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Huvudsyftet med uppsatsen & att redogoéra for ett internationellt foretags
marknadsféringsstrategi pa den europeiska marknaden, i det har fallet
Volvos, sett ur ett standardiserings- och anpassningsperspektiv.

Vi har genomfort en litteraturstudie for att fa en teoretisk grund for arbetet.
Dérefter utfordes en empirisk studie av Volvo med hjdp av intervjuer med
anstallda pa foretaget samt med nyckel personer pa reklam- och mediabyraer.
Vid analysen av Volvos marknadsforing har vi &ven anvant oss av
reklamfilmer och annat materia fran foretaget. Resultatet frén den empiriska
studien sattes i relation till de aktuella teorierna. Denna analys av empiri och
teori 1g sedan till grund for vara slutsatser.

Vé utgangspunkt efter att ha genomfort litteraturstudien var att en
kombination av anpassning och standardisering var nédvandig och att foretag
bor stréva efter att hitta en balans mellan de bada strategierna. De slutsatser
vi kunnat dra av foretagsstudien & att Volvos magrupp i Europa &r ett
segment som motsvarar profilen av en euro-consumer vilket medfor att
foretaget framgangsrikt kunnat standardisera en stor del av  sin
marknadsforing. Foretaget har dock valt att anpassa vissa delar av
marknadsféringen, till exempel sprékméssigt samt till viss del vid val av
media.

Standardisering, anpassning, euro-consumer, pan-europeisk marknadsforing,
Volvo
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1. Inledning

Globaliseringen har okat stadigt under de senaste aren. Resandet har 6kat och genom TV och
tidningar utsatts manniskor dagligen for intryck fran andralander. Musik och mode &r bara ett
par exempel pa ala de faktorer som hjélper till att skapa globaa preferenser. Inom EU har
handel shinder tagits bort och det har aven blivit |&ttare for manniskor att arbeta och studera i
andra lander inom unionen. Den Okade rorligheten har lett till att homogeniteten pa den
europeiska marknaden har okat. Fran och med 1 januari 2002 har tolv av EU: s medlemsstater
till och med en gemensam valuta.

| takt med att EU har utvecklats har antalet internationella foretag som & verksamma i
regionen blivit alt fler. Genom sammanslagningar och uppkop har manga av dessa féretag
dessutom blivit storre. Samtidigt som marknaden har expanderat har &ven den internationella
konkurrensen okat. Den okade konkurrensen stéller hoga krav pa foretag att vara effektiva
och slagkraftiga for att de ska kunna hdllasig kvar pa marknaden.

1.1 Problemformulering och bakgrund

EU har skapat en stor marknad for foretag i Europa. Det finns stora potentialer for foretag att
bli framgéngsrika men det finns &ven stora svarigheter. For att Gverleva pa marknaden maste
foretag rationalisera sin verksamhet och utveckla en effektiv marknadsforingsstrategi. Genom
att standardisera marknadsforingen kan foretaget skapa ett starkt varumérke vars identitet
uppfattas pa samma sitt av konsumenter pa samtliga delmarknader. En annan fordel med
standardisering &r att det medfér skalfordelar och minskade kampanjkostnader. Tyvarr &r inte
standardisering ndgon mirakellsning. Det finns barridrer som kan forhindra en framgangsrik
standardisering. Ett lands kultur, sprék, lagar och sedvanjor kan skilja sig sa mycket fran
andra lander att en standardisering inte kan genomféras utan att foretaget forlorar
marknadsandelar.

Hur ska ett foretag kunna balansera mellan a ena sidan en konkurrens som kraver rationella
l6sningar med ekonomisk och samtidigt slagkraftig marknadsforing och & andra sidan
konsumenter som forvantar sig att foretaget anpassar kommunikationen till deras sprak, kultur
och vanor? Losningen tycks vara att finna en balans mellan standardisering och anpassning,
men finns det ndgot satt att bestdmma i vilken grad man skall standardisera och ndr man i
stéllet skall vdja att anpassa sin marknadsforing?



De frégestallningar som vi vill understka under arbetet med uppsatsen ar:

e Hur ochi vilken omfattning standardiserar VVolvo sin marknadsforing i Europa?

o Vilkafaktorer tar foretaget hansyn till vid anpassning pa de olika marknaderna?

e Finns det skillnader mellan foretagets uttalade marknadsforingsstrategi och den
marknadsféring som gors pa den europeiska marknaden, det vill saga skiljer sig foretagets
retorik fran dess praktik?

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen & att redogora for de faktorer som paverkar ett foretags
marknadsforingsstrategi pa den europeiska marknaden sett ur ett standardiserings- respektive
anpassningsperspektiv. Vi kommer att  beskriva hur  Volvos  europeiska
marknadsforingsstrategi ser ut, samt hur foretaget forhdler sig till den europeiska marknaden,
i teori och praktik.

1.3 Avgréansningar

En mojlig ansats hade kunnat vara att beskriva ett foretags marknadsforingsstrategi utifran
marknadsmixen, det vill séga produkt, pris, plats och promotion. Vi anser dock att tiden och
utrymmet &r for kort for att vi ska kunna genomfora en grundlig analys av foretaget utifran
dessafyra aspekter. Vi har darfor valt att begransa analysen till foretagets promotion.

Volvo & ett internationellt féretag som & verksamt i stora delar av vérlden. | uppsatsen
kommer vi dock endast att behandla den europeiska marknaden med fokus pa EU:s
medlemsstater. Detta eftersom vi & intresserade av att undersotka huruvida det & mgjligt att
ha en standardiserad marknadsstrategi i Europa eller om de kulturella skillnaderna & for stora.

