektive intervjuer vara unika trots en nagorlunda standardiserad intervjumall.
Intervjumallen har skickats till respektive intervjuperson ett par dagar fére
intervjutillfallet for att ge dem chansen att tadel av fragorna.

2.4.4 Intervjumaterial

Efter intervjuerna har materialet transkriberats for att fa fram olika nyanser och detaljer
som grund for var empirisammanstalining. Genom en grundldggande forberedelse infor
intervjuerna anser vi att dessa givit oss relevant information fér var kommande analys,
detta da enligt Holme & Solvang (1997) intervjumanualen &r ett viktigt hjdpmedel vid
intervjun. Vi anser att vara intervjuer hdler en bra kvalitet som grund for en trovérdig
analys och enligt Kvale (1997) kan kvaliteten hos den ursprungliga intervjun vara
avgorande for kvaliteten hos den senare analysen, verifieringen och rapporteringen. Da
intervjupersonerna kan ses som experter inom sitt omrade anser vi den information de
givit oss vara trovardig och anvandbar for att pa ett bra sitt besvara de fragor
undersokningen syftar till att besvara. En av intervjupersonerna hade inte tagit del av
intervjumallen fore intervjutillfalet, vilket har lett till att dennes svar varit nagot mindre
uttémmande. Vi valde darmed att folja upp denna intervju med fler fragor vid ytterligare
ett tillfalle. Ovrigatillaggsfrégor har skett via e- mail.
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2.5 Val av teori

Uppsatsens problem har formulerats utifran den teoretiska kunskap vi som forfattare
erhdllit under var studietid pa ekonomprogrammets marknadsforingskurser. Vi har haft
intresse for samt en férkunskap inom @mnet internationell marknadsféring och har
darmed kunnat utforma vart problem och syfte. Utifran detta har vi sedan fordjupat oss i
for undersokningens syfte relevanta teorier. Forsta delen av fragestallningen innehdler en
friga som beror hur foretag arbetar med att anpassa eller standardisera sin
marknadsforing i Sverige och pa den amerikanska marknaden. Darmed har vi ansett
forsta steget | val av teori varateori om anpassning och/eller standardisering. Teorin om
anpassning och/eller standardisering hamtades fran olika bocker samt vetenskapliga
artiklar. Vi har darmed erhdllit en djupare forstdelse inom amnet och har utifran den
kunnat utforma ovanstaende forklarade undersokningsmoment.

Att setill huruvidaforetagen i de valda anpassnings och/eller standardiseringsstrategierna
valt att anvanda sig av sitt ursprungsland som marknadsféringsmedel har varit ytterligare
en del av uppsatsens syftet. Darmed har det fallit sig naturligt att &ven ta del av teorin om
country of origin, vilken behandlar féretags mojligheter att anvanda sig av sitt
ursprungsland i sin marknadsforing. Vi har ansett att den teori som inom detta &mne
funnits att tillga i bocker inte varit tillracklig, varav den mesta inlasningen om country of
origin skett utifran vetenskapliga artiklar.

Med kunskap inom dessa tva teorier har vi utfort vi var empiriska undersokning.
Resultaten fran véar kvalitativa undersokning har sedan gett oss indikationer pa vissa
teman inom foretagen som skulle kunna ligga som grund till deras val av strategi. Utifran
dessa teman har vi tagit del av ytterligare teorier och valt att lyfta fram de vi ansett mest
relevanta for vart syfte. Vi amnar i v& undersokning studera foretag som verkar inom
olika branscher, med produkter av synnerligen varierande typ. De & dock alla styrda av
konsumenters olika beteende och efterfrdgan pa olika marknader. De teman vi kunnat
utrona fran insamlat empirimaterial har alla varit knutna till konsumentens beteende och
har verkat inneha olika betydelse for de olika foretagen samt varit grundade i kultur,
livsstil samt konsumentens engagemang. Vi har darmed fordjupat oss dven i dessa teorier
for att kunna analysera var empiri utifran vart syfte. Detta tillvagagangssétt kan aterigen
liknas vid abduktionsmetoden.

Teorin om anpassning och/eller standardisering ar sdledes den teori som ligger som grund

for var undersokning och debatterar huruvida foretag bor anamma en anpassnings — eller
standardiseringsstrategi da de agerar pa den internationella marknaden. En fordjupning i

21



dennateori har givit oss en tkad forstaelse for omfattande teorin om anpassning och/eller
standardisering &, samt hur den belyses ur manga aspekter. En sadan fordjupning och
presentation av alla aspekter anser inte vi vara av vikt for var undersokning. Vart syfte &
inte att undersdbka hur véara falforetag pa detajniva gétt tillvaga med sin
anpassnings/standardiseringsstrategi, utan vi syftar istdlet till att undersbka mojliga
orsaker till varfor foretagen vajer att anpassa, standardisera eller anamma en mix av dem
béda. Det viktiga for vart syfte anser vi darmed vara att presentera den dvergripande
delen av denna teori, vilken tar upp fér och nackdelar med anpassning och
standardisering. For att uppsatsen ska na sitt syfte anser vi det darmed |ampligt att istallet
komplettera anpassnings- och standardiseringsteorin med andra relevanta teorier, vilka ar
konsumentbeteende kopplat till kultur, livsstil och konsumentens engagemang. Dessa
teorier kommer sdledes tillsammans anvandas som ett analysverktyg.

Teorierna om kultur, livsstil och konsumentens engagemang har vi mestadels hamtat fran
bocker, da vi ansett att den information som gétt att finna dar mycket val behandlar det
som & av vikt for var studie. Syftet med anvandandet av dessa teorier &r inte heller att
belysa en debatt, pA samma sit som med teorin om anpassnings och/eller
standardisering.

Utifran ovan resonemang har vi vat att presentera teorin om anpassning och/eller
standardisering forst i var teoridel, da den pa sa sitt kan genomsyra efterfoljande
presentation. En generell diskussion om de tre mgjliga strategivagarna kommer forst och
foljs av en presentation av anpassnings och/eller standardisering utifran marknadsmixens
respektive delar. Denna uppdelning har gjorts for att visa pa méjligheten att véja olika
strategier for olika delar av marknadsmixen. Som nésta teoriavsnitt kommer
konsumentbeteende sett utifran kultur, livsstil samt konsumenters engagemang. Vi har
sedan valt att presentera teorin om country of origin sist i teoridelen. Vi anser denna féljd
vara mest logisk da foretagens stallningstagande gdlande att anvanda sig av sitt
ursprungsland som ett marknadsféringsmedel eller g, har gjorts efter val av anpassnings
och/dller standardiseringsstrategi.

2.6 Forforstaelse och applicerbarhet

2.6.1 Forforstaelse

DAavi baserat var studie pa en kvalitativ undersokning uppkommer problemet huruvida vi
kunnat utféra denna utan att bli paverkade av var forforstéelse. Som forskare i en
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kvalitativ undersokning ar det enligt Kvale (1997) omgjligt att helt franga sin personliga
paverkan, vilket vi naturligtvis inte heller kunnat gora i véar. Vi anser dock att den
forforstaelse vi sen tidigare hade inom @mnet snarare kan klassas som férkunskap, vilken
vi erhdlit fran tidigare studier inom marknadsféring. Da detta & en uppsats inom amnet
marknadsféring anser vi denna forkunskap snarare har bidragit till var mojlighet att
kunna utforma problemet och angripa det pa det sétt vi gjort. Den kvalitativa forskningen
grundas pa att forskaren inte ska ses som nagon som kan frigora sig helt fran sina
forforstaelser. Istéllet ska forskaren dra nytta av dem och anvéanda sig av dem i sin
undersokningsprocess. Kvalitativa forskare utgar aven fran att det finns ett samband
mellan forforstaelse och forstaelse. Eftersom méanniskor hela tiden med hjdp av sina
forforstdelser utvecklas och forstar sin omvéarld genom erfarenheter och nya kunskaper,
l&r vi oss mer om det vi redan hade en uppfattning om (Thurén, 1991). Att den kvalitativa
undersokningen kan paverkas av forskarens forforstaelse ar dock enligt Kvale (1997) en
vanlig kritik den kvalitativa forskningen far.

2.6.2 Applicerbarhet

Ett mal vi har for var kvalitativa understkning &r att kunna applicera var analys och vara
dutsatser pa liknande situationer. For att kunna gora detta har vi forsokt att beskriva
undersokningen, den kvalitativa forskningssituationen och véra undersokta foretag pa ett
utforligt sétt. Vid ett appliceringstillfalle ska det sdledes ga att ta stallning till skillnader
och likheter till den aktuella situationen. Vart mal &r sdledes inte att kunna generdisera
undersoknings resultat, utan att slutsatserna ska kunna ga att applicera pa liknande
situationer med andra foretag i samma eller liknande branscher. Andra foretag kan da ta
anvandning av delar eller allt vi lyft fram i var undersokning och anpassa det till sin egen
situation. Brist pa generaliserbarhet & annars ytterligare en kritik kvalitativ forskning
enligt Kvale (1997) ofta kan fa. Da det inte sker métningar med statistiska urval kan det
adrig ga att generalisera i samma bemérkelse som det gar utifran riktigt gjorda
kvantitativa undersbkningar.  Detta & dock inte heller syftet med kvalitativa
undersokningar, som Kvale (1997) havdar:

" Samhallsvetenskapen hade i sina positivistiska versioner som mal att skapa lagar for
det manskliga beteendet som kunde generaliseras universellt. Enligt en kontrasterande
humanistisk syn ar varje situation unik, varje fenomen har sin egen inre struktur och
logik”

-(Kvale 1997, sid. 209)
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Med detta podngterar han att en forskare som gor en kvalitativ undersokning med det
hermeneutiska synséttet som bas inte har som md att kunna hitta generaliserbara drag pa
samma sétt somi en kvantitativ analys (Kvale, 1997).

2.6.3 Tillforlitlighet

Vi anser var undersokning hdlla sanningsmétten for en kvalitativ undersokning. Vi har
byggt den pa en bred teoretisk grund, vilken vi anser vara relevant for véart syfte och vi
har intervjuat expertpersoner inom omradet. Vid var analys har vi forsokt att som
forskare hdlla ett avstand till vart material for att inte paverka detta med egna tolkningar.
Vi har forsokt att blanda empiriska resultat med teori och pa sa sétt kommit fram till vara
vetenskapliga tolkningar. En undersoknings tillforlitlighet kan &ven bendmnas med
begreppet validitet, vilket i litteraturen definieras som en indikator pa huruvida det som
studien avser att undersbka verkligen undersoks (Holme & Solvang, 1997).
Validitetsbegreppet & ytterligare ett begrepp som for det mesta forknippas med
kvantitativa undersokningar och inte med kvalitativa undersokningar. Vissa forskare
menar att validitet endast gar att anvanda sig av vid undersokningar med en positivistisk
grund, medan andra forskare menar att beroende pa hur begreppet definieras kan det aven
relateras till kvalitativ forskning, med det hermeneutiska synséttet som grund. | stéllet for
att bendmna det med validitet har vissa forskare valt att anvanda termer som
tillforlitlighet, trovardighet, pditlighet och konfirmerbarhet for att kontrollera
sanningsvérdet i sin undersokning, vilket &ven kan relateras till en kvalitativ analys
(Kvale, 1997).

" SOkandet efter en absolut, sdker kunskap ersétts av forestallningen om forsvarbara

kunskapsanspr ak.”
-(Kvale 1997, sid.56)
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3 Teori

Det tredje kapitlet presenterar teorier som ar relevanta for uppsatsens fragestallning
samt syfte. Teoridelen inleds med uppsatsens huvudteori om anpassning och
standardisering, da denna teori amnar ligga till grund for resterande teorier och for
uppsatsens analys. Darefter belyser uppsatsen teorier om konsumentbeteende, vilka
innefattar  kultur, livsstil samt konsumentens engagemang. Sst belyses teorin om
” Country of origin”. Det &r utifrAn denna teoretiska referensram uppsatsens empiriska
studie sedan kommer att analyseras.

3.1 Anpassning och/eller standardisering

D& denna uppsats genom sin fragestélining behandlar fragan om hur svenska foretag
arbetar med att anpassa eller standardisera sin marknadsféring i Sverige och pa den
amerikanska marknaden, blir teorier om anpassning och standardisering en viktig del.
Denna teori utgdr &en den grundldggande teoridelen for uppsatsens syfte och kommer
darfor att presenteras forst, sa att den for |asaren ska kunna genomsyra vriga teorier som
presenteras. FOr att underl&tta for 1&saren att folja med i resonemanget kommer teorin till
en borjan att presenteras generellt for att sedan bli forklarad utifran de fyra P:na; produkt,
pris, plats och paverkan.

"Valet mellan att standardisera eller anpassa sin marknadsforing for att na hoga
affarsprestationer beror till stor del pa de omstandigheter ett foretag konfronteras med
pa en viss utlandsk marknad vid en viss tidpunkt.”

- (Theodosiou & Leonidou 2003)

Enligt Usunier (2000) & beslutet om huruvida foretaget bor anpassa och/eller
standardisera sina produkter och sin marknadsforing efter konsumenterna pa de nationella
marknaderna ett centralt problem i internationell marknadsforing. Om de véjer att
anpassa, har utférliga undersdkningar oftast gjorts pa den utlandska marknaden for att pa
basta sétt kunna mota malgruppens behov. Om standardisering véjs kan dettaistéllet ses
som en forenklad strategi dar foretaget forlitar sig till  erfarenheter och
kostnadsreduktioner och erbjuder ett standardiserat koncept till alla sina mamarknader,
oavsett konsumenters behov (Usunier, 2000). Vissa forfattare séger &ven att om foretaget
anpassar vdljer de att se till olikheter i kulturerna och pa marknaderna. Om
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standardisering istéllet véljs ser de till likheterna och drar nytta av de ménster som kan
finnas. Som tidigare namnts i problemdiskussionen kan dessa tva synsétt delas in i tva
overgripande koncept; "the global marketing management”, dar utgangspunkten & att
hela véarlden kan ses som en enda global marknad dér marknadsforingen gér ut pa att hitta
likheter kulturerna sinsemellan. Det andra konceptet benamns “the international
marketing management” och da ses varje land som en kulturellt unik enhet dér
marknadsfdringen anpassas utifran landets forutsittningar och kultur (Cateora & Ghauri,
2000).

Usunier (2000) héavdar, tillsammans med flertalet andra forfattare, att det storsta
problemet egentligen inte &r ett helt uppdelat val mellan total standardisering eller tota
anpassning och att gransen mellan dessa tva koncept &r relativt svar att dra. Det basta
tillvagagangssittet har visat sig vara en kombination av bade anpassnings och
standardiseringsstrategier.  Semenik & Bamossy (1995) podngterar i sSin
marknadsforingdlitteratur ur ett globalt perspektiv aven att stora foretag som Coca-Cola,
som till synes har ett standardiserat koncept, gor kundanpassningar vid behov. Ett
exempel &r deras sockerfria version av Coca-Cola, som i vissalander heter Diet Coke och
i vissa andra Coke Lite. Detta da ordet diet i vissa lander inte stémmer Gverens med det
som foéretaget onskar. Drycken & &ven sotare i vissa lander i mellandstern @n vad
originalformulan i USA &. Manga forskare & darfor Gverens om att det basta séttet att na
framgang med internationell marknadsféring &r att:

" standar dize as much as feasible and customize as much as needed”
-(Usunier, 2000, sid. 282)

For att |asaren ska fa en forstaelse for att debatten har gatt fran att behandla huruvida
foretag bor anpassa eller standardisera sin marknadsféring, mot att allt fler foresprakar en
passande blandning av de bada, féljer har en presentation av ett urval av de argument som
funnits hos foresprakare for antingen det ena eller det andra samt asikterna hos dem som
foresprakar en mix.

3.1.1 Standardisering

Manga artiklar som behandlar anpassning och standardisering belyser tidigare forskning
som finns fran foresprékare av det ena eller det andra. Redan 1968 skrev Buzzel en
artikel om hur foéretag kan dra nytta av skalekonomi och stordriftsférdelar genom att
standardisera sina marknadsféringsstrategier. Detta resonemang utvecklar Levitt sedan i
sin klassiska artikel ” The Globalization of Markets’ (1983), dar han havdar att kulturellt
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skiljda preferenser har forsvunnit med den 6kade globaliseringen. D& varlden blir global,
blir konsumenters behov homogena och foretag kan beméta dem pa ett och samma sét.
Han poangterar hur foretag till storsta del bor dra nytta av denna homogenitet och
utveckling, och darmed standardisera sina produkter och marknadsforingsstrategier.
Levitt (1983) menar att om foretag inte foljer med i denna snabba utveckling pa dagens
marknad kommer de att forlora gentemot sina konkurrenter:

” Companies that do not adapt to the new global realities will become victims of those

that do”
-(Levitt, 1983, sid. 97)

Theodosiou och Leonidou (2003) sager i sin artikel ” Standardization versus adaptation of
international marketing strategy: an integrative assessment of the empirical research” att
foresprékare for standardisering ser globaliseringstrenderna i varlden som drivkraften
bakom stora likheter mellan olika marknader och déarmed stor konvergens mellan
konsumenters behov, smak och preferenser. De menar att standardisering ytterligare
framjas av tillvaxten av internationella kommunikationskanaer, uppkomsten av globala
marknadssegment samt tillkomsten av Internet. Theodosiou & Leonidou (2003) menar
vidare att foresprékarna for standardisering ser manga fordelar sasom skalekonomi;
speciellt inom forskning och utveckling, produktion och marknadsforing. Aven en
konsistent presentation av varumarkesimagen dver olika lander & en stor fordel, speciellt
i ljuset av att konsumenters rorlighet 6kar runt om i véarlden samt att ledningssvarigheter
genom standardisering minskar pa grund av béttre koordination och kontroll av den
internationella verksamheten.

Ryans Jr (2003) tar i sin artikel ” Standardization/adaptation of international marketing
strategy — necessary conditions for the advancement of knowledge” upp att argumenten
for och mot standardisering huvudsakligen ligger kring vad som ovan namnts,
kostnadsbesparing via skalférdelar och okat levererat varde genom anpassning. Han séger
att bada dessa faktorer & drivna av frdgan om homogenitet pa marknaden, eller
avsaknaden darav. Den teoretiska basen till anpassnings och standardiseringsdebatten
kretsar kring uppfattningen av homogena konsumenter och/eller rorelsen mot
homogenitet. De forskare som ser marknaden, eller konsumenters vilja och behov, som
homogena, havdar att standardisering av reklam & mer effektivt da det tillater en
sankning av kostnader via skalfordelar och dérfoér okar marginalerna for foretaget.
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3.1.2 Anpassning

De som istéllet ar foresprékare till anpassning havdar enligt Theodosiou & Leonidou
(2003) att det trots okad globalisering finns altfor stora skillnader mellan olika lander i
konsumenters behov, kopkraft, kommersiell infrastruktur, kultur och traditioner, lagar
och regler. Aven skillnader inom teknisk utveckling &r fortfarande alltfor stora, siledes
behbvs en anpassning av foretagets strategi till de forhdllanden som rader pa den
utlandska marknaden. Theodosiou & Leonidou (2003) siger vidare att foresprakare for
anpassning rent av menar att standardisering av foretagens strategier kan ses som en ny
typ av "marketing myopia” vilket representerar en férenkling av verkligheten, och som
motsager sig marknadsforingskoncepten. De belyser dven att de ultimata malen for
foretag inte & minskade kostnader genom standardisering, utan en |angsiktig |6nsamhet
genom okad forsdljning, uppnadd genom att foretaget pa ett béttre sitt utnyttjar olika
behov som konsumenter har i olikalander.

Ryans Jr (2003) foljer samma spér da han sager att de som alternativt till en homogen
marknad ser marknaden som heterogen, med konsumenter som har olika vilja och behov,
anser att foretag uppndr hogre mal via anpassning. Han menar dock att detta synsétt fatt
for lite utrymme da andra faktorer som ocksa spelar roll i anpassning och standardisering
av marknadsforingsstrategin lyfts fram, sasom varumérkeslojalitet, riskuppfattning och
varumarkespersonlighet.

Enligt Ryans J (2003) undersokte Yavas et a. (1992) varumérkeslojalitet och
riskuppfattning av produkter 6ver sex olika lander och fann skillnader som indikerade pa
behovet av anpassning. Kanwar (1993) fann skillnader i upplevd risk 6ver tva lander,
varav han férordade ett behov av anpassning av produkter och reklam. Aaker et al. (2001)
fann att dimensioner inom varuméarkespersonligheten skiljde sig mellan lander och
foreslog darfor ett behov av att anpassa delar av foretagets marknadsstrategi (Ryans Jr
2003).