1.4 Malgrupp

Uppsatsen vander sig i forsta hand till tva olika malgrupper. Ekonomistudenter som &r
intresserade av Internationell marknadsforing ar en av dessa malgrupper. Den andra &
praktiker som i sitt arbete méter global konkurrens och déarmed problematiken med



standardisering och anpassning. | uppsatsen anvands en del foretagsekonomiska termer och vi
forutsitter att malgruppen ar bekant med dessa.

1.5 Uppsatsens bidrag

Vi gor inte ansprék pa att komma med en alméngiltig |6sning pa problemet med
standardisering och anpassning, daremot hoppas vi kunna bidra till en 6kad forstaelse for de
faktorer som paverkar ett foretags marknadsforingsstrategi vid marknadsféring i Europa.

1.6 Disposition

| kapitel tva beskrivs de metoder som anvéants vid arbetet med informationsinsamling,
bearbetning och analys. | kapitlet ges aven en kortfattad bakgrund till valet av @amne samt
fallforetag. Efter metodavsnittet foljer ett kapitel dar de teorier som & relevanta for analysen
beskrivs och diskuteras. Har finns &ven definitioner av vissa relevanta begrepp samt en
genomgang av tidigare forskning i amnet. | kapitel fyra foljer sedan den empiriska delen av
uppsatsen. Kapitlet inleds med en foretagsbeskrivning som féljs av en redovisning av den
kvalitativa studie som genomforts av Volvos marknadsforing. Déarefter foljer en analys och
diskussion. Uppsatsen avslutas med en sasmmanfattning av de slutsatser vi dragit av arbetet
med uppsatsen samt forslag pa omraden dar fortsatt forskning skulle vara av intresse.



2. Metod

2.1 Bakgrund till &mnesval

Vi har valt att skriva uppsats inom temat internationell marknadsforing. For att fa inspiration
och idéer infor amnesvalet laste vi ett antal uppsatser i foretagsekonomi pa kandidat- och
magisterniva. Internationell marknadsforing &r ett brett omrade och efter att ha last teori pa
omradet valde vi att riktain oss pa standardisering och anpassning. Detta & ett omrade som
gransar till begreppet euro-consumer och dess implikationer, ett fenomen som vi &
intresserade av. DA ett flertal forfattare namner bilbranschen som ett exempel vid
standardisering valde vi att studera ett bilforetag. Vid valet av foretag var tillgéngligheten en
viktig faktor och vi valde Volvo eftersom det fanns goda forutséttningar att fa tillgang till
information d& huvudkontoret ligger i Sverige och den som & ansvarig for marknadsforingen
i Europa sitter i Goéteborg. Dessutom & Volvo ett vdkant foretag med forsdjning i hela
Europa, nagot som var en forutsattning for att foretaget skulle kommai fraga.

2.2 Overgripande angr eppssatt

Uppsatsen bestar av ett teoriavsnitt och en foretagsstudie. Nedan féljer en beskrivning av det
Overgripande angreppssattet och de metodval vi gjort.

2.2.1 Perspektiv och referensram

Perspektiv kan ségas vara ett uttryck for forskarens utgdngspunkt eller synvinkel.'Vi har valt
att angripa problemet ur ett foretagsperspektiv. Eftersom syftet med uppsatsen & att
undersoka foretagets marknadsféring och da det & en uppsats inom omradet internationell
marknadsforing har vi valt att se foretagets strategi ur ett marknadsforingsperspektiv, vi har
medvetet undvikit att ta ett produktionsperspektiv. En foljd av detta val &r att vi koncentrerat
var kontakt med foretaget till personal pa marknadsavdelningen. Ett annat tankbart
angreppssétt hade varit att se Volvos marknadsféring ur ett konsumentperspektiv. Vi anser
dock att foretagsperspektivet & lampligare med utgangspunkt fran de teorier vi Vvill
undersbka. Dessutom skulle ett konsumentperspektiv kr&va mer tid och resurser &n vad vi har
till forfogande.



Vi har olika referensramar, det vill sdga kunskaper, normer och vérderingar,” och dessa
paverkar naturligtvis uppsatsens innehdll. Eftersom vi alafyra &r studenter i foretagsekonomi
pa Ekonomihtgskolan vid Lunds universitet anser vi dock att vi till stor del har en gemensam
referensram. DAvi i forsta hand vander oss till ekonomer och ekonomistudenter tror vi inte att
var referensram kommer att skapa nagra svarigheter for lasarna vid tillgodogorandet av
innehdllet i uppsatsen. Detta eftersom vi tror att malgruppens referensram atminstone till viss
del sammanfaller med var egen.

2.2.2 Informationsbehov

Vi behovde sitta oss in i de aktuella teorierna inom omrédet standardisering och anpassning
samt Ovrig litteratur inom omradet internationell marknadsféring. Detta informationsbehov
mottes av den informationssokning vi utforde med bland annat hjélp av databaser och
universitetshbibliotek. Vid studien av Volvo fanns ett behov av information om foretaget som
helhet och om foretagets Gvergripande marknadsforingsstrategier i Europa samt ingaende
information om standardiserings- och anpassningsatgarder pa den aktuella marknaden.

2.2.3 Teori och empiri

Efter att ha last stora mangder litteratur pa omradet kunde vi med hjdp av var
problemformulering sdlla bort irrelevant teori och koncentrera oss pa den teori som tillfor
uppsatsen nagot av varde och som behdvs for att stodja var analys. Vad géler empiri har vi
valt att undersoka ett foretags marknadsféring lite djupare i stéllet for att gora en ytligare
jamforelse mellan flera foretag. Vi genomfor foretagsstudien for att fa storre forstaelse for
problematiken kring anpassning och standardisering och for att exemplifiera viktiga faktorer
vid marknadsforing i Europa. Den metod vi valt for undersokningen & en kvalitativ metod. Vi
genomfor undersokningen med hjalp av intervjuer, bade bestksintervjuer och intervjuer per
telefon och e-mail.

! Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F., (1997), Att utreda, forska och rapportera, Liber AB, s. 16.
2 Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F., (1997), Att utreda, forska och rapportera, s. 16.



2.3 Under stkningsmetod

2.3.1 Deduktion €ller induktion

Forskare kan anvanda olika angreppssétt for att dra slutsatser. Ett induktivt angreppssatt
innebdr att fenomen i verkligheten ligger till grund for teoribildningen, det vill saga att
forskaren drar generella slutsatser utifran empiriska fakta. Deduktion innebér att forskaren
istallet utgar ifran en teori och formar hypoteser som sedan testas med hjdlp av empiriska
studier.’

Vi har i uppsatsen arbetat efter en deduktiv ansats. Vi utgick fran ett antal teorier som vi
ansdg vara relevanta for vart arbete, varefter vi formade ett antal hypoteser utifran dessa
teorier. | samband med de empiriska undersbkningarna gick vi sedan tillbakatill teoriavsnittet
for att undersoka om det material vi patraffat stodjer teorin.

2.4 Handgripligt angreppssatt

Vart handgripliga angreppssatt beskrivs nedan. Vi har valt att |agga stor vikt vid olika teorier
inom amnet. En litteraturstudie genomférs och darefter foljer en foretagsstudie dar vi
undersoker och beskriver Volvos marknadsforingsstrategier. Vi har valt att genomfora en
foretagsstudie for att fa en djupare forstaelse for hur detta foretag har valt att standardisera
eller anpassa sin marknadsféring.

2.4.1 Insamling av sekundardata

Den information som ligger till grund for uppsatsen har vi hittat genom att sokai databaser pa
ekonomiska biblioteket vid Ekonomihdgskolan i Lund. Vi har dérefter utnyttjat olika
bibliotek, framst de olika universitetshiblioteken men &ven stadsbiblioteken i Lund och
Mamo, for att samla information. Alltifran kursbocker till annan marknadsforingslitteratur
har forsett oss med teorier inom omradet internationell marknadsforing. Information om
bilbranschen och det aktuella foretaget har vi hittat pa Internet, i bocker, tidningar, fackpress
och reklamkampanjer. Vi har dven tagit del av C- och D-uppsatser fran Ekonomihogskolan i
Lund och via Jan Bjerseth pd marknadsundersokningsforetaget Gfk har vi kunnat ta del av
material om bilbranschen.

% Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F., (1997), Att utreda, forska och rapportera, s. 229.
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2.4.2 Insamling av primérdata

Vi har varit i Torslanda, Goteborg, och intervjuat Sven-Ake Stéhl, Volvos ’European
Communication Director’. | den kvalitativa intervjun anvands inte standardiserade
frageformulér da det normalt inte ska finnas alltfér stor styrning fran forskaren utan det &r
respondentens egna uppfattningar som ska komma fram. Darfor bor respondenten i sa stor
utstréckning som méjligt kunna styra utvecklingen av intervjun.* Infér intervjun
sammanstalldes en lista med fragor som anvandes som stod. Intervjun utfordes i samtalsform,
en sd kallad ostrukturerad intervju,” dar respondenten i stor utstrackning fick tala fritt om sitt
arbete och om Volvos marknadsforing i Europa. | slutet av intervjun kompletterade vi med att
stélla mer specifika fragor inom de omréden vi kande att detta behévdes. Intervjun bandades
av tva skd, dels for att vi skulle kunna koncentrera oss pa vad som sades utan att behdva
anteckna vartenda ord och dels for att kunna lyssna pa intervjun flera ganger under arbetet
med analysen. Forutom Sven-Ake St&hl har vi &ven intervjuat Anders Bothén och Bjérn
Jutendahl pa Volvos marknadsavdelning. Dessa intervjuer genomfordes per telefon och via e-
mail eftersom respondenternainte hade tid att traffa oss.

Vi har aven varit i kontakt med de tva reklambyraer som producerar Volvos reklammaterial,
Forsman & Bodenfors och MVBMS Fuel Europe, samt med mediabyran Mindshare. Dessa
kontakter har skett viatelefon och e-mail. Namnda féretag har forsett oss med kompletterande
information samt en del av det material som ligger till grund for analysen av reklamen.

2.4.3 Generalisering

Vi gor inte ndgon statistisk undersokning och vi forsoker inte dra slutsatser om en
standardiseringsstrategi som &r rétt for ala foretag. | stélet hoppas vi med denna uppsats
kunna bidra till en okad forstéelse for de faktorer som ligger till grund for ett foretags
standardiseringsarbete. Eftersom det & en kvalitativ undersokning kan vi inte dra generella
slutsatser utan bara beskriva det undersokta fallet och i basta fall forsoka urskilja tendenser
som eventuellt kan appliceras pa andra situationer.

244 Kallkritik

Kallkritik behdvs for att forsbka bestdmma huruvida kallan verkligen méter det som den utger
sig for att méta, med andra ord om den &r valid. Dessutom maste man granska om kallan har

“Holme, I. M. & Solvang, B. K., (1997), Forskningsmetodik, Studentlitteratur, s. 100-101.
® Svenning, C., (1999), Metodboken, Lorentz férlag, s. 107.
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relevans for frégestallningen och om informationen &r fri frén systematiska fel, det vill siga ar
reliabel °

2.4.4.1 Kritik av skriftliga kallor

Detre viktigaste kriterierna vid kritisk bedémning av kélor &r:’

e Samtidskrav
e Tendenskritik
e Beroendekritik

For att uppfylla samtidskravet har vi i s stor utstrackning som mgjligt anvant oss av aktuell
litteratur. Vissa teorier & dock bast beskrivna i lite ddre litteratur och da har vi valt att
anvanda oss av adldre bocker. Detta gdller framst sa kallade klassiker inom omradet
internationell marknadsforing.