3.1.3 Balans mellan standardisering och anpassning

Enligt Theodosiou & Leonidou (2003) finns aen en grupp forskare som erbjuder
ytterligare ett Sétt att se pa anpassning och standardisering men som, till skillnad fran
foresprakarna for anpassning eller standardisering, inte utesluter vare sig det ena eller det
andra. Enligt deras synsatt bor inte anpassning och standardisering ses som isolerade fran
varandra, utan istéllet som ”the two ends of the same continuum’, dar nivan av
foretagens marknadsforingsstrategi kan 16pa mellan dem. Vaet at anpassa eller
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standardisera & situationsspecifikt och borde vara det féretaget kommit fram till genom
analyser och bedomningar av relevanta faktorer av de méjligheter som réder pa en viss
marknad vid en viss tidpunkt. Hur passande den valda nivan av
anpassning/standardisering & bor utvarderas med utgangspunkt av dess inverkan pa
foretagsprestationer pa internationella marknader. Utmaningen for det internationella
foretaget ar altsa att bestdmma vilka specifika strategiska element som det & majligt
eller dnskvart att standardisera eller anpassa, under vilkavillkor och till vilken grad.

Aven Szymanski et al (1993) talar i sin artikel ” Standardization versus adaptation of the
international marketing strategy: an empirical investigation” om att det finns en debatt
gdllande anpassning eller standardisering, en debatt som under senare ar banat vag for en
didlog som istéllet fokuserar pa 6nskad niva av standardisering (eller anpassning), dar
hansyn tas till olika konkurrenskraftiga strategivariabler, sdsom varumérkesbyggnad,
annonsering, och prisséttning. Szymanski et al (1993) havdar dock att det finns ytterligare
ett par aspekter som bor belysas, som exempelvis till hur stor del vissa av dessa variabler
ar viktigare och mer avgorande for foretagets prestation pa utlandska marknader @n andra

For att se vidare pa den dialog som istdlet for att debattera anpassning eller
standardisering ser till 6nskad niva av anpassning och/eller standardisering kan vi hamta
information ur Solbergs (2000) artikel " Educator insights. standardization or adaptation
of the international marketing mix: the role of the local subsidiary/representative’. Han
utgar fran Hofstedes teorier och talar vidare om att en viktig aspekt & uppldsningen av
foretagets marknadsmix-strategi. Det & svart att finna en marknadsstrategi som &r
standardiserad 6ver alla lander och som omfattar alla delarna i marknadsmixen. Solberg
(2000) namner bland annat Lannons teori, som foresl&r ett ramverk med fem nivéer,
innehdllande en produkts fysiska funktion, varumarkesidentiteten, reklamens grundidé,
reklamens roll (tilldragande till nya anvandare, styrkande hos existerande anvandare etc.)
och utférandet. Har ska de senaste tva anpassas till den lokala marknaden och kulturella
forhallanden medan de tre forsta ska hdllas helt konstanta.

Néar foretag tar stéllning till huruvida de ska anpassa och/eller standardisera sin
marknadsforing utgdr de ofta fran marknadsmixen. Foretag kan enligt Kotler &
Armstrong (1999) vdja att ha en totat standardiserad marknadsmix, da
marknadsstrategin ser likadan ut pa ala foretagets internationella marknader, eller en
anpassad marknadsmix. Den anpassade innebd i sin tur att foretaget anpassar
marknadsmixens innehdll for varje internationell malmarknad. Detta innebar, som ovan
diskuterats, storre kostnader men foérhoppningsvis &ven storre vinster.
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3.1.4 Produkt

Nér en produkt ska introduceras pa den internationella marknaden, &r det ofta en svéar
uppgift for det multinationella féretaget att vaga de for och nackdelar som finns med att
anpassa och/eller standardisera produkten (Subramaniam & Hewett, 2004). Precis som
den debatt vi finner om anpassning och/dller standardisering av féretagets hela
marknadsmix, ser vi i Subramaniam & Hewetts (2004) artikel ”Balancing Standardization
and Adaptation for product Performance in International Markets: Testing the Influence
of Headquarters-Subsidiary Contact and Cooperation” att debatten &ven finns pa enbart
produktnivd. En sida av denna debatt siger att standardisering av produkten over olika
marknader inte bara & onskvart pa grund av effektivitetsfaktorer, utan dven pa grund av
den vaxande homogenisering som finns av olika léanders marknader. Den andra sidan av
debatten stéller sig skeptiskatill ovan nédmnda fordelar och tar upp de kulturella, politiska
och ekonomiska skillnader som finns mellan lander och anser istéllet en anpassning av
produkten, efter de nddvandigheter som existerar pa den lokala marknaden, vara mer
passande.

Nar foretag ska introducera sina produkter pa en ny marknad kan de enligt Kotler &
Armstrong (1999) vdja mellan tre olika strategier. De kan gora en rak
produktforlangning - utveckling, det vill saga marknadsfora produkten pa en utlandsk
marknad utan att gora nagra forandringar (standardiserat). De kan annars anpassa
produkten for att mota lokala behov och forhdllanden. Slutligen kan de dven skapa en helt
ny produkt eller tjanst for de utléndska marknaderna. Vissa forfattare menar dock, i
samma anda som ovan resonemang, att den béasta vagen att ga & en baans mellan
anpassning och standardisering.

Subramaniam & Hewetts (2004) sager att anpassning och standardisering av produkten
sedan sent 1980-tal nu ses som lika viktiga och att foretag har blivit uppmuntrade till att
balansera dessa bada i sin internationella produktdesign. Andelen internationella
produkter som balanserar nivan av anpassning och standardisering ser ut att véxa och
anekdoter som visar pafordelarnaav dennabalans stér att finnainom ett flertal industrier.

Manga stora foretag, som till exempel Mc Donalds, véjer att standardisera sitt basutbud
av produkter och anpassar vissa delar av sin sitt utbud for de specifika marknaderna
(Kotler & Armstrong, 1999), precis pa samma sétt som ovan exempel med Coca-Cola.

Produkten kan enligt Usunier (2000) delas upp i tre attributgrupper, vilka tillsammans ger

konsumenten eller anvandaren det totala upplevda vérdet av produkten. Fysiska attribut
som kan vara storlek, vikt och féarg. Serviceattribut som kan vara efterforsaljningsservice,
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underhdll och liknande, samt symboliska attribut som &r allt som produkten symboliserar.
Dessa menar han kan vara mer eller mindre l&tta att standardisera eller anpassa da
konsumenter fran olika lander kan légga olika vikt pa liknande produktattribut. Genom att
standardisera de fysiska attributen kan foretag tjana pa att anvanda sig av skalekonomi.
Servicesattributen & mer beroende pa kultur och lokala seder, vilka gor dem svara att
standardisera. Standardisering eler anpassning av de symboliska attributen & vidare
beroende av hur foretaget vill att konsumenterna ska uppfatta produkten. Om produkten
Onskas uppfattas som internationell och exotisk bor de symboliska attributen
standardiseras, men om den & andra sidan 6nskas locka etnocentriska medborgare bor de
anpassas sa mycket som majligt till den lokala marknaden och kulturen.

Ibland sker det obligatorisk anpassning av de fysiska attributen pa grund av till exempel
nationella regler och lagar.

3.1.5 Pris

Foretag som agerar pa den internationella marknaden, d&ven om de producerar ratt
produkter, lanserar och marknadsfor dem rétt och anvander rétt distributionskanaler, kan
anda misslyckas pa den nya marknaden ifall produkterna inte har rétt prissattning.
Prisséttningen kan sdledes vara huvudorsaken till bade ett lyckande och ett misslyckande
pa den internationella marknaden (Ghauri & Cateora 2006).

Ghauri & Cateora (2006) sager att priset i hog grad paverkas av det land dar foretaget
verkar internationellt och att priset inte kan baseras enbart pa inhemska forhallanden.
Omstandigheter som kan réda pa den internationella marknaden & enligt dem att
foretaget maste mota priskonkurrens land for land och produkt for produkt. Foretag som
ser priset som en del av marknadsmixen, & ofta medvetna om aternativ till att enbart
sétta sina priser pa kostnadsbasis, vilka kan vara marknadssegmentering fran marknad till
marknad dler fran land till land, konkurrerande prissdttning samt andra
marknadsorienterade prisséttningsfaktorer. De menar vidare att foretag &ven tvingas méta
konkurrens fran sina egna kunder, sitt eget dotterbolag etcetera, detta da utlandska
marknader kommer att ha olika typer av prissdttning och en produkt som séljsi ett land
kanske exporteras till ett annat och da ligger lagre i pris @an vad som & oftast
forekommande i det landet. Olika taxa, kostnader, attityder och metoder for prisséttning
& dla faktorer som starkt kan paverka prissittningen och vikten av rollen att prissétta
skiljer sig till hog grad & mellan olika typer av varor och mellan olika marknader.
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Redan 1971 pdpekade Cateora & Hess att globala prissattningsstrategier paverkas av en
rad olika faktorer och att foretaget ofta inte ar i direkt kontroll dver dessa faktorer, vilka
kan delas in i; foretagsfaktorer, marknadsfaktorer och omvarldsfaktorer. Sdledes &r
beslutet om att standardisera eller anpassa priset vid internationell marknadsféring ofta
mer styrt av omvarldsfaktorer som skatter, tullar och lagar, &n av egna besut. Detta
samma resonemang finner vi &ven idag da Ghauri & Cateora (2006) namner samma
faktorer.

" Nothing is surer than death and taxes”
- (Ghauri & Cateora, 2006 sid. 443)

De talar vidare om de stora kostnader som transporter for med sig da varor ska fraktas
frén ett land till ett annat. Foretag maste utvardera och forsta ett speciellt segment eller en
speciell magrupp pa den marknad dér de ska etablera sig eller dar de & etablerade.
Vetskap om efterfrageclasticitet och pris & viktig och sa & &ven vetskap om hur
konsumenter skulle reagera ifall ett pris skulle andras. Efterfragan av en produkt &r
glastisk om en sankning av produktens pris kan hoja efterfragan av samma produkt
vasentligt. Likasa & priset oelastiskt ifall en sinkning av priset enbart har ytterst liten
effekt pa efterfragan (Ghauri & Cateora, 2006).

3.1.6 Plats

Foretag som verkar pa den internationella marknaden anvander sig av fler
distributionskanaler da de servar manga olika marknader. Vilka distributionsled foretag
véljer att anvanda sig av pa den internationella marknaden gér ofta hand i hand med
vilken prissittning de kan ha pa sina produkter. Som ett generellt sardrag kan enligt
Semenik & Bamossy (1995) sdgas att foretag tenderar att utveckla ett globalt
distributionssystem som reflekterar deras inhemska strategi. Foretag med exklusiva
varumarken aktar sig noga for att forlora sin image och har stor kontroll éver var och hur
deras produkter siljs och positioneras. Sadana foretag valjer ofta att distribuera sina varor
i forsaljningsled med liknande image varlden 6ver. Sadana foretag ser ocksa ofta till att
personalen som séljer deras varor & jamlikt kunniga pa alla marknader.

Foretag pa den internationella marknaden maste enligt Ghauri & Cateora, (2006) ha
forstaelse for marknadens karaktar innan urval gors av vilka mellanhander som ska
anvandas i distributionskanalen. Exempelvis bor en speciell malgrupp inom och dver
landsgranserna identifieras. Distributionskanalen som véljs maste ha en karaktdr som
passar ihop med foretagets och med karaktéren som marknaden dér foretaget verkar har.

32



3.1.7 Paverkan

Aven om ett foretag redan har en stark image och en klar position i konsumenters
medvetande, blir dessa strategier viktiga da foretaget agerar pa en internationell marknad.
Om foretaget redan innehar en onskad position i konsumenters medvetande och en
onskad image for sina produkter maste de vid en internationalisering ta stéllning till
huruvida de kan 6verfora denna position och image till en annan marknad. Detta da olika
marknader kan kénnetecknas av stora kulturella skillnader (Usunier, 2000)

Ett av de element i foretagets marknadsforingsstrategi som fatt ett stort intresse &r
reklamen. Under den véxande internationaliseringen blev det en splittring i fragan om
standardiserad internationell reklam. Vissa sdg méanskligheten som att alla delar liknande
attribut, vilket talar for standardisering, medan andra pastod att anpassning ofta var
nodvandigt for att reklamen skulle tilltala skilda lokala marknader. Exempel fran tidigare
ar etablerade alltsa ett monster av motséttningar i detta amne, dér vissa foretagsledare och
chefer inom reklambranschen sdg anpassning som nyckeln till global framgang medan
andra s&g standardiserig som mer passande. (Ryans Jr, 2003)

Enligt Ghauri & Cateora (2006) har konkurrensen pa varldsmarknaden, och de utlandska
konsumenterna som hela tiden blir mer och mer sofistikerade, lett till ett behov av en mer
och mer utvecklad reklamstrategi. Reklammakare fran hela véarlden har utvecklat sina
kunskaper, vilket gor att reklam fran olika lander visar pA manga likheter och blir mer
och mer forfinade. Kreativitet och mangsidighet & huvudkoncepten i skapandet av en
kreativ strategi for den internationella marknadsféringskampanjen. Reklam verkar framst
som ett kommunikationsmedium och maste erbjuda den flexibilitet som kravs for att
kommunicera effektivt i situationer som kan variera mellan olika lander, olika tidpunkter
samt olika produkter. Den kreativa strategin maste vara grundad i marknadsanalyser,
vilka ger marknadsforaren ledtrédar for hur homogen marknaden ar eller till vilken niva
marknaden & segmenterad. De menar vidare att foretag, fast att det finns vissa globala
produkter och varumarken, maste anpassa sin approach och taktik efter kulturella
skillnader och segment. Det & den internationella marknadschefens uppgift att integrera
marknads- och foretagsfaktorernai en sammanhangande reklamstrategi.

3.2 Konsumentbeteende

D& denna undersokning studerar tre foretag vilka alla arbetar inom olika branscher, med
produkter av synnerligen varierande typ, blir en viktig del i uppsatsen huruvida valet av
marknadsforingsstrategi kan vara beroende av hur fOretagen ser pa sina konsumenter och
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vad de anser om relationen mellan konsumenterna och foretagens produkter. For att
lasaren ska fa en okad forstéelse for konsumentbeteendets paverkan pa foretagens
marknadsforingsstrategier presenteras hér utvalda delar ur konsumentbeteendeteorier.

3.2.1 Kultur

Standardiserings och anpassningsbesiut styrs till stor del av kulturella faktorer, varfor
kultur blir en viktig del i presentationen av uppsatsens konsumentbeteendeteorier. Detta
& ett brett teoretiska omrade inom marknadsféringen och kan belysas ur flertalet olika
synvinklar. Har presenteras teorin ur en relativt generell synvinkel, vilken tar upp delar av
sarskilt stor vikt fér uppsatsens syfte. De delar som ansets nddvéndiga for att ge |asaren
ett relevant perspektiv & generella definitioner av kultur samt hur kultur kan paverka ett
samhdle eler en nation och darmed paverka hur marknadsforingen bor utformas
gentemot denna.

Begreppet kultur &r ett brett begrepp som kan definieras pa manga olika sétt och pa skilda
nivaer. Flertalet forfattare refererar begreppet kultur till ett citat av Selma Lagerl 6f:

" Kultur &r det du lart dig men glomt”
-(Usunier, 2000 sid. 23)

Att kultur paverkar manniskors beteende i olika situationer kan understrykas av Neal et al
(2003) som menar att kulturen paverkar hur ménniskor fattar beslut samt hur de uppfattar
omvérlden. Han siger vidare att det moderna samhéllet i ett socialt avseende & komplext
och att ménniskans kultur stter granser, inom vilka de flesta individer tanker och agerar.
En individ tanker, uppfor sig och kanner pa ett sitt som &r likt andra mediemmar av
samma kultur da det verkar lampligt att gora det. Kulturen & ndgot som méanniskan oftast
inte & medveten om.

Kultur & enligt Usunier (2000) en fundamental del av internationell marknadsforing da
det & vasentligt att forsta den kultur foretaget agerar i. Ghauri & Cateora (2006) menar
att det forsta ett foretag maste gora nér de gar in pa en utlandsk marknad ar att forsoka
forstd det andra landets kultur. Den form av kultur han pratar om & den form av kultur
som kan hérledas till olika lander och dess geografiska granser. Usunier (2000) séger
vidare att det i dagens snabbt foranderliga samhalle, da handelsbarridrer och
internationella utbyten forandras standigt, enbart & de kulturella skillnaderna mellan
landerna som bor tas i beaktning da marknadsforingsstrategier planeras. Den kulturella
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variabeln & dock mycket komplex och det finns stora svarigheter med att analysera hur
kulturen paverkar beteende.

Hofstede (1991) hévdar att kultur kan ses som en metafor av en |6k, med olika lager,
vilka kan skalas av ett efter ett. Dessa lager bestér ytterst av symboler, foljt av hjdtar,
sedan rituder och med en kdna av vérderingar. Symbolerna skapar mening &
manniskorna inom kulturen, som exempelvis en flagga, vilken kan skapa mening for en
viss nationalitet men inte en annan. Vilka hjdtarna & skiljer sig mellan olika léander. De
& dock ofta personer som méanniskorna i kulturen beundrar och kan vidare vara alt fran
krigshjdltar till hockeyidoler. Exempel pa ritualer &r religiosa ritualer, men ritualer kan
aven vara annat som skapar mening och sammanhang for manniskor och de delas oftast
av alla inom en kultur. Tillsammans leder dessa delar fram till kérnan av véarderingar,
vilkai sin tur paverkar manniskors beteende. Varderingarna & nagot som &r djupt rotat i
varje kultur, och fors fran generation till generation. De vidhalls sdledes som kulturens
stabila ké&rna. Dock fornyas och forandras vissa varderingar genom livet. Symboler,
hjétar och ritualer kan ses som den synliga delen av kulturen, medan varderingarna &r

osynliga.

Kulturella varderingar & enligt Neal et a (2003) vitt hdllna 6vertygelser om vad som &r
onskvart. Ett anvandbart angreppssatt for att forsta kulturella skillnader i beteende ar att
forstd varderingar som finns anammade av olika kulturer. Marknadsforare som verkar pa
den internationella marknaden bor vara forsiktiga och undvika etnocentrism, vilket
innebér att de tror att alla andra har samma véarderingar som de géva.

Neal et a (2003) gor en indelning av begreppet varderingar i ”andraorienterade’,
"omgivningsorienterade” samt "gélvorienterade”  véarderingar. Hér  reflekterar
"andraorienterade” vérderingar ett samhdles syn pa lampliga forhdllanden mellan
individer och grupper inom det samhéllet. Dessa relationer har stor betydelse for
marknadsforarens arbete. Om samhéllet exempelvis vérdesétter kollektiva aktiviteter,
kommer konsumenter att betrakta hur andrainom samhéllet upptrader, for att fa riktlinjer
i kopbeslut, och kommer da foljaktligen inte reagera infor marknadsforing som &r gjord
for att locka och attrahera genom att ldgga betoning pa individualism.
"Omgivningsorienterade” véarderingar beskriver ett samhdlles relationer till sin
ekonomiska, tekniska och fysiska miljo. Ett féretag bor exempelvis utveckla ett valdigt
skilt marknadsforingsprogram for ett samhélle som antar ett probleml sande, risktagande,
prestationsorienterat angreppssatt av sin omgivning an for ett samhéalle som &r fatalistiskt,
sikerhets- och statusorienterat. " Sjavorienterade” varderingar reflekterar de ma och
angreppssétt till livet som den individuella medlemmen av ett samhélle finner dnskvért.
Aterigen, detta & av stor vikt for foretaget att tai beaktning. Exempelvis acceptansen och
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anvandningen av kredit, & i hog grad bestamd av véardet av att vanta vs fa omedelbar
tillfredsstéllel se.

3.2.2 Livsstil

Inom konsumentbeteende belyses hérnast teorier som behandlar livsstil. Konsumenters
olika livsstilar har genom uppsatsens empiriska undersokning visat sig kunna ha en stor
betydelse for marknadsforingsstrategierna hos foretag som tar dessa i beaktning. Déarfér
vill vi ge lasaren en presentation av hur livsstil kan paverka marknadsforingsbes uten
inom internationell marknadsféring.