Tendenskritik innebér att man ar uppmérksam pa huruvida uttryck i valet av ord eller i urvalet
av fakta tyder p& att forfattaren har egna intressen i fr&gan.? Vi har férsokt minimera risken
for detta genom att forhdlla oss kritiskt till litteraturen och nar det varit mgjligt last olika
forfattares bidrag till &mnet.

Nér det gdler beroendekritik, det vill sga att kontrollera om kéllorna & beroende av
varandra, finns det flera aspekter att tanka pa. Ibland refererar ett flertal forfattare till samma
forskare eller teori. Da det varit méjligt har vi kontrollerat innehdllet med den ursprungliga
kdlan. | vissa fal har vi inte kunnat fa tag pa ursprungskélan och da har vi fatt jamfora
sekundarmaterialet for att forsoka utréna huruvida ett beroendesamband foreligger.

En annan aspekt som vi har varit uppmarksamma pa vid litteraturstudien & kallornas
konsistens, det vill sdga vi har forsokt beddma huruvida utsagor och argument &r internt
konsistenta eller om de motsager varandra.®

® Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F., (1997), Att utreda, forska och rapportera, s. 153.

" Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F., (1997), Att utreda, forska och rapportera, s. 153-154.
8 Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F., (1997), Att utreda, forska och rapportera, s. 154.

° Backman, J., (1998), Rapporter och uppsatser, Studentlitteratur, s. 71.
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2.4.4.2 Kritik av muntliga kéallor

Eftersom Sven-Ake Stéhl & anstélld pa Volvo och ansvarig for en stor del av foretagets
marknadsforingsstrategier & han inte opartisk. Genom att granska Volvos promotion, framst
reklamfilmer, for att se om det finns skillnader mellan det han uppgav i intervjun och den
marknadsforing som faktiskt genomfoérs réknar vi med att minimera risken med att ha en
partisk kdla. Vi har som tidigare namnts &ven talat med andra anstéllda pa Volvo och
dérigenom kan vi understka om det som ségs vid en intervju dverensstammer med vad andra
personer uppger. Detta i kombination med vara kontakter med reklam- och mediabyréer gor
att vi minimerar risken for information som inte &r giltig.
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3. Teori

| detta kapitel ger vi en teoretisk bas som grundar sig pa de faktorer som beror
standardiseringss och  anpassningsstrategier. Kapitlet inleds med internationell
marknadsforingsteori som leder till problematiken med standardisering och anpassning. Vi
lyfter fram fordelar och nackdelar med standardisering respektive anpassning och for darefter
en diskussion om standardisering.

Pan-europeisk marknadsféring och euro-consumer &r tva begrepp som fors fram i samband
med diskussionen om standardisering. Vi anser darfor att det & av vikt att redogdra narmare
for dessa begrepp. Dérefter presenterar vi det fjarde elementet i marknadsféringsmixen,
promotion, och diskuterar vilka faktorer som paverkar detta element. | slutet av kapitlet har vi
valt att se narmare pa kulturella faktorer da dessa kan utgora stora hinder vid genomforandet
av standardiserade strategier.

3.1 Internationell marknadsféringsteori

Enligt Porter har forskning inom internationell marknadsforing resulterat i tva
asiktsgrupperingar. Den ena lyfter fram marknadsforing som ett lokalt problem. Anhangarna
till  denna teori betonar skillnader mellan lander betr&ffande kunder och
marknadsforingssystem. Dessa skillnader medfor att det & nddvandigt att anpassa
marknadsforingen till respektive land. Majoriteten av akademiker och praktiker angluter sig
till denna falang. Endast en mindre grupp &r av asikten att internationell marknadsforing bor
uppfattas som kunskap som kan overféras Over nationsgranser. Anhangare till denna teori
betonar de vinster som standardiserade marknadsféringsprogram kan ge.*

For internationellt  verksamma  foretag  urskilis sdledes tva  Overgripande
marknadsforingsstrategier — en standardiserad och en anpassad strategi. Porter &r inte ensam
om att diskutera kring standardiserings- och anpassningsfragor. Manga forfattare pekar pa att
varldsmarknaden har blivit sA homogen och kunders behov och preferenser sa likartade, att
internationella féretag kan anvanda sig av standardiserad marknadsféring.? Vilken av de béda

! Porter, M. E., (1986), Competition in global industries, Harvard Business School Press, s. 112.
2 Porter, M. E., (1986), Competition in global industries, s. 112.



strategierna som &r att foredra har varit foremal for diskussion sedan 1960-talet. Buzzel skrev
en artikel 1968 dar han forutsade att standardisering av marknadsforing skulle 6ka.® Denna
diskussion blev aktualiserad 1983 nar Levitt skrev en artikel, delvis baserad pa Buzzels
artikel, dar Levitt fortsétter att argumentera for standardisering.” Att finna ett enkelt svar pa
frdgan om huruvida standardisering eller anpassning & att foredra & ingen latt uppgift.
Antagligen finns det inget entydigt svar. Frégan blir kanske istéllet i vilken grad ett foretag
ska standardisera sin marknadsféringsstrategi.