Livsstil & enligt Neal et a (2003) ett uttryck av en individs situation, varderingar, attityd
och forvantningar och kan méatas genom psykografiska variabler, sdsom individens
aktiviteter, intressen samt asikter. Livsstil handlar helt enkelt om hur en individ lever.
Enligt Helman et a (1999) menar Solomon att en individs livsstil &ven innefattar
varderingar och normer, vilka visar sig i individens konsumtionsmonster. Nea et a
(2003) menar att livsstil influeras av faktorer som vérderingar, demografi, socid
klasstillhdrighet, referensgrupp samt familj, men &en av individuella karaktérsdrag
sadsom motiv, kanslor och personlighet. De menar vidare att bade individer och hushdl
innehar livsstilar, dar ett hushdlls livsstil till viss del bestdms av de livsstilar som
hushallets individer har. Enligt Helman et a (1999) siger O’ Shaughnessy att kunden ofta
koper produkter via ett visst konsumtionsmonster som kan liknas vid begreppet livsstil.
Detta kommer av att méanniskor vill ha ett s braliv som magjligt, vilket i sin tur genererar
en efterfraga pa produkter som medverkar till att ge individen sin 6nskade livsstil. Neal et
a (2003) understryker detta och menar att en konsuments livsstil &ndras med tiden, vilket
da leder till att deras behov for olika varor och tjanster ocksa gor det. De siger vidare att
konsumenter inte altid & medvetna om den stora roll som deras livsstil spelar i deras
kopbeteende. Att en konsument med ett aktivt liv valjer att kdpa varor som ar bekvama
och spar tid beror pa att dessa faktorer & sadana faktorer som en konsument med ett
aktivt liv vardesatter. SAlunda menar de att konsumentens livsstil manga ganger avgor val
av konsumentprodukter samt séttet konsumenten spenderar bade tid och pengar.

Goldman (1992) sager att marknaden idag i hdgre grad segmenteras efter livsstil, och inte
efter grupper som har samma ader eller samma kon. Reklamen brukas darfor som ett
identitetsskapande verktyg. Ned et a (2003) menar att klader & ett exempel pa en
produkt som ofta anvands for att forstéarkaen livsstil.
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Neal et a (2003) siger vidare att en individs identitetsskapande i hog grad bygger pa
individens sjdlvkoncept. Sjalvkonceptet representerar de tankar och kénslor hos individen
som & refererade till individen sjalv. Individen skapar vidare, utifran sitt sjavkoncept, en
uppfattning om hur han eller hon vill vara samt hur han eller hon vill att andra ska
uppfatta honom eller henne. De menar vidare att manniskan har mer an ett "gav” och att
ala dessa "gadv” har inverkan pa hur en individ agerar i kopbedut, det vill siga,
individen som konsument. Till exempel & individens " utbkade gév” det som inkluderar
agodelar, vilka paverkar personens bild av sig §alv. Reklamen syftar numera ofta till att
skapa ett kandotillstand, vilket sedan av mottagaren ska forknippas med reklamens
produkt (Helman et al, 1999).

Pa den globaa marknaden kan det enligt Neal et al (2003) finnas skonjbara
livsstilssegment som gar 6ver kulturer. Detta gor att marknadsforare kan ha mojlighet att
utveckla tvérkulturella strategier fér dessa segment. Individer som handlar produkter
inom en visstyp av livsstil kan, &en fast de befinner sig inom skilda kulturer, respondera
till liknande produktegenskaper och grundtankar i foretagens kommunikation.
Marknadsforare maste halla sig uppdaterade pa bade forandringar i den generella
populationens livsstilar samt fordndringar i den livsstil som individerna i foretagets
malgrupp innehar. Detta gor att de kan identifiera nya mojligheter for varor och/eller
tjanster som kommer av dessa forandringar. De kan &en uppdatera sin
kommunikationsstrategi sa att de fokuserar pa de fordelar som konsumenter letar efter i
sin strévan mot att forbéttra sitt levnadssét.

3.2.3 Konsumentens Engagemang

D4 falforetagens produkter skiljer sig namnvart fran varandra skapas en relevans for
uppsatsen att belysa teorier om konsumentens kdpengagemang. Detta for att senare kunna
skapa en bild om huruvida foretagen anser att konsumenterna lagger samma engagemang
i kopbeslutet kopplat med foretagens produkter pa bada marknaderna och da utréna
huruvida detta har en inverkan pa foretagens va av  internationell
marknadsforingsstrategi. Konsumentens engagemang presenteras sdledes som uppsatsens
sistateori inom konsumentbeteende

Termen konsumentbeslut handlar enligt Neal et a (2003) om att individen noggrant
utvarderar attributen hos en rad produkter, tjanster eller varumérken och rationellt véljer
ut den eller det som tillfredsstéller ett visst behov till lagsta kostnad. De menar vidare att
det dock & s att konsumenter &ven tar manga beslut i vilka de inte l1agger speciellt
mycket tid eler tanke. Manga beslut baseras dven pa andra atribut an pa just
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varumérkesattributen. Beslut baseras exempelvis ofta pa kansor som &r associerade med
at aga eller att anvanda ett visst varumérke eller med omgivningen i vilken produkten
inhandlas och anvands. Detta gor att ett varumarke inte enbart valjs pa grund av pris, stil
eller dess funktionella egenskaper, utan &ven kan véljas for att det gor att konsumenten
"mar bra av det” eller for att konsumenten vet att ” kompisarna kommer att gilla det”. Det
finns olika beslutsprocesser for en konsument. Da en konsument gar fran ett beslut som
kréver ett 1agt engagemang till ett beslut som kraver ett htgt engagemang blir bes utet
mer och mer komplext. Dessa olika typer av beslutsprocesser & inte distinkta, utan gar
allaihop med varandra. Konsumentens kdpengagemang kan definieras som:

“The level of concern for, or interest in, the purchase process, once the purchase process

has been triggered by the need to consider a particular purchase”
-(Neal et al 2003, sid 54)

Detta ar enligt Neal et al ett tillfaligt tillstand hos individen, familjen eller hushdllet och
paverkas av interaktionen mellan individ- produkt- och situationskaraktaristika. En
person kan enligt dem vara mycket engagerad i en produktkategori eller ett varumérke,
som exempelvis klader, men @nda ha ett 1&gt engagemang vad géller kdpet av denna vara
eller detta mérke pa grund av varumérkeslgjalitet. Ett exempel kan vara en konsument
som anser att ett kop av en bil &r ett stort beslut, men som inte l&gger speciellt mycket tid
eller engagerar sig speciellt mycket i kopprocessen da han eller hon altid koper Saabs
senaste modell. Likadant kan en person ha ett 1agt engagemang vad galler en produkt,
men anda ha ett hogt engagemang vid kdpet av den, pa grund av att de exempelvis vill
vara en bra forebild infor ett barn, for att imponera pa en van eler for att spara pengar.
Ett exempel pa detta kan vara en konsument som inte alls ar intresserad av bilar, men som
anda lagger ner tid och engagemang pa att hitta den basta bilen for sa lite pengar som
mojligt, pAgrund av att han eller hon helt enkelt inte har rad att kopa en dyr bil och heller
inte har rad att kopa en bil som hela tiden gér sonder och behover repareras.

Sedvanliga kopbeslut innebér enligt Neal et a (2003) beslut som néstan inte kan ses som
ett beslut for konsumenten. Ett problem identifieras, sokandet i individens Iangtidsminne
ger enbart ett forslag och den produkten (det méarket) inhandlas. En utvérdering sker
endast ifall produkten eller det varumarket som handlats inte presterar sa bra som vantat.
Sedvanliga beslut intréffar nar konsumenten har ett 1agt engagemang i kdpprocessen och
resulterar i ett upprepat kdpbeteende. Ett riktigt sedvanligt beslut inkluderar inte ens ett
Overvagande att inte kdpa produkten eller varumarket for konsumenten. Sedvanliga beslut
kan delas upp i tva kategorier, varumarkeslojalitet och upprepat kopbeteende.
Varumarkeslojalitet kan komma av att en konsument tidigare gatt igenom ett kopbes ut
med hogt engagemang och hittat ett mérke eller en produkt som de & ndjda med och
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sedan & lojal mot. Det kommer i detta fall bli valdigt svart for en konkurrent att fa den
lojala konsumenten att istéllet kopa deras produkt. Kontrasten till detta & upprepade kop.
En konsument kan ha uppfattningen av att ingen produktkategori eller inget varumérke ar
béttre &n det andra vad gdler ett visst kop. Provar konsumenten i detta l&ge en av
produkterna och blir néjd med den kommer konsumenten att fortsétta kopa den. Dessa
upprepade kdp kommer inte att vara sedvanliga beslut da konsumenten inte & tillgiven
denna produkt och en konkurrent | &t skulle kunna fa konsumenten att istéllet prova deras
produkt.

Begransade kopbeslut ligger enligt Neal et al (2003) mitt emellan sedvanliga kopbesut
och omfattande kopbeslut. | dess enklaste form & de begransade besluten snarlika de
sedvanliga. Ett exempel kan vara att konsumenten i affaren ser ett erbjudande, vilket gor
att konsumenten stoppar produkten i sin varukorg utan att beslutet ges nagon direkt
eftertanke. Det kan &ven vara sd att konsumenten har slut pa en produkt och dai affaren
letar efter en sadan produkt och koper den billigaste. Begransade kopbesiut intraffar
ocksa pa grund av kanslomassiga eller omgivningsfaktorer. En konsument kan vara trott
pa en viss produkt och d& vilja prova en ny. Vaen kommer da ofta ligga bland
exempelvis de nyaste, nymodigaste alternativen. En konsument kan &ven handla en
produkt eller ett mérke pa grund av andras beteende. Exempelvis ett visst vin efter vad de
tror att 6vriga middagsgéster kommer att vélja.

Enligt Neal et a (2003) & omfattande kopbesdut responsen av ett mycket hogt
kopengagemang. En utférlig extern samt intern sbkning av information foljs av en
komplex utvérdering av manga olika aternativ. Efter kopet innehar konsumenten ofta en
tvekan om att rétt beslut tagits, vilket leder till att konsumenten utvarderar sitt val. Fakop
nar denna svarighetsgrad, det kan handla om kop av storre, dyrare saker som bil eller hus.
Aven beslut som i hog grad & kansloméssiga ar ofta omfattade beslut. Ett exempel pa
detta kan vara om konsumenten valjer mellan att kopa en bil eller ka paen dyr semester.
Bada alternativen kan vara utvarderade och bra. Har kommer kénslorna att styra besl utet.

3.3 Country of origin

Utifran den marknadsforingsstrategi foretagen valt kan det vara av olika betydelse att
sedan framhéva sitt ursprungsland. Efter att ett svenskt foretag bestdmt sig for graden av
anpassning och/eller standardisering i sin internationella marknadsforingsstrategi, kan de
behova ta stdllning till huruvida de vill lyfta fram sitt svenska ursprung €eller inte. Da
foretag till synes véjer att till olika grad lyfta fram, eller att inte lyfta fram, sitt ursprung
nar de agerar pa den amerikanska marknaden ter det sig viktigt att teorin om country of
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origin presenteras i uppsatsen teoridel. For att |&saren ska fa en dkad forstéel se for teorin
utifran uppsatsens syfte behandlas den genom att beskriva, forklara samt definiera hur
foretag pa olika sétt kan dra nytta av, eller forlora p3, att forstéarka sitt nationella

ursprung.

3.3.1 "Country of origin” effekter

Country of origin effekter innebdr féretagets anvéndande av att framhéva sitt
ursprungsland i sin marknadsféring (Al-Sulaiti & Baker, 1998) och det & i denna
bemarkelse uttrycket i resterande presentation av Country of origin teorin kommer att
anvandas. | kommande teoriavsnitt kommer den engelska benamningen av country of
origin effekter att forkortas som ” coo effekter” och anvandas som ett samlingsnamn da
det gdller att framhava sitt ursprungsland. " Coo effekter” kan altsa betyda att framhéava
landsimage, varumérkesursprung, tillverkningsland eller samtliga. D& texten istéllet
hanvisar till hela teorin eller forskningsomradet kommer det engelska begreppet country
of origin att anvandas.

Huruvida ett foretag ska eller bor framhéva sitt ursprungsland (country of origin) i sin
marknadsforing &r ytterligare en fraga att ta stallning till da strategisk planering sker
kring anpassning eller standardisering pa en internationell marknad. Ursprungslandet kan
presenteras for konsumenten pa olika sétt. | litteraturen skiljs ofta mellan konsumentens
attityd till landet som produkten forknippas med och konsumentens attityd till
tillverkningslandet (Roth & Romeo, 1992). Tillverkningslandet visas oftast pa produkten
med en made in méarkning, vilken kan vara mer eler mindre synlig. | dagens globala
samhdlle, med ménga multinationella foretag, tillverkas ofta delarna till en produkt i flera
olika lander, vilket kan forsvara foretagens arbete med att uppge ett ursprungsland. Mest
vanligt & att ett foretag l&gger sin produktion dar det & mest |6nsamt, dar tillverkningen
a lagst, for att foretaget pa sa sitt ska na storsta magjliga vinning. Insch & McBride
(2002) diskuterar i sin artikel "The impact of country-of-origin cues on consumer
perceptions of product quality: A binational test of the decomposed country of origin
construct” att det idag inte finns ndgon garanti for att produkter fran ett foretag som
distinkt kopplas samman med ett specifikt land &r tillverkade i detta land.

Baker & Currie (1993) menar att det finns olika satt att se pa ”coo effekter”. De flesta
forskare siger att de bor ses som ett produktattribut. Enligt Usunier (2000) kan en
produkts attribut delas upp i tre delar vilka & fysiska attribut, service attribut och
symboliska attribut. ”"Coo effekter” kan ses som ett symboliskt attribut. En symbol &
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ndgot som ersétter, representerar eller skapar mening till nagot och & enligt honom,
vilket tidigare diskuterats, baserade i kulturen. Han definierar en symbol som:

" something that represents and stands for something else, usually by convention or

association, especially a material object used to represent something abstract”
-(Usunier, 2000 sid. 297)

Symboler kan anvandas pa olika sétt i olika kulturer. Den symboliska mening hos en
produkt & oftast viktigare for konsumenter an vad den funktionella é&r.
Varuméarkesursprung, landsimage och tillverkningsland & sdledes viktiga symboliska
attribut. Konsumenter fran olika lander lagger olika mycket vikt vid produkters attribut,
da olika saker varderas (Usunier, 2000)

3.3.2 " Coo effekter” och andra produktattribut

Enligt vad Al-Sulaiti & Baker (1998) skriver i sin artikel “Country of origin effect: A
literature review” har inte "coo effekter” lika stor betydelse nar det finns ett flertal
produktattribut for konsumenten att vardera och ta stéllning till. "Coo effekter” &r enligt
Usunier (2000) endast ett bland manga attribut som karaktariserar en produkt, dér andra
exempel & pris, kvaditet och upplevd risk. FHertalet undersdkningar visar &@ven att
attityden gentemot en produkts funktioner har storre inflytande pa konsumenternas
uppfattning om produkten an vad ” coo effekterna’ har (Al-Sulaiti & Baker, 1998). Desto
mindre konsumentens vetskap om produkten och dess varumarke &r, desto viktigare blir
"coo effekterna’ for konsumentens kdpbedlut. | franvaron av annan produktinformation
kommer konsumenten enligt Usunier (2000) att anvanda sig av "coo effekterna” som
varderingsgrund for produkten.

Igenkdnnande och kunskap om produkten eller produktkategorin tenderar, som
framkommit av ovan resonemang, enligt Usunier (2000) att minska anvandandet av ” coo
effekter” som varderingsbas for produkter. Detta 6verrensstammer med det resonemang
som Lee och Ganesh (1998) framhdller i artikeln " Effects of partitioned country image in
the context of brand image and familiarity — A categorization theory perspective’, vilket
enligt Usunier 2000 vidare leder till att oerfarna novischkonsumenter paverkas mer av
"coo effekter” och da tenderar att grunda sina beslut pa de stereotypa instéllningar som
finns till landerna. Han havdar att det i genomgaende forskning om “coo effekter”
framgar att det finns ett fatal stereotypa instdlningar till olika lander, och till produkter
med ursprung i dessa, vilka ofta & de samma i olika kulturer. Aven Al-Sulaiti & Baker
(1998) visar pa hur olika lander, genom stereotyper, forknippas med diverse
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produkttyper, vilket kan paverka vikten av “coo effekterna’. Italien forknippas
exempelvis med design och skor, Frankrike med mode och exklusiva parfymer och
Tyskland med robusta bilar. De flesta konsumenter innehar en forutfattad mening och
redan skapad instélining till ett stort antal 1&nder och denna stereotypa installning kan
paverka attityden till produkter fran dessa. Lee & Ganesh (1998) menar att en positiv
image till ett land ofta leder till en positiv image till varumérken som har sitt ursprung i
dessa.

Ett attribut som enligt manga undersokningar paverkar graden av "coo effekternas’
paverkan & den for konsumenten upplevda risken. Om konsumenten upplever att de
utsétter sig for en mindre risk genom att kdpa en inhemsk produkt véljer de troligen
denna fore importerade produkter och tvartom. Upplevd risk baseras pa konsumentens
attityd till det land en viss produkt forknippas med (Usunier, 2000). Al-Sulaiti & Baker
(1998) har vidare pavisat att kunskap om ursprungslandet paverkar konsumentens attityd
gentemot produkten. De visar &ven pa undersokningar som gjorts, vilka bekraftar att det
finns ett samband mellan ett lands image och den image konsumenten har av produkter
déarifran.

Séttet pa vilket konsumenter influeras av " coo effekter” kan delas upp i tva skilda stt,
vilka flertalet forfattare benamner halo effect och summary effect. Halo effekten uppstar
da konsumenten saknar information om bland annat produktens kvalitet, och darfor
anvander "coo effekter” som ensam bedutsfaktor. Summary effect uppstar istéllet da
konsumenter, genom egna erfarenheter, skapat sig en attityd och foérvantningar pa ett
varumarke och associerar detta till ett specifikt land. Undersokningar har visat att halo
effekten tenderar att till storst del anvéndas da konsumenter inte & bekanta med
produktkategorin sedan tidigare, medan summary effekten tenderar att oftast anvandas da
konsumenter har ett storre igenkannande till produkten (Usunier, 2000).

3.3.3 Produktens kvalitet

Insch & McBride (2002) havdar att en produkts upplevda kvalitet kan delas in i tva
grupper, vilka & av konsumenten upplevd produktdesignkvalitet och upplevd
produkttillverkningskvalitet, vilka pa olika sétt kan vara forknippade med ”coo effekter”.
De visar genom undersokningar att paverkan av “coo effekter” kan skilja sig & i olika
lander beroende pa om produkten exempelvis & en modeprodukt eller en funktionell och
nodvandig produkt. De konstaterar att det ar viktigare med funktion & mode och il |
fattigare lander, vilket leder till att tillverkningslandet inte har lika stor betydelse for
utvecklade lander som till exempel USA. Damed konstaterar de &ven att "coo
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effekternas’ betydelse skiljer sig mellan olika typer av produkter. Samma produkt kan
uppfattas annorlunda pa olika marknader, en produkt som utstrdlar status och mode pa en
marknad kan uppfattas som enbart funktionell p& en annan. Aven Usunier (2000)
poangterar att flertalet studier har visat pa att ” coo effekternas’ inverkan pa konsumenten
ar beroende av produkttypen.

Tidigare forskning visar saledes att understkningar och forskning om ”coo effekter” och
deras betydelse maste goras specifikt for olika produkter och lander da effekterna
bevisats vara bade |andsspecifika och produktspecifika (Lampert & Jaffe, 1998). Vidare
stérker &ven Insch & McBride (2002) resonemanget om att forskning kring ” coo effekter”
bor vara landspecifik genom att visa pd hur kultur och politisk struktur kan vara
avgorande faktorer for uppfattningen av produkter. Aven demografiska faktorer kan
inverka pa "coo effekters’ betydelse. Al-Sulaiti & Baker, (1998) menar att det finns ett
samband mellan utbildning i ett land och hur stor paverkan “"coo effekterna’ far.
Hogutbildade har mer ofta en positiv instélining till utlandska produkter, jamfort med
lagre utbildade. Kon och alder kan enligt viss forskning ocksa vara av betydelse for ” coo
effekterna’, da exempelvis kvinnor tenderar att vara mer dppna for kop av produkter fran
andra lander. Vidare har flera undersokningar visat pa att konsumenter litar mer pa
produkter fran industrialiserade lander, bade vad gdler design och kvalitet. En
sammanfattande generaliserad teori ar sdledes inte meningsfull inom omrédet (Insch &
McBride, 2002).