3.1.1 Anpassning

Anpassningsstrategier & marknadsstrategier som till stor utstrackning tar hansyn till de
forhallanden som rader pa den marknad som foretaget agerar pa samt till de skillnader som
existerar mellan olika lander och regioner pa denna marknad. Dessa skillnader kan
exempelvis ligga pa ett kulturellt, ekonomiskt eller juridiskt plan. Om foretaget véjer att
anvanda sig av en anpassad marknadsforingsmix betyder det att de justerar varje element i
mixen till respektive malmarknad. Denna strategi medfér stora kostnader for foretaget men
ger samtidigt en mdjlighet att erhdlla stérre marknadsandel och dérigenom uppna storre
avkastning.®

Anhéngare av anpassningsstrategier stodjer sig pa argument som pavisar skillnader mellan
lander. Tre skillnader askadliggors. For det forsta skiljer sig kopare i olika lander fran
varandrai flera avseenden. Skillnader i inkomstniva, utbildningsniva och sociala normer talar
for en anpassning. Om marknadsforare & omedvetna om skillnader i seder och bruk kan detta
skapa problem i form av minskade forséljningssiffror. En annan aspekt bertr skillnader i
infrastrukturen som paverkar hur foretaget kan na ut med marknadsforingen, exempelvis kan
ett media vara olika tillgangligt i olika lander. Slutligen finns det skillnader nér det galler
konkurrensmiljon i olikalander, vilket &ven det talar for en anpassning av marknadsféringen.’

Det &r dyrt att anpassa marknadsforingen for foretag som & verksammai mangalander. Detta
eftersom man maste lagga ner resurser pa att utarbeta flera strategier i stalet for en
gemensam. Dessutom blir produktionskostnaderna ofta hogre vid anpassad marknadsféring
eftersom man inte uppn&r skalfordelar. Samtidigt kan foretaget oka forsdjningsintakterna

3 Buzzel, R. P., (1968), Can You Standardize Multinational Marketing? Harvard Business Review, Nov-Dec, s.
102-113.
* Levitt, T., (1983), The Globalization of markets, Harvard Business Review, Maj-Juni, s. 92-102.

5Buzzel, R. P., (1968), Can You Standardize Multinational Marketing? s. 117.
6 Kotler, P. & Armstrong, G., (1994), Principles of Marketing, London: Prentice Hall International Inc., s. 416.
! Porter, M. E., (1986), Competition in global industries, s. 112-114.
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genom att marknadsforingen far battre genomslagskraft da den & anpassad till den specifika
marknaden. Genom att ta hansyn till olika lokala kulturella, ekonomiska och politiska faktorer
kan foretaget i betydligt storre utstrackning tillfredsstélla de |okala konsumenternas behov och
preferenser.®

3.1.2 Standardisering

Enligt Kotler finns det extremfall dér internationella féretag anvander en helt standardiserad
marknadsforingsmix. Strategin innebér att foretaget erbjuder en produkt som sdljs till samma
pris, genom samma distributionskanaler med st6d av samma promotionprogram pa alla
marknader.” Foretaget anpassar med andra ord sin marknadsstrategi s& att den fungerar
framgangsrikt pa hela marknaden. De som argumenterar for att marknadsféring & kunskap
som kan Overforas fran ett land till ett annat anser att ekonomiska fordelar kan uppnas genom
att anvanda detta tillvagagangssétt. Denna typ av extremfall & sdllsynt, men det finns pa ett
antal foretag som lyckats globalt med denna strategi, exempelvis kan mérken som Coca-cola
och Esso namnas.™®

En standardiserad marknadsforingsstrategi medfor flera fordelar varav vissa & av ren
finansiell natur. Marknadsforingen gors vid standardisering mer effektiv genom att den kan
koordineras over hela marknaden och darmed fa storre genomslagskraft. Genom okad
effektivitet och lagre produktionskostnad kan foretaget minska marknadsf 6ringsbudgeten utan
att behdva minska mangden reklamétgarder. Foretaget kan lagga de resurser som tidigare
lagts pa en anpassad marknadsforing pa till exempel forskning och utvecklig vilket starker
foretagets position pa marknaden. En annan viktig fordel med standardiserad marknadsforing
& att den sakerstédller att markets identitet och vérderingar kommuniceras pa samma sétt till
hela marknaden. Detta & viktigt for att kunna behalla en stark position da ett starkt varumarke
okar foretagets kommersiellavarde.

En standardiserad marknadsforing kan alltsa leda till att kostnaderna per producerad enhet
sunker da strategin inte kraver lika stora ekonomiska utlagg i forhallande till en anpassad
marknadsféring. Manga lokala kampanjer har brist pa resurser vilket kan fa till foljd att
reklamkampanjen far en samre kvalitet. Genom att standardisera marknadsféringen kan
foretaget sakerstadlla att reklamen har samma hoga kvalitet pa hela marknaden.

8Fi|l, C., (1999), Marketing Communications. contexts, contents, strategies, London: Prentice Hall, s. 588.
°Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wong, V., (1999), Principles of Marketing, Prentice Hall Europe, s.
209.

10Porter, M. E., (1986), Competition in global industries, s. 114-115.
MK apferer, JN, (1999), Srategic Brand Management, London: Kogan Page, s. 23.
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Teknologins framsteg, till exempel kabel/satellit-TV och Internet, samt det Okade
internationella resandet & tva faktorer som medfor att manniskor utsdtts for en Okad
mediaexponering. Detta & ett argument for foretagen att anvanda sig av standardiserade
strategier, da det skapar problem om manniskor utsétts for motstridiga reklambudskap, vilket
kan ske vid anpassad marknadsféring.*?

Det finns &ven risker med att anvanda en standardiserad strategi. Foretag far inte underskatta
inflytandet av kulturella och ekonomiska forutséttningar pa den lokala marknaden. Kulturella
skillnader kan medfora att en reklamétgard fungerar i ett land men misslyckas i ett annat.™®
Det finns aven en oro for att kreativ talang och innovationsformaga ska ga forlorad da
foretagen |8ter den centrala organisationen utveckla marknadsforingen.* Detta d& bristen p&
stimulans kan leda till att foretaget forlorar vardefull personal pa de lokala kontoren, da de
som saknar intellektuella utmaningar kan komma att sdga upp sig. Likasa kan lagar och
juridisk praxis utgora hinder for en framgangsrik implementering av standardiserade
strategier. Andra faktorer som kan paverka & demografiska variabler. Exempelvis varierar
utbildningsnivan i olika lander och regioner, vilket paverkar i hur stor utstréckning
konsumenterna kan tillgodogdra sig reklamens budskap.

3.2 Tidigarediskussion kring standardisering och anpassning

Buzzel skriver i en artikel att om globala foretag standardiserade sina produkter och strategier,
skulle de inte enbart uppnd langsiktig framgang utan &en nodvandiga skal- och
stordriftsfordelar. Bedlutet att antingen anvédnda en standardiserad eller anpassad
marknadsforingsstrategi bor grundas pa hur respektive strategi paverkar |6nsamheten.®

Levitt gick i sin tur langre an Buzzel med sitt pastéende att olika kulturella preferenser och
smaker begransade inom landets granser var foraldrade. Levitts huvudtes &r att vérlden blir
alltmer globaliserad vilket leder till att konsumenters behov och preferenser blir mer och mer
homogena. Han pekar pa det faktum att manga av dessa sprids som globala preferenser.
Borttagandet av granshinder inom EU &r ett steg mot 6kad integration. Vidare anser Levitt att
den intensiva konkurrenssituationen som rader pa marknaden samt den tekniska utvecklingen
kommer att driva foretag i en och samma riktning, namligen till strategier som & globalt
utformade och som darmed bortser fran nationella skillnader. Levitt menar darfor att foretag

12Fi||, C., (1999), Marketing Communications: contexts, contents, strategies, s. 589.

13Hi||, C., (1997), International business competing in the global marketplace, Irwin, s. 499.
1% Mol nar, J., (1990), Internationell marknadsféring och internationellt foretagande, s. 70-71.
15 Buzzel, R. P., (1968), Can You Sandardize Multinational Marketing?, s. 102-113.
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bor dra nytta av denna utveckling och standardisera sina marknadsforingsstrategier. Han
uttrycker foljande asikt: ” Companies that do not adapt to the new global realities will become
victims of those that do.” *°

Levitt mottes av saval stod som skarp kritik i standardiserings- och anpassningsfragan. Hite
och Fraser anser att &en om det finns faktorer som indikerar att féretag anvande
standardiserade strategier under 1970-talet har trenden sedan dess visat sig ga mot en lokal
anpassning.”’ Harris anser att standardiserade marknadsprogram & 6nskvarda men bevisar
inte att standardisering fungerar i praktiken.'® Kreutzer anser att foretaget vid standardiserad
marknadsforing tar hansyn till monster som bestér av likartade intressen hos malgrupper pa
marknaden istdllet for att ta hansyn till de skillnader som existerar. Utifran en sddan ansats
anser Kreutzer, liksom Levitt, att de olika nationsgranserna forlorar sitt syfte. Resonemanget
talar siledes for att foretag ska standardisera sin marknadsforing.*

Hill anser att MTV och Internet utgor indag i den moderna vérlden som paskyndar
utvecklingen mot alltmer homogena preferenser hos konsumenter. Hill anser dock att Levitt
Overskattar utvecklingen eftersom den framst & synlig bland ungdomar. Enligt Hill behaller
de ddre generationerna till skillnad fran manga ungdomar sina kulturella vérderingar. De
ddre paverkas inte i lika stor omfattning av globaliseringen. Dessutom anser Hill att inom
manga industri- och konsumentmarknader & det snarare undantag &@n regel att foretagen
anvander sig av standardiserade metoder. Till och med foretag som McDonald's & tvungna
att i viss mén anpassa sig till lokala preferenser.?

Aven Fill betonar att d&ven om det ofta forekommer ett visst inslag av standardisering i
marknadsforingskampanjer sa maste foretag ta hansyn till och anpassa marknadsforingen till
lokala avvikelser, styrda av de behov som finns p& den lokala marknaden.*

Ifréga om marknadsféringskampanjer anser Gustafsson att manga foretag utan tvekan
kommer att standardisera reklam for Europamarknaden i syfte att uppna en kostnadseffektiv
storskalighet. Samtidigt betonar han emellertid att det fortfarande &r fa produkter som kan
sdjas framgangsrikt med hjdlp av samma annonsering pa hela marknaden. De flesta

18| evitt, T., (1983), The Globalization of Markets, s. 92-102.

1 Hite, R. E. & Fraser, C., (1988), International advertising strategies of multinational corporations, Journal of
Advertising research, 28, aug/sept, s. 9-17.

18 Harris, G.,(1996), International advertising; development and implementational issues, Journal of Marketing
Management, 12, s. 551-60.

19Kreutzer, T., (1988), Marketing-Mix Standardisation: An Integrated Approach in Global Marketing, European
Journal of Marketing, s. 19.

20Hi||, C, (1997), International business competing in the global marketplace, s. 487, 490-491.

21Fi||, C, (1999), Marketing Communications: contexts, contents, strategies, s. 590.
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"European brands skiljer sig idag a fran land till land betréffande pris, positionering,
konkurrenssituation och reklam.?