3.3.4 Positionering utifran ursprungsland

Forskningen & Gverrens om att "coo effekter” har inverkan pa konsumenters kopbesiut,
dock har forskare inom dmnet olika syn pa vikten av "coo effekternas’ inverkan. Att
framhéva sitt ursprungsand kan for ett foretag vara ett st att positionera sig |
konsumenternas medvetande och differentiera sig fran sina konkurrenter. Det kan sdledes
vara ett st att anvanda sig av konsumenternas positiva associationer till foretagets
ursprungsland och utnyttja detta som ett konkurrensmedel. Att positionera sig innebér for
fOretaget att skapa en Onskad plats i konsumenternas medvetande. Denna plats ska klart
och tydligt skilja sig fran konkurrenternas produkter i medvetandet hos konsumenterna pa
foretagets mamarknad (Kotler & Armstrong, 1999). Det viktigaste for foretaget ar att
finna en unik plats som &r skild fran konkurrenterna men som &ven skapar mening for det
egna foretaget och dess produkter. For att foretaget ska lyckas med detta &r det viktigt att
de lyfter fram det som &r representativt och speciellt for foretaget (Trout & Ries, 1985). |
dagens globaliserade samhdlle, med sin snabba utveckling av olika medier och konstant
okning av konkurrerande varuméarken, finns det en tkad mangd budskap for konsumenter
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att sortera och vaja mellan. Det blir sdledes svarare for foretag att hitta 6ppna luckor och
dérmed en unik position i konsumenters medvetande. Trout & Rivkin (2000) menar att ett
bra sétt att differentiera sig i dagens harda konkurrens kan vara utifran speciella attribut.
Ett sadant attribut kan for foretaget vara att anvanda sig av sitt ursprungsland for att
positionera och differentiera sig. Johansson & Thorelli (1985) havdar att ”coo effekter”
kan paverka foretagets positionering och da var en produkt hamnar pa konsumentens
perceptuel lakarta.

3.4 Sammanfattning

Efter att ha tagit del av ovanstdende teoridel vill vi nu att ldsaren ska ha fétt en
overgriplig bild pa den teoretiska diskussion som finns idag angdende anpassning
och/eller standardisering av foéretags internationella marknadsféring. Vi anser den
viktigaste delen av diskussionen for |asaren att ta med sig till f6ljande empiriavsnitt &r att
det finns olika internationella marknadsforingsstrategier som foretag kan folja, samt
fordelar och nackdelar med respektive strategi. Foretag kan vdja att anpassa sin
marknadsforing och da ta stallning och rikta sig till olikheter mellan de marknader de
agerar pa Huvudorsakerna till att anpassa & enligt teorin att Okat levererat varde kan
uppnas da foretaget tar hansyn till konsumenters olika behov. Teorin siger dven att trots
globaliseringstrender i dagens samhédlle kvarstar dock stora skillnader mellan olika
kulturer och marknader. Detta ger en heterogen marknad dér konsumenter har olika vilja
och behov och foretag uppnar hogre ma genom att anpassa.

Foretag kan aven vélja att standardisera sin internationella marknadsforingsstrategi da de
istdllet anvander sig av likheterna mellan olika marknader. Teorin siger da att de
kulturellt skiljda preferenserna har férsvunnit med den 6kade globaliseringen, vilket ger
en marknad med homogena konsumenter. Detta gor att féretag kan dra nytta av deras
liknande behov genom skaekonomi och stordriftsfordelar. En  enhetlig
marknadsforingsstrategi 6ver de geografiska granserna kan da dven bidra med en
konsistent varuméarkesimage i olikalander.

Foretag kan slutligen &en anamma en mix av de bada da de anpassar efter behov och
standardiserar efter mdjlighet. Teorin sger att féretagets val av anpassnings €ller
standardiseringsstrategi i en sadan strategi & situationsspecifik och styrs av méjligheter
som réder pa respektive marknad vid en viss tidpunkt. Genom att anamma en mix kan
foretag vélja att anpassa eller standardisera enbart vissa delar av marknadsmixen och pa
Sa sétt utnyttja de forutsattningar och méjligheter som finns pa olika marknader. Aven de
olikadelarnai marknadsmixen kan delas upp i mindre delar, utifran vilka foretaget kan ta



stéllning till hur de vill anpassa eller standardisera. Produkten kan till exempel enligt
teorin delas upp i olika attribut, sdsom fysiska attribut, service attribut och symboliska
attribut. Konsumenter fran olika lander kan lagga olika mycket vikt pa olika
produktattribut, vilket gor att de kan vara mer eller mindre l&mpliga for anpassning eller
standardisering. Genom att standardisera de fysiska attributen kan foretag tjgna pa
skalekonomi. Huruvida de symboliska attributen bor anpassas eller standardiseras &r i sin
tur mer beroende av hur foretaget vill att konsumenterna ska uppfatta produkten.

Ytterligare en viktig faktor enligt teorin for foretag att ta stéllning till vid valet av
internationell marknadsforingsstrategi & huruvida de ska kunna éverfora sin nuvarande
image och position i konsumenters medvetande till en annan marknad. Detta kan vara
svart da olika marknader kan kannetecknas av stora kulturella skillnader. Kultur & hos
individer enligt teorin ett inlart beteende som paverkar manniskors beteende i olika
situationer och darmed en paverkande faktor i foretags val av internationell
marknadsforingsstrategi. En nations kultur kan vara en starkt paverkande faktor pa
konsumenters beteende, vilket i sin tur kan paverka hur internationella foretag bor bemota
dessa med sin marknadsforing. Pa samma sétt kan konsumenters livsstil och engagemang
vara faktorer som paverkar hur foretag bor agera gentemot sin nya marknad. Livsstil &r
enligt teorin ett uttryck av en individs livssituation, attityder, normer och vérderingar,
vilka visar sig i individens konsumtionsmonster. Enligt teorin segmenteras marknader i
dag ofta efter livsstilssegment och den globala marknaden gor att det kan finnas
livsstilssegment som gar Over de nationella grénserna. Vidare siger teorin att
konsumenters engagemang vid kopet av olika produkter & beroende av hur konsumenten
upplever produkten och hur mycket engagemang konsumenten har vid kopet. Foretags
kunskap om konsumenternas engagemang i deras produkter kan vara en styrande faktor i
valet av internationell marknadsforingsstrategi.

Foretag kan i sin internationella marknadsforingsstrategi &ven anvanda sig av sitt
ursprungsland som marknadsf 6ringsmedel, vilket ssmmanfattas i country of origin teorin.
Enligt denna teori & ”coo effekter” foretags anvandande av att framhéva sitt
ursprungsland i sin marknadsforing. Dessa effekter kan ha olika stor betydelse for
konsumenter beroende pa manga olika faktorer som till exempel konsumentens attityd till
ursprungslandet, ké&nnedom om produktgruppen samt ké&nnedom om andra
produktattribut. "Coo effekter” kan enligt teorin ses som ett symboliskt attribut till
produkten. Foretag kan &ven positionera sig utifran sitt ursprungsland och anvanda sig av
det i sin marknadsforing for att sarskilja sig fran sina konkurrenter.

Ovanstadende teorier har legat som grund for uppsatsens intervjuer och kommande analys.
Vi hoppas dafor att ldsaren nu tar med sig en grundforstéelse utifran denna
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sammanfattning av vart teoretiska ramverk for att pa ett givande sétt kunna ta del av
kommande presentation av var insamlade empiri och sedan f6lja med i vart resonemang
da dessatvadear vavs samman i analysen.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras resultatet av den empiriska undersokningen. Kapitlet borjar
med en presentation av utvalda intervjupersoner. Dérefter introduceras varje fallforetag
var for sig, dar information samlats in genom kvalitativa intervjuer och kompletterats
med information fran foretagens respektive hemsidor. Mer detaljerad information fran
den empiriska undersokningen belyses sedan i uppsatsen analys, dar den vavs samman
med relevanta teorier.

4.1 Presentation av intervjupersoner

4.1.1 Joakim Inaeus, VD AB Annas Pepparkakor

Joakim Inaeus har varit anstdlld pA Annasi tio &r. Han bdrjade som marknadschef, men &
sedan fem & tillbaka foretagets VD. Han var tidigare anstélld pd MasterFoods, dar han
arbetade som forsdjningschef och har &ven arbetat som forsaljnings- och marknadschef
pad det amerikanska filmbolaget Warner Brothers, vilket tillhor vérldens storsta
mediakoncern — Time Warners. Joakim Inaeus har dven under ett antal ar drivit eget
foretag inom sdj och marknad. Joakim Ineaus valdes ut som intervjuperson och
representant for Annas pa grund av att han som fore detta marknadschef och som
foretagets nuvarande VD innehar stor insikt i och kunskap om allt som rér Annas
internationella marknadsforingsstrategier.

4.1.2 Konrad Bergstrom, marknadschef pa We International AB

Konrad Bergstrom & marknadschef pad We International AB och hans arbetsuppgifter
innebdr, enligt honom sjdv, alt vad den positionen innefattar. Han har arbetat pad We
International AB sedan bolagets lansering pa den amerikanska marknaden, hésten 2004.
Innan sin tid pd We International AB har Konrad Bergstrom en lang bakgrund inom
liknande omrade. Under 80-talet jobbade han med vindsurfing i Sverige samt startade upp
Thule takrécke pa Nya Zeeland. Efter det har han arbetat med mérken som Quicksilver,
Airwalk och Volcom i Skandinavien. De senaste fem aren fore sin anstallning pa We
International AB var Konrad Bergstréom VD for Burton Snowboards i Sverige, Danmark
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och Island. Konrad Bergstrom har valts ut som intervjuperson och representant for We
International  AB pa grund att han arbetat med We Internationa AB’s
marknadsforingsstrategi anda sedan foretagets lansering pa den amerikanska marknaden.
Detta, tillsammans med den djupa erfarenheten inom internationell marknadsféring han
erhdlit fran liknande arbete inom andra foretag, anser vi gora Konrad Bergstrom till en
[amplig intervjuperson for denna undersokning.

4.1.3 Anders Hallberg — Licensansvarig och fore detta Salj- och
marknadsansvarig Pa Brio AB

Anders Hallberg jobbar idag med att skaffa olika licenser till Brio. Licenserna knyts upp
for ett visst omrade och innebar att Brio far lov att distribuera produktlinjer till olika
filmer som till exempel Hulken eller Batman. Innan Anders Hallberg bérjade jobba med
licenser var han under 10 & produktansvarig for en av Brios huvudproduktgrupper,
trg érnvagen, dver hela vérlden och dessférinnan var han ansvarig for en av séljenheterna
inom foretaget. Han har vidare, enligt honom gélv, arbetat med det mesta vad géller
produkt och marknadsféring inom Brio. Anders Hallbergs erfarenhet och djupa kunskap
inom studerat amne samt langa karriar inom Brio anser vi gor honom till ett lampligt val

av intervjuperson och representant for Brio.

4.2 Fallféretag 1 — AB Annas Pepparkakor

| Stockholm &r 1929 lades grunden till AB Annas pepparkakor, eller Annas som det dven
kallas, av tva systrar vid namn Emma och Anna Karlsson. Familjen Mattson kopte 1963
bageriet och &r fortfarande &gare till Annas. Under sjuttiotalet byggdes nya lokaler pa en
tomt i Tyresd, 20 minuter fran centrala Stockholm, déar foretagets bageri & beldget &an
idag. Ar 2002 invigdes ett nytt bageri i High River, sdder om Calgary i Kanada, detta for
att fortsdtta med utvecklingen for marknaden i Nordamerika. Det nya bageriet ger Annas
fysisk nérhet och kortare leveranstider till en enormt stor marknad. | Kanada finns 6
anstéllda.

Foretaget & idag vaxande och har en omsattning pa cirka 120 miljoner kronor och 48
anstdllda. Annas exporterar till stora delar av Europa, men aven till exempelvis Japan,
Australien, Nya Zeeland, USA och Kanada. Sammanlagt exporterar de till mer @ 30
lander. USA & det dlra storsta exportlandet och IKEA & den enskilt storsta
exportkunden. De senaste &en har Annas haft en stark utveckling och bildade

o

tillsammans med Herrljunga Bryggeri AB och AB Finax ar 1998 ett gemensamt
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sdljbolag, vilket gor att de ytterligare kan befésta sin position som Sveriges ledande
pepparkaks-bageri.

Annas bagare blandar alaingredienser efter ett nu mer dn 70 & gammalt recept. Bageriet
har dock pa senare tid fatt hjalp av modern teknik och det byggdes under 2002 &ven ett
storre lager i andutning till bageriet. Annas levererar 4000 ton kakor per ar, vilket
innebadr mer an totalt 650 miljoner kakor. Kakorna bakas i manga smaker och det tar cirka
su minuter fran deg till forpackad kaka. De finns att kopa i saval sma som stora
forpackningar, da de storre ofta efterfrégas av till exempel restauranger, bagerier,
konditorier samt storkok. Pepparkakorna innehdller de traditionella kryddorna kanel,
ingeféra och kryddnejlika, men & annars en val bevarad hemlighet. | slutet av 2002 blev
Annas bli Kunglig Hovleverantor, en titel som blivit ett kénnetecken for svensk kvalitet
och &ven ett bevis pa att foretagets produkter & uppskattade.

4.2.1 Annas pa den amerikanska marknaden

Annas har funnits pa den amerikanska marknaden i mer &n tio ar, varav den stérsta
tillvaxten blivit under de senaste sista fyra-fem aren. Foretaget finns etablerat i nastan
helaUSA, dadefinnsi 36 av landets 50 delstater och de jobbar med sdljbolag. Foretaget
har 30 olika sdljbolag i Nordamerika och starkast & Annas vid kusterna, da det & dar
befolkningen & som storst, vid dst — och vastkusten. Av tradition har Annas lange funnits
i Mid West, Chicagoomradet, men foretagets starkaste faste &r for nérvarande vastkusten.
Detta beror pa att det, sedan Annas Oppnade bageri i Kanada, har blivit betydligt kortare
distributionsvégar. Nérhet till denna del av den amerikanska marknaden har gjort att den
prioriteras en aning hogre an Ostkusten. Tidigare har dock New Y ork-omradet och hela
Ostkusten varit starkast for Annas.

Enligt Annas & den amerikanska marknaden helt annorlunda mot den svenska da den &r
valdigt differentierad och decentraliserad. Den svenska hemmamarknaden bestdr av tre
block, vilka motsvarar 95 procent av handeln, medan den amerikanska marknaden har en
oberoende del som inte & kedjeansluten, men som & vadigt stor. Detta gor att det hér
finns en mycket storre flora av butiksstrukturer. Den amerikanska marknaden &r
fragmenterad och bestar exempelvis av etniska butiker och butiker enbart for specialmat,
vilka & specidiserade pa importerade delikatesser inom vilka Annas lanserar sig. Enligt
Annas kan den amerikanska marknaden béde ses som svarare och léttare att verka pa. |
manga fall kan det vara l&tare att komma in pa den amerikanska marknaden for ett
foretag i Annas bransch, detta da foretag dar kan véja en kedja eller en butiksstruktur
som passar deras produkt.
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4.2.2 Produkt

Annas grundprodukt, den traditionella pepparkakan, ser likadan ut dver hela vérlden.
Foretaget har dock utokat sitt produktsortiment for att olika smaker kan lanseras pa olika
marknader.

Produktionen av Annas Pepparkakor sker, som ovan namnts, i Tyresd i Sverige och i
Calgary i vastra Kanada. Det framgar tydligt i Annas marknadsféring att det ar ett svenskt
foretag, extra markant & detta pa produkterna i USA. Pa bageriet i Kanada har Annas
arbetat hart s att konsumenterna inte ska marka ndgon skillnad mot de svensktillverkade
kakorna.

4.2.3 Pris

Kiloprisméassigt & jamforelsevis nagot hdgre pa Annas produkter i USA an i Sverige.
Distributionen & dyr da produkterna ska fraktas mellan nordvastra Kanada och
exempelvis sydostra Florida. Detta tar fyra dagar med lastbil och kostar mycket pengar.

Annas ser som sina storsta konkurrenter i Sverige de andra pepparkaksbagarna, vilka
bland annat & Nyakers, Goteborg Kex och Gillebagaren. | USA konkurrerar de istéllet
betydligt bredare da de konkurrerar med alla internationella, importerade delikatesser,
sasom franska kaktillverkaren Lu. Det finns inte sd manga svenska pepparkakstillverkare
i Nordamerika. Annas konkurrerar istdllet med alla internationella importerade
delikatesser pa den amerikanska marknaden, vilket innebér den storsta skillnaden fran
deras konkurrenter pa den svenska marknaden.

4.2.4 Plats

| Sverige sdljs Annas pepparkakor i ala typer av butiker. De har i princip 100 procent
distribution, vilket innebar att Annas produkter gar att hitta oavsett om du bestker en
Vivo, en ICA dller en Favor. De finns med i ala dagligvarubutiker och finns aven pa
bensinstationer och i servicehandeln. | USA finns Annas i manga traditionella butiker,
sasom Safeway och Stop & Shop etcetera. Annas finns i USA aven i specidla
delikatessbutiker for importerade delikatesser och specialiteter.

Annas ga, i princip, att finna i ala traditionella butiker som finns tillgangliga i USA.
Skillnaden & dock att varje butik i USA & uppdelad i en sektion som & konventionell,
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med lokalt producerade produkter, samt i ndgon form av sektion for importerade varor.
Detta fenomen ser vi séllan i Sverige.

4.2.5 Paverkan

Annas har ingen separat marknadsavdelning i USA, men har tillsammans med bageriet
aven flyttat en del av marknadsforingsarbetet till Kanada. Avdelningen i Kanada & dock
vadigt begransad, men dé finns personer inom organisationen som jobbar med
varuméarket, positionering etcetera. De dlutgiltiga besluten sker dock i Sverige da
foretaget forsoker ha samma strategier i den man det gér. Det finns tva styrelser, en i
Sverige och en i Kanada, men den svenska delen & fortfarande moderbolag. Annas
forsoker att arbeta s mycket lokalt som mojligt da de anser att affarer ar lokala

Annas gor nastan ingen reklam forutom den reklam som goérs i form av butiksmaterial
och liknande i butikerna. Foretaget annonserar aldrig i vecko— eller dagspress.
Anledningarna till detta & bland annat att foretaget inte anser sig ha réd da det kréavs
enorma insatser for att na ut med budskapet. Dessutom har foretaget genom
varumérkesmatningar sett att Annas har en hdg varumérkeskannedom, vilket innebér att
de inte kénner nagot behov av satsa pengar for detta andamal.

Nar Annas etablerar sig pa en ny marknad arbetar de hart med exempelvis
demonstrationer, da de vet att konsumenter, om de bara far chansen att smaka produkten,
har en forméaga att kopa den. Annas bjuder darfor mycket pa kakor och demonstrerar sin
produkt, vilket de da aven lagger mycket pengar pa.

Annas riktar sig till en annan malgrupp pa den amerikanska marknaden i jamforelse med
den svenska hemmamarknaden. Detta da de inte anser det vara majligt for dem att rikta
sig till en specifik malgrupp Gver de geografiska granserna. Foretaget menar att det klart
finns medel att na bada grupperna samtidigt, men att dessa inte & kostnadseffektiva utan
att det darfor &r olika medel som géller for Annas.

For att f& information om den amerikanska marknaden goér Annas en del studier
tillsammans med olika universitet. | dessa studier har de bland annat undersokt
konsumentacceptanser, preferenser och attityder till produkter, till Sverige och till
varumarken. Olika universitet har i olika omgangar anvants for att fa svar pa fragor.
Dessa kan handla om vad konsumenten har for attityd till produkten, vad de tycker att
produkten ska anvandas tillsammans med, vad de har for uppfattningar kring varumérket,
om de dverhuvudtaget kanner till varumérket, vad de egentligen tycker om produkten, om
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de skulle vilja se en annan smak, en annan struktur samt andra frégor som amnar bekréfta
attityder kring produkten. Studier har gjorts med hjdp av intervjuer med fokusgrupper.

For Annas & varje land en separat marknad. De anser att det inte finns nagon marknad
som & den andralik, utan att alla har sina egna forutséttningar och sina egna strukturer.

4.3 Fallforetag 2 — We International AB

We International AB startades for fem & sedan av Greger Hagelin, Ingmar Backman och
Pontus Karlsson. We International AB & benamningen pa foretaget, vilket dock aven gar
under samlingsnamnet "We are the Superlative Conspiracy”, Wesc. Foretagets affarsidé
& "att bygga Wesc streetfashion mot en vaken malgrupp oavsett, ras, religion eller
ekonomisk bakgrund éver hela vérlden”. Wesc startade i Stockholm och dér finns &ven
huvudkontoret idag. Foretaget har ca 50 anstéllda, varav Greger Hagelin & foretagets
VD.