Usunier & delvis av. samma mening som Levitt och Ovriga forfattare som talar om Okad
integration i Europa. Han betonar att artificiella hinder sdsom tullar forsvinner i takt med att
Europa integreras altmer politiskt och ekonomiskt. Detta medfor i sin tur en global
konkurrens mellan foretag. | ett vidare resonemang anser emellertid Usunier att en integration
i Europa och borttagandet av artificiella hinder inte i sig motiverar en standardiserad
marknadsforing. Konkurrens ar ett globalt fenomen men konsumenter och marknadsmiljén &r
inte i lika stor utstrackning globala. Usunier betonar den kulturella aspekten och menar att
konsumtion &r forbundet med livsstil och kultur. De inhemska industrierna och féretagen som
innehar en stor marknadsandel pa sin respektive hemmamarknad, kan sdledes endast skyddas
fran nya aktorer genom naturliga och kulturella intrédesbarriarer. Usunier drar slutsatsen att
foretag bor vara mycket forsiktiga ndr de anvénder sig av marknadsforingsstrategier som ar
standardiserade, framférallt i Europa.®

3.3 Diskussion kring standar disering och anpassning

Sammanfattningsvis kan man sdga att genom anvandandet av standardiserad marknadsféring i
Europa kan foretag spara bade tid och pengar, utifran antagandet att en euro-consumer
existerar. Men & andra sidan riskerar foretaget att forbise konsumenters behov och preferenser
da foretaget inte tar hansyn till kulturella och/eller nationella skillnader. Foretaget forlorar da
istallet tid och pengar. Att standardisera marknadsforingen da det foreligger ett eller flera
homogena segment & lika rétt som att gora det motsatta, namligen att anpassa da det
foreligger patagliga skillnader. Att foretaget har en omfattande kunskap om sina kunder och
marknaden ar av yttersta vikt for att marknadsforingsstrategin skabli framgangsrik.

Det verkar emellertid svart att genomfora en marknadsstrategi som & antingen helt
standardiserad eller helt anpassad. Vid en fullsténdig standardisering tas ingen hansyn till
skillnader mellan lander medan en fullstandig anpassning innebér att det & svart att uppna
konkurrensfordelar. Det onskvéarda &r istéllet att forsoka uppna en balans mellan de bada
ytterligheterna.®*

ZGustafsson, L., (1990), Srategi Europa — Hur anpassa foretaget till 90-talets Europa? Mekanfoérbundets
forlag, s. 6-47.

23 Usunier, J-C, (1993), International Marketing — A Cultural Approach, Prentice Hall International, s 170-171,
184.

24 Porter, M. E., (1986), Competition in global industries, s. 116-117.
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3.4 Pan-europeisk marknadsforing

Pan-europeisk marknadsforing innebédr att Europa ses som ett sérskilt segment och ska
behandlas pa samma sétt inom Europa men annorlunda jamfort med andra globala regioner.
Kéanan & segmentering med anvéndandet av nationella granser som kriterium for
segmenteringen.?® Detta begrepp & &ven starkt forknippat med global marknadsféring dar
varlden behandlas som ett segment. Utifran detta synsétt utvecklas sedan en standardiserad
form av marknadsmixen som tillgodoser konsumenters gemensamma behov och preferenser.

Det som talar for att pan-europeisk marknadsforing bor implementeras &r att:

e FEuropapolitikens omfattning Okar. For att kunna behdla och i béasta fall 6ka den
europeiska konkurrenskraften strévar de europeiska politikerna mot en 6kad enighet inom
Europa genom att ta bort handel shinder och skapa en enda marknad.

e En euro-consumer vaxer fram. Det finns tecken pa att det inom vissa kategorier,
exempelvis inom bilindustrin, bildas pan-europeiska segment. Nagot som talar for detta &r
exempelvis det faktum att utomeuropeiska bilforetag tagit fram speciella bilmodeller for
den europeiska marknaden, ofta utvecklade for att motsvara preferenserna hos
konsumenter i ett stérre europeiskt land.

e Det bildas 'euroftretag’. Bildandet av breda europeiska organisationer genom uppkop,
sammangaende eller allianser leder till att starka krafter driver pa mot en standardisering
av europeiska produkter.?®

Det som talar emot att pan-europeisk marknadsforing bor implementeras ar att:

e Manga produkter redan & globala. De sdjs alltsa redan Gver bland annat hela den
europeiska marknaden pa samma sit eller med endast mindre anpassningar.
Kundkonvergens och global teknologi har lett till att manga produkter blivit globala
genom antingen den fysiska utformningen eller genom dess positionering och image.

e Manga produkter & regionala inom Europa, det vill siga att de & anpassade till
grupperingar av lander inom Europa eller kundgrupper i utvalda lander. Detta eftersom det
trots manga gemensamma faktorer hos Europas konsumenter forekommer manga
avgorande skillnader. Skillnader som har lett till att manga foretag har tvingats se

25 Tufvesson, 1., (1998), Europainriktad marknadsféring, Academia Adacta, s. 50.
% Halliburton, C. & Hinerberg, R., (1993), European marketing readings and cases, Prentice-Hall Inc., s. 30-31.
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europamarknaden ur ett annat perspektiv. De nationella granserna utgér inte langre
naturliga granser vid segmentering.

e Manga produkter kommer att forbli nationella eller lokala. Att forsoka hitta en pan-
europeisk 16sning for alla produkter &r inte majligt.