Pa bara fem & har Wesc blivit ett erkant foretag och har en arlig omséttning pa 145
miljoner kronor. Foretaget har sa kallade concept stores pa olika platser i vérlden. Dessa
finns, enligt dem gdva, mestadels till ur marknadsforingssynpunkt for att foretaget ska
kunna na ut med sina produkter och hela sitt koncept. | Sverige finns tre sadana butiker,
tvdi Stockholm och en i Orebro. Forutom i Sverige har foretaget concept storesi USA,
Portugal, Japan, Korea och Tyskland och féretaget har distributorer i hela 18 lander, i allt
fran Australien till Korea.

Wesc anvéander sig av olika aktivister, vilka de géva benamner Weactivists. En aktivist
ar enligt Wesc gélva, en skon, trevlig person som delar foretagets grundfilosofi och som
pa ett bra sdtt bar upp det som Wesc stér for och det som Wesc gor. Aktivisterna fungerar
saledes som en sorts ambassadorer for foretaget och & personer som exempelvis artisten
Timbuktu och den berémda extrem-snowboardakaren Jussi Oksanen.

4.3.1 Wesc pa den amerikanska marknaden

Wesc har endast funnits pd den amerikanska marknaden i drygt ett &. Lanseringen
skedde i september 2004, men foérst i februari 2005 kom produkterna ut i butik i USA.
Wesc agerar pa hela den amerikanska marknaden men har valt att borja med de, av
foretaget benamnda, trendsittande butikerna. Pa s sétt borjar foretaget pa toppen av
pyramiden och har sedan en fem &rs strategi att ga nerét. | dagsl&get jobbar de enbart mot
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de segment som & de trendsittande butikerna och sdljer streetware. Detta for att pa basta
sétt nai sin magrupp som finns representerad ver hela USA. De storsta skillnaderna
mellan den amerikanska och den svenska marknaden &r enligt Wesc att den amerikanska
marknaden & storre samt mer kostsam &n den svenska pa grund av tullar och skatter.
Yiterligare en skillnad enligt dem sdlva & aven att Wesc ses som exotiska pa den
amerikanska marknaden.

4.3.2 Produkt

Wesc har inte &ndrat sin produkt for att den béttre ska passa den amerikanska marknaden.
Klimatskillnader pa de olika marknader Wesc agerar pa har bidragit till tunnare
sommarprodukter hela kollektionen vérlden éver. Forandringar gors inte specifikt for att
skraddarsy olika butiker, men med tanke pa att bolaget endast & fem & gammalt
utvecklas produktlinjen med bolaget och hela produktsortimentet & under stéandig
utveckling.

Pa grund av hoga produktionskostnader sker all foretagets produktion utomlands, detta i
de lander dér Wesc kan producera sa att det uppstdr en bra marginal. Det framgdr pa
fOretagets produkter var tillverkningen sker.

4.3.3 Pris

Wesc's produkter har en nagot hogre prissittning i USA &n i Sverige. Anledningen till
prisskillnaden &r att distributionen & dyrare samt att det finns olika kvoter, tullar och
momssatser.

Wesc's konkurrenter & dlt fran Hennes & Mauritz till varuméarken som Volcom, vilka
sdljer ssmma typ av klader som Wesc. Wesc forsoker ”gora sin egen grej” och anser det
vara svart att veta vilka som & deras konkurrenter. De menar att det & svart att dra
gransen for om den storsta konkurrensen kommer fran alla foretag som séljer klader eller
endast fran varumarken som nischar sig mot samma malgrupp. Detta da manga
konsumenter idag blandar vadigt manga olika stilar. De menar att en konsument kan
kopa ett plagg fran Hennes & Mauritz och béara det tillsammans med ett plagg fran Gucci,
vilket & en stor kontrast da dessa varumarken i hog grad skiljer sig &. Det finns dock
vissa foretag som staller ut pa samma massor som Wesc. Konkurrerande foretag som
stéller ut pa livsstilsméassor och liknande, dar &ven Wesc stéller ut sina produkter, & till
exempel Volcom. Wesc forsoker se pa konkurrenterna som att de inte existerar, trots att
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de inser att de finns. Istéllet forsoker Wesc "gbra sin grgj” utan att bli paverkade av hur
och vad andra gor.

4.3.4 Plats

Wesc sdljer inte sina produkter till stora kedjor, varken i Sverige eller i USA. De kan
dock i vissafall finnas hos kedjor da produkterna blivit inkopta specifikt till vissa butiker
av intresse for Wesc produkter. Produkterna séljs framst i butiker som séljer streetware,
sasom fashion stores och street stores. De siljs dven en hel del i actionsport butiker dar
det finns mycket skate och snowboardprodukter. Dessa tre segment tillsammans med sina
concept stores, dar foretagets hela produktlinjen visas upp, & dar Wesc produkter finns
bade i Sverige och i USA. | dagsaget finns det i USA en concept store beldgen i Los
Angeles men ytterligare en & pagang i New York.

4.3.5 Paverkan

Wesc har ingen separat marknadsavdelning i USA, utan alting styrs fran foretagets
huvudkontor i Stockholm. Anledningen till denna centralisering beror pa att de vill kunna
implementera séttet de jobbar pa i Sverige &ven pa andra marknader. Reklamens tema
och utformning & altid den samma i USA som i Sverige. Wesc riktar sig till en och
samma mal grupp oberoende var i vérlden de agerar.

Wesc forstéarker inte uttryckligen sitt svenska ursprung i sin marknadsféring, men menar
att det svenska ursprunget kan lysa igenom da Wesc genomfér kampanjer och liknande
pa ett annorlunda satt.

Wesc gor inga konsumentundersokningar eller andra marknadsundersokningar varken pa
den svenska eller pa den amerikanska marknaden. De far daremot feedback fran dem som
de anser vara trendséttare, vilka dels & foretagets aktivister och dels anstédlda inom
foretaget. Anledningen till att Wesc inte anvander sig utav marknadsundersokningar
beror pa att de inte vill paverkas av studier, utan anser att deras aktivister och anstéllda
ger en béttre bild av det foretaget &r intresserade av.

Wesc riktar sig till en malgrupp, vilken de anser sig ha samma intressen, attityder och

varderingar som. Wesc anser vidare det fullt mgjligt att rikta sig till en specifik malgrupp
Over de geografiska granserna.
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Redan innan lanseringen av Wesc i USA anvande foretaget sig av amerikanska aktivister,
vilka verkat som ansikten for den globala marknaden under flera &r. | dag siljer Wesc i
22 |ander och deras malgrupp & samma overallt. De ser véarlden som en globa marknad
och anser inte det viktigt att bli det stérsta varumérket. Det viktigaste &r istéllet att
varumarket ska sprida det som Wesc star for.

4.4 Fallféretag 3 — Brio AB

Brios historia borjar & 1884 med korgmakaren Ivar Bengtsson. 1890 gavs den forsta
katalogen ut som visade Ivars korgar, vilka alla var forstarkta med ett extra span i grepen.
Ivar myntade pa grund av denna Brios forsta slogan ” Grepen séljer korgar” och redan da
inleddes Brios inriktning pa kvalitetsvaror. 1902 flyttade Ivar med sin familj till Osby for
att Ivar pa sa sétt kunde komma nérmare kunderna via jarnvagen. 1907 borjade aven
leksaker att sdljas, varav Osbyhasten var den mest populéra. Foretaget skrevs aret darefter
over pa lvars tre soner Viktor, Anton och Emil och firman registrerades sedan som
Broderna Ivarsson Osby (BRIO).

Ivars métto hade varit att forst tjana pengarna och sedan spendera. Efter att sonerna tagit
Over borjade foretaget istéllet att [ana pengar for att investera. Brio expanderade snabbt
och sortimentet vaxte. 1937 ombildades Brio till aktiebolag och Ivar gdv fanns kvar
inom Brio till sin dod 1948.

Brio drevs vidare av de tre bréderna och under Antons son Lennarts ledning, 1952 till
1978, utvecklades Brio till en internationell koncern. Lennarts soner Dag och Bengt
Ivarsson & nu huvudagare i Brio, som idag & en varldsomspannande koncern och som ar
ledande pa traleksaker. VD for foretaget & Thomas Brautigam. Att kvalitet 16nar sig &
nagot som &n idag lever kvar inom Brio och praglar dess leksaker, vilkainte sdllan gar i
arv fran generation till generation. En annan viktig del inom Brio & den stora kompetens
som finns om hur leksaker stimulerar barns utveckling. En Brioleksak ska vara
pedagogisk och skapa lekgladje. Foljaktligen kannetecknas Brios produkter av
genomtankt kvalitet, omsorg och kunskap om barns behov.

Fran borjan var Brio en enda mans verk. Foretaget har dock hela tiden utvecklats och &r
en internationell koncern med 500 anstéllda. Det finns dotterbolag i tolv lander och Brios
produkter séljs i ett 50-tal lander. | Briokoncernen produceras traeksaker, men Brio &r
aven derforsdjare av andra leksaker. | Norden & Brios grossistverksamhet betydande.
Koncernen befinner sigi nuléget i en utvecklings- och féréndringsfas.
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4.4.1 Brio pa den amerikanska marknaden

Brio har funnits pa den amerikanska marknaden i éver 20 & och agerar 6ver hela USA.
Den amerikanska marknaden &r enligt Brio en vadigt intressant marknad och volymen
skiljer sig namnvart fran Sverige. Generellt anser Brio den amerikanska marknaden skilja
sig fran den svenska genom vissa trender. Riktigt stora succéer inom produktkategorin
filmer, som till exempel Star Wars, slér igenom 6verallt. Forutom de stora succéerna kan
det &ven finnas lokaa linjer som far olika stort genomslag pa olika marknader. TV-
uppbackning, med serier och filmer som sands ofta, anser Brio ha en stor paverkan pa
vilka produktlinjer konsumenter for tillfallet efterfrdgar. Dessa kan da hos foretaget bli
lokalt anpassade, da TV-uppbackningen kan vara olika pa olika marknader och det pa
exempelvis pa den amerikanska marknaden kan finnas serier som inte sandsi Sverige.

4.4.2 Produkt

Brios produkter tillverkas mestadels for att passa pa ala marknader. De gor dock i
speciella fall lokala anpassningar. Om de finner en mgjlighet att arbeta med starka
karaktarer eller starka licenser lokalt, gor de sdledes det. Brio ser dock enbart Sverige
som en for liten marknad for en ny licens. USA ser de daremot som en sa pass stor
marknad att det & vart att arbeta med en licens pa bara den amerikanska marknaden. Ett
exempel pa detta & karaktdrerna till filmen "Polar Express’, vilken Brio idag enbart
arbetar med pa den amerikanska marknaden. Detta & en mycket kand amerikansk saga
som de flesta konsumenter, i olika aldrar, i USA kanner till. Samma saga &r inte kand i
Sverige, vilket da gor att Brio enbart véjer att satsa pad den pd den amerikanska
marknaden. Brio knét ett avtal med filmbolaget Warner Brothers, redan nér filmen ” Polar
Express’ producerades, for att fa rétten att producera och tillverka produkter som hor
ihop med filmen for den amerikanska marknaden. Aven om Brio gor sadana lokala
anpassningar vill de helst arbeta med karaktérer som fungerar 6ver hela vérlden. Brio har
saledes en baslinje som de kompletterar med intressanta karaktarer eller licenser som kan
ge volym.

Brio har fram till for nagra & sedan producerat alla sina traleksaker i Brios fabrik i
svenska Killeberg. P& senare ar har de pa grund av ekonomiska skal successivt flyttat
over sin tillverkning till Kina. Det framgar pa produkterna var tillverkning sker och vem
de &r tillverkade av. Aven varumarket framgér tydligt pa Brios produkter.
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4.4.3 Pris

Prisséttningen pa Brios produkter i USA ligger ndgot hdgre an den prisséttning som finns
pa den svenska marknaden. Detta & dock enligt Brio ingen medveten skiljesats, utan &r
mer betingat av olika skatter, momssatser och liknande. Brio ser motsvarande foretag
som tillverkar tréleksaker som sina viktigaste konkurrenter. Pa den amerikanska
marknaden finns det ett féretag som heter RC2, vilkai sitt produktsortiment innehar vissa
valdigt starka produkter som kan ge stor konkurrens till Brios produkter. Prisséttning &r i
forhdllande till RC2 snarlik. Pa den svenska marknaden & en av konkurrenterna det
svenska foretaget Micki. Det finns aven |agprisforetag som importerar frén Kina, vilka
Brio idag ser mer och mer som sina konkurrenter. Det & denna konkurrens som & en av
de storsta anledningarna till att Brio tvingats flytta sin produktion utomlands. Brios
prisséttning har tidigare legat betydligt hdgre an dessa |agprisforetag.

4.4 .4 Plats

Brio har inga egna butiker vare sigi USA eller i Sverige. | Norden séljs Brios produkter
valdigt brett medan de i USA i huvudsak sidljs i special fackhandel. Detta beror pa att
Brio arbetat mycket langre i Norden, med bade handel och distribution, vilket gor att de
har stOrre vana att hantera alla tankbara kanaler pa den svenska och nordiska marknaden.
Det ga&r darfor i Sverige att hitta Brios produkter pa Domus, pa Ica eller i special
fackhandel. | USA har det varit tabu att skicka produkten nagonstans utanfor
speciafackhandeln. Detta & en strategi som for Brio funnits i USA fram till for ungefér
ett & sedan, da Brio borjade forandra sin strategi. Att foretaget inte andrat detta tidigare
anser de varatill nackdel da det innebér att de kan ha tappat marknadsandelar i USA.

4.4.5 Paverkan

For Brio har al marknadsforing tidigare varit relativt lokalt styrd och hansyn har i hdg
grad tagits till olika lokala marknader. Just nu, tillsammans med de forandringar som sker
inom koncernen, pagdr en forandring mot en mer central riktlinje. For drygt ett & sedan
fick foretaget nya &gare, vilka har lagt fram en ny marknadsféringsstrategi som till stor
del grundar sig pa marknadsundersokningar. Det & utifran resultaten fran dessa Brios nya
marknadsforingsstrategi fastlagts. Den nya strategin innebar en mer koordinerad och
centrerad marknadsféring med klar och tydlig malinriktning. Makten har forskjutits mer
till huvudkontoret i Sverige, vilket bland annat innebér att riktlinjer om vilken typ av
kommunikation som ska formedlas och ramarna for reklamens stil gors i Sverige. De
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lokala kontoren méaste sedan anpassa sig sa att de ligger i linje med vad som sagts fran
huvudkontoret. Saledes blir det Brio som ger direktiven, samtidigt som det altid finns
lokala anpassningar.

Den &terforsdjarorienterade marknadsforingen inte & lika styrd fran Sverige, utan kan
goras helt olika lokalt. Det & den konsumentorienterade marknadsféringen som Brio
amnar styra frén Sverige och huvudkontoret. Det finns en klar och tydlig linje for vad det
a& Brio vill jobba med och vad de vill formedla med sina produkter. Denna
marknadsforing kréver ingen lokal anpassning. Undantag till detta & de fa ganger
foretaget har ett lokalt sortiment pa den amerikanska marknaden., som i ovan namnt
exempel om "Polar Express’, | dessa fall sldpps marknadsforingen helt och hallet till att
utformas lokalt. Reklamen har dock alltid samma budskap och grundlinje.

Aven om Brio inte medvetet lyfter fram sitt svenska ursprung framgér det alltid i Brios
marknadsforing att de &r ett svenskt foretag.

Brios malgrupp & forddrar och morféradrar, vilka ar en malgrupp som Brio anser gar att
nd dver de geografiska granserna. Brio skapar produkter som ska passain i den globala
vérlden. De ska passa Overalt och de ska passa den moderna manniskan i rorelse.
Foretaget anser att familjer idag & mycket mer i rorelse an vad de var forr.
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5 Analys

Detta femte kapitel kopplar samman empirimaterialet med utvalda teorier. Kapitlet ar
uppdelat efter teorierna inom konsumentbeteende samt teorin om country of origin.
Huvudteorin om anpassning och/eller standardisering amnar genomsyra hela uppsatsens
analys for att ge lasaren en dkad forstaelse.

5.1 Kultur

Theodosiou & Leonidou (2003) menar att de som foresprakar anpassning i teorin havdar
att det, trots 6kad globalisering, finns altfor stora skillnader mellan olika lander i bland
annat konsumenters behov, kopkraft, kultur och traditioner. Kultur & enligt Ghauri &
Cateora (2006) det som styr vara handlingar och vart beteende samt varderingar som Vi
fatt fran samhallet och var uppvaxt. Att kultur, som Selma Lagerlof enligt (Usunier,
2000) definierat det, ar det du lart dig men glomt kan ocksa visa pa att kultur & nagot
som kan styra vara vardagliga handlingar. Sddana kulturella monster & vad foretag ibland
maste ta hansyn till da de véjer att agera internationellt. Annas har valt att agera utifran
de skillnader som finns mellan kulturen i Sverige och den i USA. Foretaget har i Sverige
en produkt, pepparkakan, som & hart knuten till den svenska jultraditionen. Enligt
Hofstede (1991) & rituaer en viktig bestdndsdel av en kultur. Ritualer skapar enligt
honom mening och sammanhang fér manniskor och delas ofta av alla inom kulturen. Vi
anser att jultraditionen i Sverige kan ses som en sddan ritual, vilken sdedes & en
betydande del av den svenska kulturen. Annas pepparkakor &r starkt knutna till denna
tradition och det &r i jultider Annas har sin storstaforsdljningi Sverige.

"1 Sverige ar pepparkakor en burkvara, vi kbper hem mycket pepparkakor och alla ater

mycket pepparkakor till jul. S3 ar det intei Nordamerika.”
- (Joakim Ineaus, Annas)

| Sverige sdljs pepparkakorna i burk vilket stdmmer Overens med svenskars
konsumtionsmonster av pepparkakor kring jul. Pepparkakorna séljs i vanliga butiker som
ICA och Konsum och priset ligger i samma klass som hos konkurrerande
pepparkakstillverkare. Detta skiljer sig mot hur Annas pepparkakor sdljs i USA, dér de
séljs som en importerad delikatess, utan att ha nagon julanknytning. FOr att kunna beméta
den amerikanska konsumentens behov har Annas frangétt jultemat och marknadsfor
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istdllet sin produkt som en kaka som kan ses som en delikatess. Istallet for att
marknadsfora pepparkakan med det traditionsbundna jultemat har Annas foljaktligen valt
att profilera produkten som nagot mer exklusiv och lyxig. De behdller sin kulturella
anknytning men inte genom att sélja pepparkakan som jultradition, vilket inte finns rotat i
den amerikanska kulturen. De sdljer istéllet pepparkakor, som utstralar lyx, genom
foretagets svenskhet, vilket gor att kakan ses som en importerad delikatess. Vissa
forfattare sager &ven enligt Usunier (2000) att om foretag véljer att anpassa, vilket Annas
giort, valjer de att setill olikheter i kulturerna och pa marknaderna. Om foretaget istallet
véjer att standardisera, vdjer de att se till likheterna och dra nytta av de monster som kan
finnas. Att Annas valt att anpassa sin marknadsforingsstrategi for den amerikanska
marknaden behtdver dock inte betyda att Annas inte anser det finnas likheter mellan
svenska och amerikanska konsumenter.

Theodosiou & Leonidou (2003) siger vidare att foresprakare for standardisering ser
globaliseringstrenderna i véarlden som drivkraften bakom stora likheter mellan olika
marknader och da stor konvergens mellan konsumenters behov. Wesc utgdr, i motsats till
Annas, fran att det & majligt att rikta sig till en specifik malgrupp 6ver de geografiska
granserna. Levitt (1983) havdar att kulturellt skiljda preferenser har férsvunnit med den
okande globaliseringen. Da vérlden blir global, blir konsumenters behov homogena och
foretag kan bemota dem pa ett och samma sétt. Standardisering framjas aven av tillvaxten
av internationella kommunikationskanaler, uppkomsten av globala marknadssegment
samt tillkomsten av Internet (Theodosiou & Leonidou, 2003), vilket stdmmer val Overens
med den syn Wesc har pa dagens marknad.

" Det ar bara att titta pa globaliseringen idag med Internet och all snabb media och att
det visas samma TV shower har som det visas dar, s det & helt klart en global

marknad.”
-(Konrad Bergstrom, Wesc)

Wesc ser sdledes till likheterna mellan olika kulturer och standardiserar sina produkter
saval som sin marknadsforing. Kultur & enligt Hofstede (1991) ett uttryck for hur vara
sinnen & programmerade. Forutom ritualer menar han att symboler tillsammans med
hjdlitar och véarderingar tillsammans utgdr grunden for en kultur. Symbolerna skapar
mening & manniskorna inom kulturen och hjatarna & sddana personer som manniskorna
i kulturen beundrar. Vérderingar &r vidare enligt Hofstede (1991) kulturens kérna. Dessa
& djupt rotade i varje kultur och fors vidare fran generation till generation. Da Wesc
utgdr fran kulturella likheter anser de det finnas véarderingar inom ett visst
marknadssegment som & detsamma for olika geografiska kulturer. Detta anser vi leder
till att det segment Wesc riktar sig till kan liknas vid en kultur i sig. De hjdltar som finns
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inom denna kultur anser vi Wesc anvanda sig av, i form av sina aktivister. Dessa
individer symboliserar vad Wesc stér for och verkar som ansikten utét for foretaget.

Wesc har sett pa sin malgrupp som existerande dver de geografiska granserna dnda sedan
foretaget startades, vilket kan belysas genom att de redan fran borjan, innan lanseringen
av Wesc i USA, anvande sig av amerikanska aktivister. For Wesc & saledes kulturen
viktig, men pa ett annat sétt an for Annas. Wesc's produkt kopplas inte samman med en
nationell kultur. Kulturen paverkar darfor inte direkt huruvida Wesc véjer att anpassa
eller standardisera sin marknadsforing.

Theodosiou & Leonidou (2003) poangterar &ven att de finns forskare som foresprakar en
blandning mellan anpassning och standardisering. Enligt detta synsétt ar valet att anpassa
eller standardisera situationsspecifikt och borde vara det foretaget kommit fram till
genom analyser och bedomningar av relevanta faktorer av de méjligheter som rader paen
viss marknad vid en viss tidpunkt. Detta anser vi stamma val in pa Brios internationella
marknadsforingsstrategi da de standardiserar sina traleksaker, men véjer att lansera och
anpassa vissa andra produkter efter specifika marknaders behov. | Brios produktsortiment
ingdr alt fran traditionela traleksaker till filmer for barn. Ett sddant brett
produktsortiment gor att vissa produkter kan vara mer kulturellt betingade an andra. Brios
trdleksaker & kénda i Sverige och marknadsfors genom att foretaget framhéver
leksakernas hoga kvalitet och pedagogik. Foretagets tréleksaker har varit en del av
foretaget sedan 1907, da Brio borjade sdlja leksaker. Brios tréleksaker skulle da
mgjligtvis kunna kopplas samman med tradition, men vi anser dock inte att traleksakerna
kan klassas som en del av den svenska kulturen. Den hdga kvalitet som forknippas med
Brios produkter i Sverige torde &ven kunna lyftas fram i marknadsforingen i USA. Att en
del av produktsortimentet anpassas efter den amerikanska marknaden, som exempelvis
vissa filmer, anser vi inte heller vara kulturellt betingat, utan beror mer pa influenser fran
omvérlden. Sdledes kan inte kultur heller for Brio anses vara lika betydande som for
Annas och kan vidare inte heller sigas leder till Brios val att anpassa eller standardisera
sin marknadsforing.

En produkt kan enligt Usunier (2000) delas upp i tre attributgrupper, vilka & fysiska
attribut, servicesattribut och symboliska attribut. Dessa skapar tillsasmmans det totala
upplevda vérdet av produkten for konsumenten. Annas har valt att standardisera vissa av
de fysiska attributen hos foretagets basprodukt, det vill sdga den traditionella
pepparkakan, vilken ser likadan ut och bakas efter samma recept bade i Sverige och i
USA. For att béttre bemota de amerikanska konsumenternas behov har Annas darefter
utokat sitt produktsortiment i USA. Inga produkter har andrats pa den svenska marknaden
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for att de ska passain badei Sverige och i USA, utan nya smaker har skapats for att hela
foretagets erbjudande béttre ska passa den amerikanska marknaden.

Den del av produkten Annas istdlet valt att anpassa till den amerikanska marknaden &
forpackningarna och vad de symboliserar. DA Annas i USA Vvill skapa en kénda av
exklusivitet sdljs kakorna i mindre forpackningar. Dessa mindre férpackningar
overensstammer béttre med de amerikanska konsumenternas konsumtionsmaonster, da de
inte kdper pepparkakor i storférpackning infor julfirandet. Annas forpackningar i USA
visar klart och tydligt att det & en importerad produkt fran Sverige.

De mindre, lyxigare forpackningarna leder till ett dyrare kiloprisi USA. Som Ghauri &
Cateora (2006) konstaterar ar ofta prissdttningen pa den internationella arenan styrd av
omvarldsfaktorer som skatter, tullar och lagar. Skatter och tullar i USA paverkar allatre
fallforetags kostnader och leder, tillsammans med héga distributionskostnader, till att de
ala tvingas ha en négot hogre prissittning i USA an i Sverige. For Annas & dock en
hogre prissittning dven en medveten strategi, da ett hogre pris & i kongruens med den
exklusivitet de vill formedla med sina kakor i USA. De konkurrerar inte med ”"vanliga’,
inhemska kaktillverkare pa samma sétt som de gor pa den svenska hemmamarknaden. |
USA konkurrerar de istdllet med ett annat segment, vilket & dla internationella
importerade delikatesser.

Pa detta sitt kan Annas lyckas sdja samma produkt som pa den svenska
hemmamarknaden, men med en anpassad marknadsforing som béttre Gverrensstammer
med den amerikanska kulturen. For att na detta 6nskade segment pa den amerikanska
marknaden sdljs Annas kakor i delikatessbutiker eller pa avdelningen for importerade
varor i matvarubutiker. Enligt Ghauri & Cateora (2006) maste den distributionskana som
véljs pa den internationella marknaden ha en karaktar som passar ihop med foretagets
karaktar och med marknaden dar foretaget agerar. Genom att sdlja sina kakor pa dessa
utvalda platser ndr Annas ut till de konsumenter som letar efter ndgot annat an de
"vanliga’ inhemska kakorna.

" Jamfor du OBS i Sverige har vi exempelvis Walmarts i USA, dér finns vi inte inne.
Manga av de storsta kedjorna i USA har vi inte gatt in pa an. Man far vara lite forsiktig

ocksd, s att man inte tar sig vatten 6ver huvudet”
— (Joakim Ineaus, Annas)

Aven Semenik & Bamossy (1995) understryker vikten av passande distributionskanaler.
De sager att foretag tenderar att utveckla ett globalt distributionssystem som reflekterar
deras inhemska strategi. Féretag med exklusiva varumérken aktar sig noga for att forlora
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sin image och har ofta stor kontroll éver var och hur deras produkter sdjs och
positioneras, vilket kan liknas vid Annas agerande p& den amerikanska marknaden.
Genom att sdlja en importerad delikatessvara anser Annas sig ha tagit hansyn till olika
kulturer och genom detta hittat en position for pepparkakan pa den amerikanska
marknaden. | denna position skiljer sig pepparkakan fran de inhemska kaktillverkarnas
produkter. Annas kakor &ts aret runt i USA, till skillnad frén i Sverige, dar de enbart &ts
kring jul. | Sverige har det sedan lange funnits en efterfragan av pepparkakor kring jul. |
USA har behovet av Annas kakor skapats pa senare tid genom att Annas blivit tillgangligt
pa marknaden. Om Annas istallet valt att se till likheterna mellan de b&da kulturerna och
anvant sig av en standardiserad strategi @ven for de symboliska attributen hos sin produkt
skulle de forsokt fora over pepparkakans julanknytning éven till USA. Detta anser dock
inte Annas vara den mest |6nsamma strategin for dem.

Ett foretags internationella marknadsforingsstrategi maste vara grundad i
marknadsanalyser, vilka kan ge indikationer pa hur homogen eller segmenterad
marknaden & (Ghauri & Cateora, 2006). Om ett foretag véljer att anpassa sig till olika
kulturer har, enligt Usuiner (2000), utforliga understkningar oftast gjorts pa den
utlandska marknaden for att pa basta sétt kunna méta ma gruppens behov. Detta stammer
val in pa Annas som undersokt sin malgrupp och erhdllit vetskap om hur de béast
kommunicerar med denna pa respektive marknad. Annas gor regelbundet amerikanska
marknadsundersokningar, vilket har lett till stor medvetenhet om konsumenters attityd till
foretagets produkter. Ghauri & Cateora (2006) menar vidare att foretag, trots att vissa
produkter och varumérken & globala, maste anpassa sin approach och taktik efter
kulturella skillnader och segment. N& Annas lanserade sina produkter pa den
amerikanska marknaden arbetade de mycket med exempelvis demonstrationer. Foretaget
anser sig ha en medvetenhet om att konsumenter, om de bara f&r chansen att smaka
produkten, ofta kdper den. Annas bjuder dafor valdigt mycket pa kakor och
demonstrerar sin  produkt for att skapa ett intresse samt ©ka produktens
igenkanningsfaktor.

5.2 Livsstil

Enligt ovan resonemang skiljer sig Brios och Wesc's sétt att se pa dagens marknad och
dess kulturer, fran Annas uppfattning. Brio forsoker dra nytta av kulturella likheter till
den grad det & mojligt, men tar aven vissa olikheter i beaktning, medan Wesc enbart ser
till specifika likheter. Livsstil handlar om hur en individ lever (Neal et a, 2003), vilket &
vad Wesc baserar sitt foretagskoncept pa. Att konsumenters olika livsstil kan ha en stor
betydelse for foretags val av marknadsforingsstrategier & nagot som tydligt kan urskiljas
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inom Wesc. Ned et a (2003) poangterar att det pa den globala marknaden kan finnas
skonjbara livsstilssegment som gér Over kulturer, vilket Wesc har uppmarksammat.
Livsstil & vidare, ett uttryck av en individs situation, véarderingar, attityd och
forvantningar och kan métas genom psykografiska variabler, sdsom individens aktiviteter,
intressen samt asikter (Neal et al, 2003). Psykografiska variabler &r viktigt for Wesc, da
det & utifran grundarnas aktiviteter, intressen och asikter som foretaget byggts upp. Wesc
har sdledes skapats for att tilltala en magrupp med smak for samma aktiviteter, intressen
och &sikter, det vill siga en specifik livsstil. Wesc vander sig till skate- och
snowboardkulturen och det & denna livsstils varderingar och attityder som féretaget vill
formedla. Levitt (1983) sager att da véarlden blir global, blir konsumenters behov
homogena och foretag kan beméta dem pa ett och samma sétt. Att konsumenters behov &
homogena och kan bemotas pa samma sétt & nagot Wesc uppméarksammar samt drar
nytta av. Levitt (1983) poangterar hur foretag till stérsta del bor dra nytta av denna
homogenitet och utveckling, och dé&med standardisera sina produkter och
marknadsforingsstrategier.

Liknande livsstilssynsétt aterfinns varken hos Annas eller hos Brio. Brio som féretag har
dock vissa sadana aspekter som kan liknas med Wesc. Detta da Brios produkter dnda
sedan foretagets forsta katalog kom ut, &r 1890, uttalat kannetecknats av kvalitet. Kvalitet
har darmed altid varit ett kdnnetecken for foretaget, vilket kommuniceras till
konsumenter oavsett marknad. Sdledes har Brio vant sig till konsumenter som vardesétter
pedagogiska leksaker med hog kvalitet oavsett marknad, vilkas livsstil pa vissa sétt torde
kunna likna varandras. Detta anser vi dock inte vara tillrackligt for att siga att Brio
marknadsfor sig till en viss livsstil, da andra livsstilsaspekter som individernas intresse,
attityder och vérderingar inte behtver vara desamma hos en grupp individer (Ned et a),
enbart pa grund av att de véardesitter lite dyrare leksaker. Brios produktsortiment bestar
aven av fler produkter an de traditionella trdeksakerna, vilka inte als har nagon
livsstilsanknytning. Gors en jamforelse med Annas pepparkakor, anser vi d&ven Annas
intressera sig for konsumenternas livsstil. Detta sker dock pa ett annat sétt an hos Wesc.
Annas ser till vilka olika livsstilar deras malgrupp pa respektive marknad kan tillhora.
Neal et al (2003) menar att bade individer och hushdll innehar livsstilar, dér ett hushalls
livsstil till viss del bestams av de livsstilar som hushdllets individer har. Den livsstil
Annas vander sig till pa den svenska marknaden & en livsstil som ofta finns hos ett helt
hushdll. Annas pepparkakor & en kaka som i Sverige konsumeras av bade barn och
vuxna. Pa den amerikanska marknaden torde konsumenterna som koper pepparkakor ha
en annan livsstil och koper pepparkakor av andra anledningar an de svenska
konsumenterna. | USA & pepparkakan frdmst en vuxenkaka. Konsumentens livsstil ar
dock inte nagot som paverkar huruvida Annas anpassar eller standardiserar, utan hansyn
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tas till olika livsstilar efter att Annas redan valt att arbeta utifran olikheter mellan
kulturerna.

Wesc avser att deras malgrupp inte endast ska kopa deras produkter av funktionella skal.
Foretagets onskan ar att konsumenten kdper och anvander Wesc's produkter foér vad de
symboliserar. En individs identitetsskapande bygger i hdog grad pa individens
gavkoncept, vilket representerar de tankar och kénslor hos individen som &r refererade
till individen som ett objekt Neal et a (2003). Individen skapar vidare, utifran sitt
gévkoncept, en uppfattning om hur han eller hon vill vara samt hur han eller hon vill att
andra ska uppfatta honom eller henne, vilket Wesc bygger sin marknadsforingsstrategi
utifran. De anser sig inte sélja en produkt, utan en livsstil. Neal et a (2003) menar att det
gavkoncept som kallas "utdkade gélv”, a det som inkluderar &godelar, vilka i sin tur
paverkar personens bild av sig élv.

Foresprékare for standardisering ser globaliseringstrenderna i varlden som drivkraften
bakom stora likheter mellan olika marknader och da stor konvergens mellan
konsumenters behov, smak och preferenser (Theodosiou & Leonidou, 2003). | sin
standardiserade marknadsféringsstrategi  riktar sig Wesc till ett och samma
livsstilssegment 6ver de nationella granserna, vilket Neal et al (2003) menar & mojligt pa
den globala marknaden. Att malgruppen & homogen med samma livsstil i Sverige och i
USA &r den stora anledningen till varfér Wesc standardiserar sin marknadsforingsstrategi.
En av fordelarna som foresprakas med standardisering &r att det underléttar skapandet av
en enhetlig varumarkesimage pa den globala markanden (Theodosiou & Leonidou,
2003), vilket &r viktigt for Wesc da detta & en av grundernai deras koncept. Wesc anser
sig sdja en livsstil, snarare an fysiska produkter och de bygger hela sitt koncept pa att
sdljaen tillhdrighet.

" ...om det ar en kille som stér med en Wesc tréja nar jag kommer in pa en fest i
Barcelona sa vet jag att han inte bara har den for att den &r snygg utan for att han oftast
delar samma varderingar”

-(Konrad Bergstrom,Wesc)

Denna kanda av tillhorighet riskerar forsvinna om varumérket uppfattads olika pa olika
marknader. Wesc standardiserar sdledes sina produkter och sin marknadsforing for att na
ut med ett sa enhetligt budskap som mdjligt. Detta resonemang hjaper forklara orsaken
till varfor det inte ligger i Wesc’ sintresse att studera hur varje lokal marknad ser ut. Wesc
gor inga direkta marknadsundersokningar pa den amerikanska marknaden. De far
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daremot feedback fran dem som de anser vara trendsittare, som exempelvis anstallda
inom foretaget och sina aktivister.

" ... av kanda vill vi egentligen inte paverkas utav studier, vi &r ju Wesc och det ar ju det
som har gjort Wesc framgangsrikt och darfér tror vi oss kunna siga att den malgruppen

finnsi USA ocksd”
— (Konrad Bergstrom, Wesc)

For att kunna implementera det sitt Wesc arbetar pa i Sverige &ven pa andra marknader
styrs alla foretagets marknadsforingsbesl ut fran huvudkontoret i Stockholm:

" ...det &r ju for att vi har lyckats har i Sverige som vi tror oss kunna lyckas pa samma
satt | USA, darfor forsoker vi implementera de grejerna vi gjorde har. Det ska vi gora i
USA fast med mindre misstag. Nar man gor en helt ny grg ar det ju alltid en del misstag
man gor”

- (Konrad Bergstrém, Wesc)

Om standardisering véljs som marknadsforingsstrategi kan detta enligt Usunier (2000)
ses som en forenklad strategi dér foretaget forlitar sig till erfarenheter och erbjuder ett
standardiserat koncept till alla sina mamarknader, oavsett konsumenters behov. Wesc
erbjuder ett standardiserat koncept till ala mamarknader och forlitar sig till egna
erfarenheter men tar anda hansyn till konsumenters behov. Vi anser darfor inte Wesc's
val att standardisera vara en forenklad strategi, utan snarare ett val utifran viljan att
formedla en och samma tillhorighet till sin malgrupp. Att standardisera gér i hogre grad
ihop med Wesc's koncept att marknadsfora sig till en viss livsstil @ vad en anpassning av
foretagets marknadsmix skulle gora.

Argument for en standardiserad marknadsféringsstrategi kan enligt Ryans Jr (2003) vara
kostnadsbesparing via skalférdelar, medan argument mot kan vara ett 6kat levererat varde
genom anpassning. Att Wesc formedlar en tillhdrighet med sina produkter genom att rikta
sig till en livsstil de anser vara gemensam dverallt, gor att de okar det levererade vardet
genom att anamma en standardiserad marknadsforing. Detta trots att Ryans Jr (2003)
kopplar levererat varde till anpassningsstrategier. Att motivet till Wesc's standardisering
skulle vara kostnadsbesparing via skalfordelar ar inte ndgot Wesc ger sken av:
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" ... Vi ska inte bli véarldens storsta varumarke men daremot ska vi vara vérldens coolaste
varumérke och sen far man dra granserna pa vad det & som ar coolt och vad det ar som

inte &r coolt liksom”
— (Konrad Bergstrom, Wesc)

Marknadsforare kan, enligt Neal et a (2003) ha mgjlighet att utveckla tvarkulturella
strategier for ett livsstilssegment, da individer som handlar produkter inom en viss typ av
livsstil kan, &ven fast de befinner sig inom skilda kulturer, respondera till liknande
produktegenskaper och grundtankar i foretagens kommunikation. Solomon, enligt
Helman et a (1999), menar att en individs livsstil innefattar vérderingar och normer,
vilka visar sig i individens konsumtionsmonster. Detta anvander sig Wesc av vid sina val
av butiker, vilka gar i il med malgruppens véarderingar Foretag med exklusiva
varumarken aktar sig noga for att forlora sin image och har stor kontroll éver var och hur
deras produkter sdljs och positioneras och sidana foretag véljer ofta att distribuera sina
varor i férsdjningsled med liknande image vérlden éver (Semenik & Bamossy, 1995).
Detta & en strategi som Wesc anvander for att pa basta sitt nd ut och formedla sitt
koncept till sin malgrupp. For att upprétthalla denna image vill Wesc aven att foretaget
helst ska kunna halla samma prissattning pa de olika marknaderna. Priset paverkas dock i
hog grad av landet foretaget verkar i internationdlt (Ghauri & Cateora, 2006). Trots
inhemska forhallanden som tullar och skatter forsoker Wesc hdlla en s jamn prisséttning
som mojligt. Wesc va av strategi starks har med att O’ Shaughnessy, enligt (Helman et al,
1999), siger att kunden ofta koper produkter via ett visst konsumtionssystem som kan
liknas vid begreppet livsstil.

5.3 Konsumentens engagemang

Nea et a (2003) siger att manga beslut baseras pa andra attribut &n pa just
varumérkesattributen. Beslut baseras exempelvis ofta pa kansor som &r associerade med
att aga eller att anvanda ett visst varumérke, eller med omgivningen i vilken produkten
inhandlas och anvands. Det kan vara mer eller mindre |&tt att anpassa eller standardisera
produktens attributgrupper da konsumenter fran olika lander kan lagga olika vikt pa
liknande produktattribut (Usunier, 2000)

Att Wesc anser sig sdlja en livsstil och vad den férmedlar mer @n endast en funktionell
produkt, gor att de tror engagemanget hos konsumenten ofta & stort. Kopet kan sdledes
inte ses som ett sedvanligt beslut, da dessa enligt Neal et a (2003) innebar beslut som kan
ses som ett minimalt beslut for konsumenten och dar utvérdering enbart sker ifall
konsumenten & missndjd. Kopet av Wesc's produkter kan istéllet mer passande klassas
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som ett begransat bedut. Begransade kopbeslut intréffar bland annat pd grund av
kadnsloméssiga eller omgivningsfaktorer. En konsument kan i det begrénsade beslutet
handla en produkt eler ett varumarke pa grund av andras beteende (Nea et a, 2003),
som tillexempel klader fran Wesc. KOpet av Wesc's produkter ligger dock oftast narmre
det omfattande bedutet an det sedvanliga da klader & av stor vikt fér manga inom
Wesc's malgrupp.

Annas anser att deras konsumenters engagemang & av olika grad pa den svenska och den
amerikanska marknaden. Som tidigare namnts & pepparkakskopet ndgot som hos de
svenska kunderna gar pa rutin. Kakorna &ker ner i varukorgen utan vidare eftertanke.
Dock kan inte alla svenska konsumenters kop ses som ett sedvanligt kopbesiut, da det
finns flera olika pepparkaksvarumérken att finna i affaren. Beslutet gar istéllet mot ett
begransat kdpbedut. Neal et a (2003) menar att begrénsade kopbeslut i dess enklaste
form & snarlika de sedvanliga. Manga svenskar vill kopa pepparkakor i juletid, men det
& inte lika gavklart att valet maste vara Annas pepparkakor. Darfor blir dessa beslut
sdllan helt sedvanliga, da konkurrenter l&tt Gvertygar konsumenten att istéllet kdpa deras
produkt genom att exempelvis erbjuda billigare pepparkakor. Utifran denna syn pa de
svenska konsumenternas engagemang, menar Annas att de, ifal de skulle ha
marknadsfort pepparkakan pa samma sitt som de gor i USA med sma, mer exklusiva
speciaforpackningar &en i Sverige, hade riskerat att den vats bort av den svenska
konsumenten till férdel for billigare pepparkakor.

" SKulle man gradera upp varuprofilen och forpackningen i Sverige skulle man nog
gradera sig ur marknaden lite. | Sverige ar pepparkakor en burkvara, vi kdper hem
mycket pepparkakor och alla ater mycket pepparkakor till jul. S3 & det inte i

Nordamerika.”
— (Joakim Ineaus, Annas)

Pa den amerikanska marknaden, dér pepparkakan inte & en storkonsumtionsvara runt jul,
anser Annas att strategin maste vara annorlunda. En importerad lite mer ovanlig kaka,
som pepparkakan ar i USA, marknadsfors enligt Annas bast genom att det speciella lyfts
fram.

" De som ar nyfikna och beredda att betala lite mer gar till delikatessektionen, medan de
sominte &r sarskilt nyfikna och bara vill ha mycket produkter for lite pengar inte gér det.
De haller sig mer i den sektionen dar de kan handla fyrakilos-sackar med Oreo Cookies,
sa det skiljer sig lite grann.”

- (Joakim Ineaus, Annas)
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Sdledes verkar konsumentens engagemang spela mindre roll i sjéva valet om huruvida
Annas ska anpassa eller standardisera. Detta da foretaget, pa grund av att de véljer att
anpassa sig efter olika kulturer, dven valt att se pa konsumenterna som helt olika och
inrikta sig pa olikheterna i sin marknadsféring. De forsoker medvetet skapa olika
engagemang, da deras uppfattning & att det & vad som leder till den storsta
forsdjningen. Annas menar att om pepparkakan skulle marknadsforas i USA pa samma
sétt som den gorsi Sverige, sannolikt inte skulle inhandlas. Detta anser Annas, da de tror
sig veta att konsumenterna pa den amerikanska marknaden hellre koper storforpackningar
av sina egna kakor, som exempelvis "Oreo Cookies’. Utifran den position Annas istallet
intagit pa den amerikanska marknaden ser de konsumentens kopbesiut som ett begréansat
bel sut.

Brios traleksaker har funnits pd marknaden under en langre tid och & kanda for sin
kvalitet och pedagogik. Foretaget vander sig till forddrar och till far — och morforddrar,
Overalt dér Brio verkar, och marknadsfér sina leksaker genom att just framhava deras
hoga kvalitet. Brios traleksaker torde dérmed skapa ett relativt stort engagemang i
konsumentens kopbeslut i jamforelse med andra leksaker, da teorin sager att s ofta &r
fallet med lite dyrare produkter.

" ..bra kvalitet kostar ju alltid s att s3ga...”
- (Anders Hallberg, Brio)

De allra flesta av Brios produkter, da specidllt traleksakerna, antar Brio saledes inhandlas
efter ett begransat beslut. Fram till i dag har Brio haft uppfattningen om att deras
produkter skapat ett storre engagemang, samt uppfattats som mer speciella pa den
amerikanska marknaden. D&med har produkterna endast sdts i specialbutiker i USA
medan de &ven sdlts pd exempelvis Ica och Konsum i Sverige. Foretag pa den
internationella marknaden maste enligt Ghauri och Cateora, (2006) ha forstaelse for
marknadens karaktdr innan urval gérs av vilka mellanhdnder som ska anvéandas i
distributionskanalen. Exempelvis bor en speciell malgrupp inom och 6ver landsgranserna
identifieras. Distributionskanalen som véljs maste ha en karaktar som passar ihop med
foretagets och med karaktdren som marknaden dér foretaget verkar har (Ibid, 2006).
Numera har Brio dock insett att foretagets produkter till stor del uppfattas pa samma sétt i
Sverige och i USA. Brio anser det darmed mojligt och passande att anvénda sig av en
standardiserad marknadsforingsstrategi, dar produkterna gar att finna i fler butiker an
specialfackhandel. Brios breda produktsortiment gor dock att méjligheten finns att vissa
produkter inte kréver lika mycket eftertanke, vilka darmed istéllet kan ses som ett enklare
begransat kopbesiut. En film, till exempel, & en produkt som inte gar att standardisera pa
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samma sitt, da efterfragan ofta kommer av att filmen haft nationsspecifik
genomslagskraft.

" Férutom de stora succéerna kan det vara valdigt lokala linjer som dar pa olika
mar knader”
- (Anders Hallberg, Brio)

Da Brio har leksaker dar konsumenternas engagemang kan skilja sig mellan de olika
marknaderna har de inte anammat en enhetlig strategi som sdger att foretaget
standardiserar €ller anpassar, utan Brio standardiserar i den man de anser det vara majligt
och anpassar sig i speciella situationer till lokala marknader. Detta gar i enlighet med
Usiniers (2000) uttalande:

" standar dize as much as feasible and customize as much as needed”
-(Usunier, 2000, sid. 282)

Ovan resonemang om vad foretagen har for uppfattning om det engagemang som
konsumenten lagger ner i kopbeslutet av foretagets produkter & pa manga sétt en viktig
aspekt. Av detta resonemang har framkommit hur konsumentens engagemang i
kopbeslutet av samma produkt jamforelsevis skiljer sig mellan den amerikanska och den
svenska marknaden. Det & dessa upplevda skillnader och likheter, vi anser vara méjliga
paverkande faktorer for foretagens val att anpassa eller standardisera.

Inom Brio anser vi att foretagets syn pa kundens engagemang har en stor betydelse for
huruvida foretaget véljer att anpassa eller standardisera. Vad géller foretagets trél eksaker,
vilka & kénda for sin kvalitet och sin pedagogik, anser Brio att engagemanget &r
detsamma pa den svenska och den amerikanska marknaden och att de sl edes tjanar pa att
standardisera. Inom vissa andra produktkategorier anser dock foretaget att de gor bast i
att anpassa. Brio ser sdledes till konsumentens engagemang och hur de tror att
konsumenten uppfattar produkten i varje enskilt fall och bestdmmer sig darefter for
huruvida anpassning eller standardisering & att foredra En utmaning for det
internationella foretaget ar att bestdmma vilka specifika strategiska element som det &r
mojligt eller dnskvart att standardisera eller anpassa, under vilka villkor och till vilken
grad (Theodosiou & Leonidou, 2003). Brio forsoker att standardisera sin marknadsforing
i storstamajliga grad, men anpassar i speciella situationer.

Om Brio, som Annas och Wesc, skulle ha anammat en mer strikt anpassnings eller

standardiseringsstrategi, tror vi att konsumentens engagemang skulle ha haft mindre
betydelse aven for dem, en tro som grundar sig pa ovan resonemang om Annas
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kulturanpassade marknadsforingsstrategi och Wesc's livsstilsberoende standardiserade
strategi. Med detta vill vi dock inte ge sken av att det som passar ett foretag bast, &ven
passar bast for alaandra. Att Brio valjer att till storst del standardisera och sedan anpassa
vid behov & inget ovanligt. Enligt Kotler & Armstrong, (1999), védjer manga stora
foretag att standardisera sitt basutbud av produkter och anpassa vissa delar av sin sitt
utbud for de specifika marknaderna.

Brio har fétt nya &gare och befinner sig just nu i en forandringsfas dar foretaget mer och
mer g&r mot att standardisera, vilket vi tror kan innebéra att produktens engagemang
kommer att fa mindre betydelse framéver. Enligt Brio ser de nu mer till trender som finns
pa varldsmarknaden, som kommer av den dkande globaliseringen. Detta tror vi kommer
att kunna leda till att de produkter som nu anpassas, mer och mer kommer att kunna
standardiseras da amerikanska trender oftare aven kommer till Sverige pa grund av den
Okade globaliseringen. Levitt (1983) menar att om foretag inte foljer med i denna snabba
utveckling pa dagens marknad kommer de att forlora gentemot sina konkurrenter. Han
menar vidare att de foretag som inte réttar sig efter den globala verkligheten kommer att
falaoffer for dem som gor det. Detta &r ett orosmoment for Brio, da de anser sig for sent
insett att de bor standardisera sin strategi mer an vad de hittills gjort. Oron ror bland annat
det faktum att Brio inte tidigare ansett sig kunna sdlja sina produkter i annat éan
specialfackhandd i USA.

" ...det kanske &r lite sent att tanka om i detta nu for vi har tappat valdigt mycket i USA
och en av orsakerna till att vi tappat mycket i USA ar pa grund av att vi 1ast fast oss vid
var distributionsstrategi, vilken ar ganska begransad. Det har vart negativt for oss sa nu
ser vi 6ver den biten och tanker bredda oss. Men det &r lite sent pa det, men s ar det

ju...”
— (Anders Hallberg, Brio)

Tittar vi aerigen pa Brios nuvarande situation kan vi dock som sagt urskilja att foretagets
syn pa konsumenternas engagemang idag har en stor inverkan pa foretagets val att
anpassa €ller standardisera, vilket vi tror beror pa deras breda produktsortiment samt att
de inte, som Annas och Wesc, bygger sitt val pa nagot annat specifikt, som kultur eller
livsstil.
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5.4 Sammanstallning

D& kommande analysdel, vilken berér country of origin, bygger ovanstdende analys
kommer vi hér att ge lasaren en kort sammanstélining om vad som framkommit utifran
analysen av konsumentbeteende och belysta delar.

Annas ser pa konsumenten som olika pa olika marknader. De tar kulturella olikheter i
beaktning och ser pa vérlden utifran vad Cateora & Ghauri (2000) benamner "the
international marketing management”. D4 ett foretag arbetar utifran detta perspektiv ses
varje land som en kulturellt unik enhet dar marknadsforingen anpassas utifran landets
forutséttningar och kultur. Att Annas ser varlden utifran detta perspektiv anser vi dock
vara speglat av den verksamhet Annas bedriver och den kulturbundna produkt foretaget
sdljer. Pa den svenska marknaden ser Annas ala manniskor som sin malgrupp, savé
vuxna som barn medan de pa den amerikanska marknaden mer riktar sig till vuxna. Kopet
av Annas produkter kraver pa den svenska marknaden mindre engagemang an pa den
amerikanska, da kop av pepparkakor ofta gar paren rutin kring juletid i Sverige. | USA &
de konsumenter som Annas riktar sig till mer medvetna om vad det & de koper och vad
detta symboliserar. Da Annas har en kulturbunden produkt som ses helt olika pa olika
marknader har de fatt en insikt i hur mycket kulturer faktiskt kan skilja sig at. Wesc a
andra sidan ser pa sina konsumenter som lika pa alla marknader och arbetar utifran vad
Cateora & Ghauri (2000) bendmner "the global marketing management”. De ser da till
likheter som kan finnas i kulturer och arbetar utifran dessa. Att Wesc ser pa varlden
utifran detta perspektiv anser vi vara speglat av det koncept hela foretaget & uppbyggt
kring, och det sitt pa vilket Wesc ser pa sina produkter och sin malgrupp. Foretagets
malgrupp & baserad pa en livsstil de anser finnas 6ver nationella granser, vilket gett
foretaget en insikt i hur lika manga individer kan vara trots att de lever pa olika platser
och i olika kulturer pa jorden. Brio ser pa sina konsumenter som lika dver granser och
kulturer men véljer anda att rétta sig efter de olika marknadernas forutsattningar vid vissa
tillfallen. Brio ser dels pa varlden utifran vad Cateora & Ghauri (2000) bendmner "the
global marketing management” och forsoker urskilja de likheter som finns mellan
kulturer. De ser dock &ven vérlden ur "the international marketing management”, och
anser att det ibland & nddvandigt att se till kulturella olikheter. Att Brio ser vérlden
utifran dessa tva perspektiv anser vi vara speglat av att de lagger stor vikt pa hur de anser
att konsumenten engagerar sig i olika képbeslut. Genom detta har Brio insett aft vissa
produkter inom foretagets sortiment engagerar konsumenterna lika mycket bade pa den
svenska och pa den amerikanska marknaden medan konsumenten engagerar sig olika
mycket i kOpet av vissa andra produkter.
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5.5 Country of origin

Utifrén de internationella marknadsforingsstrategier foretagen valt att anamma har de
aven tagit stédlning till huruvida de bor lyfta fram sitt svenska ursprung i sin
marknadsforing. Baker & Currie (1993) menar att det finns olika Sétt att se pa dessa ” coo
effekter”, vilka innebér foretagets anvandande av att framhéva sitt ursprungsland i sin
marknadsforing. De flesta forskare siger att de bor ses som ett produktattribut och sa
anvander sig bade Annas och Brio av "coo effekter” till olika stor grad. Wesc anvander
sig daremot av sin svenskhet pa andra sétt.

Enligt Usunier (2000) kan en produkts attribut delas upp i tre delar vilka &r fysiska
atribut, service attribut och symboliska attribut. "Coo effekter” kan ses som ett
symboliskt attribut, som &r allt vad produkten symboliserar (Usunier, 2000). Symbol &r
vidare ndgot som ersétter, representerar eller skapar mening till ndgot. Denna definition
av symboler anser vi visa pa hur Annas véljer att anvanda sig av " coo effekter”. Annas
har som tidigare i analysen diskuterats valt att anpassa sin marknadsféringsstrategi till
den amerikanska marknaden. | USA har de valt att positionera sig som ett svenskt foretag
genom att anvanda sig av "coo effekter” som ett symboliskt attribut. Pa de mindre
forpackningar Annas kakor sdljs i pa den amerikanska marknaden framgar det klart och
tydligt att Annas ar ett svenskt foretag. Pa forpackningen i USA finns den svenska
flaggan samt en text som visar att pepparkakan & en produkt med svenskt ursprung.
Insch & McBride (2002) konstaterar att paverkan av "coo effekter” kan skilja sig &
beroende pa om det galler modeprodukter eller mer funktionella nddvandiga produkter i
olika lander. De menar vidare att samma produkt kan uppfattas olika pa olika marknader,
en produkt som uppfattas som status och mode pa en marknad kan uppfattas som rent
funktionell pa en annan. Att anvanda sig av " coo effekter” hjdper Annas att positionera
sig mot ett mer exklusivt och specifikt segment pa den amerikanska marknaden an den
"vardagliga pepparkakskoparen” i Sverige. Att positionera sig innebéar for foretaget att
skapa en Onskad plats i konsumenternas medvetande. Denna plats ska klart och tydligt
skilja sig fran konkurrenternas produkter i medvetandet hos konsumenterna pa foretagets
mamarknad (Kotler & Armstrong, 1999). N&r Annas anvander sig av "coo effekter” och
framhéver sitt svenska ursprung forsoker de hitta en plats i konsumenternas medvetande
som skiljer sig fran konkurrenternas. De vill skilja sig fran de inhemska kakorna genom
att vara mer exklusiva, da det tror detta kan vara en konkurrensfordel for dem. Samtidigt
vill de skilja sig fran andra importerade delikatesser genom att vara svenska. Innan
produktionen flyttades till Kanada stod det "product of Sweden” pa ala Annas
forpackningar i USA och nu stér det istéllet " recipe of Sweden”.
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Brio positionerar sig bade pa& den svenska och pa den amerikanska marknaden som ett
foretag som sdljer tradleksaker med hog kvalitet och stor kompetens med kunskap om
barns behov. | USA profilerar de sig som ett svenskt foretag, men anvander sin svenskhet
mer som ett st att understryka och forstarka kvaliteten pa och pedagogiken med sina
produkter. Aven de tar hjalp av sitt ursprung for att differentiera sig frén konkurrenterna,
da de anser att deras svenska ursprung star for kvalitet och genomténkt design. For Brio
ar det dock inte lika distinkt som fér Annas. Det & inte heller lika viktigt for Brio som for
Annas da de inte pa samma sétt vill sdlja den svenska kulturen. De anvander sig snarare
av sin svenskhet for att understryka sin kvalitet.

Brio siljs fortfarande enbart i speciafackhandel dér information om deras kvalitet och
kunskap om barns behov indirekt formedlas till konsumenten pa ett annat sétt an vad det
skulle ha gjort om produkterna gick att finna dverallt. Detta leder till att Brio inte haft
behovet av att forstarka sitt svenska ursprung mer &n vad de i dagsléget gor. Al-Sulaiti &
Baker (1998) menar att " coo effekter” inte har lika stor betydelse da det finns flera olika
produktattribut for konsumenten att vardera och ta stéllning till. Detta kan innebéra att da
ett viktigt attribut hos Brios produkter &r kvaliteten och pedagogiken, vilket de framhéver
pa sina produkter, skulle inte heller " coo effekter” ha lika stor betydelse for Brio som det
har for Annas. Detta resonemang starks dven vidare av Al-Sulaiti & Baker (1998) da de
visar pa att attityden gentemot en produkts funktioner har storre inflytande pa
konsumentens uppfattning an vad "coo effekter” har. Ju mindre konsumenten vet om
produkten och dess varumérke desto viktigare blir dock ” coo effekterna’ (1bid, 1998) och
i franvaro av annan produktinformation kommer konsumenten att anvanda sig av " coo
effekter” som varderingsgrund for produkten (Usunier, 2000). Detta kan ses i det sétt
Annas anvéander sig av "coo effekter” som anda véarderingsfaktor. Igenkdnnande och
kunskap om produkten eller produktkategorin tenderar vidare att minska anvandandet av
"coo effekter” som varderingsbas for produkter. Da Brios produkter, framforallt
traleksakerna, funnits pa den amerikanska marknaden under 1ang tid tror de sig ha skapat
ett igenkdnnande for sina produkter.

Om Brio genomgar de forandringar i distributionsleden de i dagsl éget funderar pa att gora
tror vi att de kommer att kunna anvanda sig av sin svenskhet pa ett annat satt. Brios
produkter kommer att bli synliga for fler konsumenter och de kommer att kunna rikta sig
till segment dé igenkanningsfaktorn av deras produkter inte & lika stor. Oerfarna
novishkonsumenter paverkas mer av ”coo effekter” och tenderar att grunda sina beslut pa
de stereotypa installningar som finns till lander (Usunier, 2000). Brio skulle pa sa sétt
kunna gora marknadsundersokningar for att fa reda pa hur va deras kvalitetsprofil &r
forankrad i den attityd amerikanska konsumenter har till Sverige.
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Wesc anvander sig déaremot som sagt inte av "coo effekterna’ som ett produktattribut.
Wesc som profilerar sig som ett livsstilsforetag 6ver de geografiska granserna menar att
de inte finns nagot behov av att lyfta fram det svenska ursprunget pa produkterna. Det
finns ingenting pa deras klader eller i deras logotyp som visar pa att Wesc &r ett svenskt
foretag. Enligt dem gor foretaget dock mycket pa ett annorlunda sétt, vilket skiljer dem
fran konkurrenterna. Genom sadant agerande visar de att Wesc & unika men de gor det
inte genom att trycka pa att de &r ett svenskt foretag. De & medvetna om att de uppfattas
som exotiska i USA pa grund av sitt svenska ursprung, men det ar inget de forsoker
framh&va pa ndgot specidllt sitt pa sina produkter. De har dock fatt positiva reaktioner da
deras ursprung framkommit i intervjuer och liknande. Denna positiva image till Sverige
som ursprungsland for Wesc tror vi kan bygga pa att en av grundarna & en vérldskand
snowboarddkare som kan ses som en kulturell hjédte (Hofstede, 1991) inom
snowboardvéarlden. Enligt Al-Sulaiti & Baker (1998) har de flesta konsumenter en
forutfattad mening och redan skapad instélining till de flesta lander. Denna stereotypa
installning kan paverka attityden till produkter fran respektive land. Konsumenter kan
sdedes tidigare ha varit i kontakt med Sverige som ett land forknippat med
snowboardkulturen. Wesc har fétt positiva reaktioner pa sitt ursprung, vilket tillsammans
med att de siger sig uppfattas som exotiska pa den amerikanska markanden torde tyda pa
en positiv attityd till Sverige inom Wesc's malgrupp. Lee & Ganesh (1998) menar att en
positiv attityd till ett land ofta leder till en positiv attityd till varuméarken darifran. Detta
borde Wesc altsd kunna dra nytta av da de marknadsfor sina produkter pa den
amerikanska marknaden. Anledningen till att de dock inte markerar sitt ursprung mer an
vad de gor ar att de vill férmedla en tillhdrighet oavsett var konsumenten befinner sig
eller var denne kommer ifrén. Deras agerande och sétt att prata om sitt svenska ursprung
anser vi dock visa pa en stor medvetenhet om att Wesc som foretag kan dra nytta av ” coo
effekter” som marknadsforingsmedel.

Teorin sager att det ofta gar att lyfta fram foretagets ursprungsland pa olika sétt och enligt
Roth & Romeo (1992) skiljs det ofta pa den image som konsumenter forknippar med
ursprungslandet och den de forknippar med tillverkningslandet. Tillverkningslandet visas
oftast pa produkten genom en made in mérkning, vilken kan vara mer eller mindre synlig
(ibid, 1992) De menar vidare att i dagens globala samhalle kan det finnas svarigheter for
foretag att uppge ett ursprungsland, da tillverkning av produkters olika delar ofta sker i
olika lander. Produktionen |&ggs ofta dér tillverkningen &r billigast for att ett foretag ska
fa storsta mojliga vinning. Sadant &r fallet for bade Annas, Wesc och Brio. De har alla
mer eller mindre flyttat sin produktion utomlands pa grund av ekonomiska faktorer.
Annas har nyligen Oppnat ett bageri i Kanada som producerar ala kakor till den
Nordamerikanska marknaden. Detta leder till mindre kostnader for foretaget da
fraktavstanden blir kortare. Wesc's produkter tillverkas mestadels i Kina pa grund av
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lagre tillverkningskostnader. Brio har fram till for ndgra & sedan producerat alla sina
traleksaker pa sin lokala fabrik i Sverige, men har successivt tvingats att flytta all
produktion till Kina pa grund av héga produktionskostnaderna pa hemmaplan. Annas tror
inte att forflyttningen av produktionen har paverkat konsumenternas syn pa Annas
produkter. Det framgar pa produkten att tillverkningen sker i Kanada, men det &r inte lika
framgaende som budskapet om att produkten &r gjord efter ett svenskt recept.

" Vi har inte gatt ut och marknadsfort att — nu byter vi bageri till ett Kanadensiskt! Men
laser du pa innehallsforteckningen framgéar det klart och tydligt att produkten ar bakad i

Kanada”
- (Joakim Ineaus, Annas)

Annas har lagt ner mycket tid och kraft pa att produkterna ska bli identiska oberoende pa
om de & bakade i Sverige eler i Kanada, sd att konsumenten inte ska mérka nagon
skillnad. Detta anser vi vara ett led av den anpassningsstrategi de valt att arbeta utifran,
som vi ovan diskuterat, da de positionerar sina kakor utifran sitt svenska ursprung.

Inte heller Brio tror att forflyttningen av produktionen till Kina i dagslaget har paverkat
konsumenternas syn pa Brios produkter.

" ...det finns egentligen ingenting som tyder pa att det skulle vara s, utan det viktiga &r

att det r svensk design och svensk idé bakom produkterna”
(AndersHallberg,Brio)

Som det ser ut idag ser Brio inte ndgonting som skulle tyda pa att det skulle vara ndgon
problematik med att produktionen &r forflyttad utomlands. Detta da enligt Brio i princip
ala foretag tillverkar i Kinai dag. De profilerar sig fortfarande som ett svenskt foretag
och menar att det & det som & det viktiga, da denna profilering som ovan diskuterats
enligt dem sjalva star for kvalitet och pedagogik.

" Brio ar profilerat som ett svenskt foretag och det ar vi som utvecklar produkterna, all
produktutveckling sker ju harifran och det &r ren teknik, alltsa ren produktion som sker

pa ett annat stalle”
-(Anders Hallberg, Brio)

Aven i samband med den flyttade produktionen tror vi att det kan vara aktudllt for Brio

att anvanda sig av "coo effekter” pa ett annorlunda sétt i framtiden. Konsumenter
tenderar till att lita mer p& produkter frén industridiserade lander bade géllande design
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och ocksa kvalitet (Insch & McBride 2002), vilket visar pa att det ar viktigt att lyfta fram
vart produkten & designad da produktionen sker pa annat stélle.

Samma instéllning har &en Wesc om sin produktion som &r forlagd till utlandet. De
menar att i dag tillverkasi princip alla kladforetags produkter i Kina, vilket gor att detta
varken & en fordel eller nackdel for dem. Det & snarare sa att de maste lagga sin
tillverkning dar pa grund av kostnadsfaktorn.
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6 Diskussion & Slutsats

| detta kapitel presenteras de slutsatser som har sin grund i uppsatsens analys.

6.1 FOoretagsspecifika slutsatser

Annas produkt pepparkakan, har lange funnits i Sverige. Den & uppbyggd kring den
svenska jultraditionen till en s3 hog grad att den kan ses som en del av den svenska
kulturen. N& Annas har valt att lansera pepparkakan i USA har de dock inte ansett det
majligt att paverka hela USA till att se pepparkakan som en produkt som utstralar jul och
gamla traditioner, da detta & nagot som i Sverige gar i arv fran generation till generation.
De har istédllet valt att marknadsféra den som en importerad delikatess fran Sverige.
Annas har alltsd, pagrund av att de har en s pass kulturellt bunden produkt, anpassat sin
marknadsforingsstrategi till den amerikanska kulturen. De har valt att anamma en
annorlunda strategi pa den amerikanska marknaden i jamforelse med den strategi de
arbetar utifran pa den svenska hemmamarknaden for att kunna sdlja sin kulturellt bundna
produkt pa en marknad dér denna kultur inte existerar.

Sorsta paverkande faktorn for Annas val att anvanda sig av en anpassningsstrategi &r
saledes den kulturella anknytning deras produkt har.

Wesc som foretag & baserat pa de intressen, varderingar och attityder som grundarna av
foretaget innehar. Dessa intressen, véarderingar och attityder kan sammanfattas i en
specifik livsstil. Wesc profilerar sig gentemot en malgrupp som innehar samma specifika
livsstil. Wesc vill att deras produkter ska fungera som ett identitetsskapande verktyg, dar
malgruppen anser sig tillhdra en global livsstil och inte enbart konsumera en produkt.
Detta livsstilssegment anser Wesc existerar 6ver nationella grénser, vilket leder till att de
istallet for att se till kulturella skillnader riktar sig mot de likheter som finns inom
kulturer. Wesc har darmed vat att standardisera sin marknadsforingsstrategi, da en
anpassad marknadsforingsstrategi skulle kunna gora att foretagets koncept om tillhorighet
och livsstilsidentitet gick forlorad.

Sorsta paverkande faktorn for Wesc's val att anvanda sig av en standar diseringsstrategi
&r saledes den livsstilsanknytning deras foretag har.
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Brio har ett relativt brett produktsortiment bland sina leksaker, vilket har bidragit till att
foretagets anpassnings och/eller standardiseringsstrategi &  situationsspecifik. En
avgorande faktor i sddana situationer anser vi vara konsumentens engagemang. Brio ser
till varje situation utifran varje produkt och avgor hur de tror konsumenten engagerar sig i
kopbeslutet. Om antagandet finns att kOpet skapar samma engagemang pa bada
marknaderna, som med tréleksakerna déar Brio vill férmedla kvalitet och pedagogik, antar
Brio en standardiserad marknadsforingsstrategi for produktgruppen. Om antagandet
istallet finns att kopet skapar olika engagemang pa de bada marknaderna, som med
leksaker knutna till filmer med endast nationell genomslagskraft, antar Brio en anpassad
marknadsforingsstrategi. Darmed har konsumentens engagemang i kdpbeslutet av Brios
produkter stor inverkan pa huruvida Brio véljer att anpassa eler standardisera sin
marknadsforing.

Sorsta paverkande faktorn for Brios val att anvanda sig av en mixad anpassnings och
standardiseringsstrategi anser vi saledes vara hur Brio uppfattar de bada marknadernas
olika konsumenters engagemang i kopet

Med sin kulturbundna anpassningsstrategi blir Annas svenska ursprung av stor vikt for
dem i deras marknadsforing, varav framhévning av sin svenskhet & en grundldggande del
av deras marknadsforing pa den amerikanska marknaden. Detta agerande & en foljd av
deras positioneringsstrategi av sina produkter i USA. Vi anser dérmed att Annas sétt att
anvanda sig av sitt ursprungsland som marknadsféringsmedel & ett maste i den strategi
de valt att agera utifran pa den amerikanska marknaden.

Med sin livsstilsbundna standardiseringsstrategi har Wesc valt att inte framhéva sitt
svenska ursprung pa sina produkter. Detta da de vill ha en universell produkt som inte &
knuten till en specifik nation. De anvander sig dock av sin svenskhet indirekt genom de
positiva associationer som deras malgrupp verkar ha till Sverige. Vi anser darmed att
Wesc inte anvander sig av sitt ursprungsland som ett direkt marknadsféringsmedel i den
strategi de valt att agera utifran pa den amerikanska marknaden. Vi anser dock att de
besitter en stor medvetenhet om att deras svenska ursprung kan ha en indirekt positiv
inverkan.

Med sin situationsspecifika anpassnings- och standardiseringsstrategi har Brio valt att
anvanda sig av Sitt svenska ursprung for att understryka det som & unikt for deras
traleksaker, det vill séga kvalitet och pedagogik. De profilerar sig som ett svenskt foretag
men anvander inte sin svenskhet som en positioneringsfaktor. Det framgar pa produkten
att den & svensk, men Brio framhéver det inte lika mycket som Annas. D& kvalitet och
design & av betydande vikt for Brios produkter & det viktigt for dem att malgruppen
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forknippar deras svenskhet med sadana faktorer. Vi anser det finnas en medvetenhet hos
Brio att deras svenska ursprung kan vara till deras fordel. Vi anser darmed Brio till viss
del anvanda sig av sitt ursprungsland som marknadsforingsmedel utifran den strategi de
valt att agera utifran pa den amerikanska marknaden.

Vi anser darmed att de faktorer som varit betydande for féretagens val att anpassa
och/eller standardisera sin marknadsforingsstrategi for den amerikanska marknaden
aven varit avgorande for foretagens val om att anvanda sig av sitt ursprungsland som
mar knadsféringsmedel

6.2 Overgripande slutsatser

Genom att understka foretagen utifran uppsatsens teoretiska grund har vi dven kommit
fram till féljande mer 6vergripande slutsatser avseende studerat amne.

Véar sammankoppling av teorin om anpassning och/eller standardisering med teorin om
livsstil har visat att kostnadsbesparing via skalfordelar och okat levererat varde genom
anpassning inte for livsstilsforetag & fordelarna med anpassning  respektive
standardisering. Standardisering har istdllet visat sig vara den strategi som bast
tillgodoser kundens behov och inte anpassning, medan kostnadsférdelar via skalfordelar
visat sig ha en mindre betydelse for valet att standardisera. Daremot har det visat sig att
en konsistent varumérkesimage i olika lander & en stor fordel och en stor anledning till
att foretag véjer att standardisera, bade da enbart teorier om anpassning och/eller
standardisering belyses och da de kopplas samman med teorier om livsstil. Var
understkning visar vidare att foretag som anser sig sdlja en viss livsstil som existerar
Over geografiska granser kan dra nytta av och finna flest fordelar med att standardisera
sin marknadsforing.

Vé sammankoppling av teorin om anpassning och/eller standardisering med teorin om
kultur har visat att kostnadsfordelar pa basta sétt kan nds genom anpassning, vilket annars
enligt anpassnings och/eller standardiseringsteorin & huvudorsaken till att foretag véljer
att standardisera. V& undersokning visar vidare att foretag som har en produkt, vilken i
hog grad & bunden till ursprungslandets traditioner, kan méta svarigheter med att
standardisera sin marknadsféring till en ny marknad med nya férutsditningar. Anpassning
blir sdledesi en sadan situation det mest fordel aktiga alternativet.

Véa sammankoppling av teorin om anpassning och/eller standardisering med teorier om
konsumentbeteende har visat att trots den debatt som lett fram till att det snarare & en
mix av anpassning och standardisering som foretag bor efterstréva finns det fall déar det
dock anda &r bést att enbart anpassa eller standardisera. Var undersokning har visat att om
foretaget har ett starkt uttalat koncept anser de antingen anpassad eller standardiserad
internationell marknadsforingsstrategi vara det basta alternativet. DA foretaget inte har ett
uttalat specifikt koncept som véagledning vid besluten att anpassa eller standardisera, eller
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om produktsortimentet ar brett har de valt att se till olika specifika situationer och da
anamma en passande mix mellan anpassning och standardisering. Konsumentens
engagemang har da visat sig spelaen stor roll.

6.3 Slutsatsernas relevans

Manga tidigare studier belyser huruvida anpassning eller standardisering & att foredra i
alménhet for foretag som verkar pa den internationella marknaden. Vi har i denna
uppsats analyserat specifika foretags val att anpassa och/eller standardisera och har
sdledes undersokt omradet utifran olika foretags agerande. Att det & olika faktorer i
foretagens sétt att se pa sina produkter, samt vad de vill formedia med dem, som i flera
avseenden styrt deras val av anpassning och/eller standardiseringsstrategier anser vi vara
en viktig slutsats. Da vi lyfter fram dessa faktorer hos foretagen anser vi var analys och
vara dutsatser kunna vara riktlinjer dven for andra foretag. Dessa riktlinjer kan visa pa
huruvida det finns mojlighet for foretag, vars koncept pa olika sétt liknar eller bygger pa
samma grundtankar som ndgot av de studerade foretagen, att standardisera och/eller
anpassa sin marknadsforingsstrategi for den amerikanska marknaden.

Vidare har vi aven lyft fram huruvida studerade foretag anvander sig av Sitt svenska
ursprung som marknadsforingsmedel och om det kan ha nagot samband med deras valda
anpassning och/eller standardiseringsstrategier. Aven dessa slutsatser anser vi kunna vara
riktlinjer for svenska foretag, vars koncept pa olika sétt liknar eller bygger pa samma
grundtankar som nagot av de studerade foretagen, som star infor beslut dar de maste ta
stéllning till hur eller om de ska lyfta fram sitt svenska ursprung.

Vi anser vidare att vi belyst studerat amnesomrade pa ett satt som tidigare inte gjorts, da

vi anvant oss av teorier om kultur, livsstil och konsumentens engagemang fér att genom
dessa belysa olika delar av anpassnings och standardi seringsstrategin.
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7 Forslag till vidare forskning

Detta uppsatsens sista kapitel presenterar forfattarnas forslag till vidare forskning, vilka
alla pa olika sitt har en anknytning till uppsatsens slutsatser och som pa skilda sitt
bygger vidare pa det somi denna uppsats studerats.

| denna uppsats har tre helt skilda foretag studerats. De verkar inom skilda branscher och
erbjuder skilda produkter. Detta har bidragit till att de teorier som belyses, speciellt inom
konsumentbeteende, belyses pa ett dvergripande plan. Detta da syftet med dessa teorier
har varit att kunna placera foéretagen efter deras olika inriktning, for att vidare kunna
utréna huruvida dessa inriktningar har haft en inverkan pa foretagens val av att anpassa
eller standardisera sin marknadsforingsstrategi till den amerikanska marknaden. Da denna
uppsats lett fram till slutsatser som att kulturen & en viktig aspekt for Annas, livsstil en
viktig aspekt for Wesc och konsumentens engagemang en viktig aspekt for Brio, vore det
intressant att vidare forska kring huruvida det inom dessa olika inriktningar gér att finna
olika nyanser och anledningar till varfor foretag véljer att anpassa eller standardisera sin
marknadsforingsstrategi. Detta skulle da innebéra att forskaren exempelvis gick in pa
djupet av livsstilsteorin och jamférde olika foretag som kan sdgas vara livsstilsforetag
och studerar likheter samt skillnader mellan dessa. Vidare skulle &en kultur, och da
foretag med starkt kulturbundna produkter, samt konsumentens engagemang, och da
foretag som lagger stor vikt pa konsumentens engagemang kunna belysas pd samma sétt,
pa ett djupare plan.

Hur foéretagens val att anpassa och/eller standardisera vidare leder till hur foretagen véljer
att arbeta med framhavandet av sitt svenska ursprung & ocksa nagot som denna uppsats
behandlar. Intressant vidare forskning hade inom Country of origin teorin kunnat belysa
hur framhavandet av ett foretags ursprungsland paverkar konsumenternas attityder. Detta
hade kunnat studeras pa de marknader som i var uppsats belysts, den svenska och den
amerikanska, men &ven andra marknader. Dessutom hade en intressant aspekt kunnat
vara att utréna vilka lander vars ursprung skapar en positiv attityd samt vilka lénder vars
ursprung skapar en negativ attityd och vidare huruvida dessa lander har nagonting
gemensamt med varandra

Denna uppsats angriper behandlat dmne ur ett foretagsperspektiv. Det hade &ven varit av
ett stort intresse att genomfora en studie ur ett konsumentperspektiv. Da studien gar in pa
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hur foretaget anser att konsumenterna uppfattar dem och deras produkter, torde det vara
av intresse att &ven studera huruvida foretagen uppfattas av konsumenterna pa onskvart
sétt. Innehar foretagen en korrekt uppfattning om konsumenterna pa de bada studerade
marknaderna, och innehar de en korrekt uppfattning om den amerikanska marknaden. En
intressant aspekt i vidare forskning kan dven vara en av utvarderande syfte, som sdledes
behandlar huruvida valda strategier & lampliga.

Den svenska och den amerikanska marknaden & vad denna uppsats jamfor. En studie
som belyser fler eller andra marknader torde vidare kunna lyfta fram intressanta aspekter.
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Bilaga 1

Intervjufragor till foretagen

Kan du kort presenteradig sidv och din roll paforetaget

Hur Iange har ni funnits pa den amerikanska marknaden?

Hur ser ni paden amerikanska marknaden i forhdllandetill den svenska? (Vad &r enligt er
de storsta likheterna och skillnaderna mellan den amerikanska och den svenska

markanden? Malgrupp, trender, kultur, reklam, kopbeteende?)

Var ndgonstans pa den amerikanska marknaden agerar ni? Varfor har ni valt just dessa
platser?

Har ni andrat produkten/produkterna ndgot for att den ska passa béttre pa den
amerikanska marknaden? Isafall hur?

Har ni utokat ert produktsortiment for den amerikanska marknaden? Varfor?

Har ni andrat vissa produkter pa den svenska marknaden for de ska passa bada
marknaderna?

Sker er produktion i Sverige eller utomlands? Varfor?
Hur tror ni detta paverkar konsumenternas syn pa era produkter?
Framgér det tydligt pa era produkter var tillverkningen sker?

Framgér ert varumarke tydligt pa produkterna?

Har ni separat marknadsforingsavdelning i USA och i Sverige ochi safall varfor har ni
valt att ha det s3?

Om det finns en separat marknadsavdelning i USA hur stor inverkan har den pa besluten?
Har ni samma reklam pa bada marknaderna? Om inte hur skiljer de sig &t?
Hur mycket har ni anpassat er marknadsforing for respektive marknad?

Om reklamen ser olika ut, har de samma budskap?
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Framgar det i er marknadsforing att ni & ett svenskt foretag?

Forsoker ni forstdrka den svenska kulturen genom er marknadsforing?

Riktar ni er till samma malgrupp pa bada marknaderna, om skillnad — varfor?

Anser ni det mojligt att riktaer till en specifik malgrupp dver de geografiska granserna?

Hur mycket och hur omfattande studier gors av den amerikanska marknaden och dess
konsumenter? Hur goérs de?

Skiljer sig prissattningen mellan Sverige och USA? Iséfall varfor?
Vilka ser ni som era storsta konkurrenter pa respektive marknad?

Hur ligger er prisséttning i forhallande till konkurrenterna pa respektive marknad?

I vilken typ av butiker séljs era produkter i Sverige respektive USA?

Har ni egna butiker i bade USA och Sverige?

Skiljer sig butikerna & mellan Sverige och USA? Isafall hur?
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