Utifran ndmnda argument kan det sagas att pan-europeisk marknadsforing & mindre lampligt
att implementera men att trenden g&r mot ett mer enhetligt Europa.®’

3.5 Euro-consumer

Ett begrepp som & av stort intresse i samband med diskussioner om standardisering och pan-
europeisk markandsforing & euro-consumer. En omdebatterad frédga inom amnet
internationell marknadsféring & huruvida en euro-consumer existerar. Begreppet euro-
consumer omfattar europeiska konsumenters livsstilar. Nér vi talar om euro-consumer syftar
vi pa den utveckling som pekar mot att europeiska konsumenter blir allt mer homogenai sitt
kopbeteende och sina preferenser. Det handlar darfér om att finna segment som & europeiska
snarare an nationella till sin karaktar.”® Méjligheten for foretag att finna segment som &
homogena i Europa har stor betydelse for vilken marknadsforingsstrategi foretaget valjer att
implementera. Vi kommer att redogora for ett antal undersokningar som har genomférts for
att belégga existensen av en euro-consumer. Genom en jdmforande studie har vi mgjlighet att
se om det finns nagon gemensam punkt i de olika undersokningarna som kan tyda pa att det
verkligen finns en euro-consumer.

En undersokning om euro-consumers genomfordes av ett italienskt undersokningsforetag.
Studien resulterade i en indelning av euro-consumers i tre kategorier baserade pa sociala
grupper och beteendemonster. Kategorierna utgors av; 'Young people’, 'Trend setters' och
'European business people’ .*° Mazur och Hogg har dragit liknande slutsatser. De menar att
det finns en véxande homogen grupp som utgors av hogre chefer, formdgna manniskor och
mérkesmedvetna ungdomar.*

21 Halliburton, C. & Hinerberg, R., (1993), European marketing readings and cases, s. 28-29.

28 Solomon, M., (1999), Consumer Behaviour, Prentice Hall Inc., s. 18-19.

29 Dalgic, T., Euromarketing: Charting the Map for Globalization, International Marketing Review, s. 31-42.
30 Mazur, L. & Hogg, A., (1993), The Marketing Challenge, Addison Wesley, s. 4.
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| en annan studie féreslog Vandermerwe och L'Huillier att den europeiska marknaden delasin
i sex olika grupper baserade pa konsumenternas kopbeteende och behov. Grupperna &r:

e Storbritannien och Irland.

e Frankrike, fransktalande Belgien och Schweiz.

e Spanien och Portugal.

e |talien och italiensktalande Schweiz.

e SodraMedelhavet inklusive Grekland och sodra Italien.

e Norradelen av Tyskland, Flamléndsktalande Belgien, Holland, Danmark, Sverige, Norge
och Finland. **

Ovanstéende grupperingar g&r Over kulturella grénser och nationsgranser och visar
demografiska och ekonomiska karaktarsdrag. Det & uppenbart att manga nationella gréanser
har forlorat sin betydelse. Detta skulle innebéra att man kan standardisera marknadsforingen
till olika segment av euro-consumers utan hansyn till nationsgranser.

| en annan europeisk undersokning av livsstilar, attityder och kdpvanor hos konsumenter i 14
lander, framgér det att de europeiska konsumenternakan delasin i sex distinkta kategorier:

e Pressureds utgérs av manniskor som & ensamstaende, har svart med ekonomin, &r
angsliga men samtidigt miljointresserade.

e dJrivers & materialister, 6nskar bli respekterade, & gavfixerade men har en pressad
ekonomi.

e Achievers ar driftiga och raffinerade. De star for jamlikhet och ar bade miljomedvetna och
teknikintresserade.

e Adapters utgors av tillfredstéllda manniskor som ar vébargade och miljémedvetna.

e Traditionalists & konservativa och har rigida vérderingar och konsroller. For dem &
sékerhet viktigt.

e Unassigned utgors av de konsumenter som faller utanfor de grupperingar som beskrivits
ovan.

Samtliga sex konsumentklasser finns presenterade i majoriteten av de undersokta |anderna,
emellertid med varierande storlek.*

| en studie om likheter och skillnader mellan konsumenter i Europa, gjord av International
Research Institute of Social Change i Paris, har man istéllet delat upp konsumenterna i tre

81 Dalgic, T., Euromarketing: Charting the Map for Globalization, s. 31-42.
32Cateora, P. R., (1993), International marketing, Irwin, s. 247.
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grupper: traditionalister, 6ppna och foregangare. Grupperna beddms vara ungefar lika stora
med viss dvervikt for den dppna gruppen. Traditionalister utgors av dldre manniskor med
lagre utbildning som &r fast rotade i en lokal kultur. Oppna & de som &r kvar i samma miljo
men inte & lika fastldsta i sina vanor och attityder. Foregangarna har en god utbildning, bra
jobb, reser ofta och laser mycket. De &r personer som & mer individuella och mer benégna att
prova ndgot nytt.*

Dubois och Laurent har genomfort en studie med betoning pa konsumtionen av lyxmarken pa
fem europeiska marknader. De karaktériserar euro-consumer som en konsument mellan 35-49
ar som bor i en storstad, har en hog inkomst och universitetsutbildning samt innehar ett arbete
med hdgre befattning. Samtidigt betonar Dubois och Laurent att det foreligger stora skillnader
mellan de olika landerna i fraga om av markesmedvetenhet och kopniva samt betydelsen av
socioekonomiska faktorer.*

En annan undersokning som vi har valt att lyfta fram berér demografisk konvergens. Leeflang
och Van Raaij har undersokt sociodemografiska trender i grundldggande aspekter av
konsumentbeteenden i EU. De har noterat signifikant och snabb demografisk konvergens.
Befolkningens dldersfordelning bestér alltmer av ddre manniskor samtidigt som hushallens
storlek blir allt mindre. Proportionen av invandrare i befolkningen dkar och de & nu en
signifikant del av befolkningen i de flesta europeiska lander med en hégre koncentration i
storre stader.*

Enligt Usunier finns det dven en konvergensi den sociokulturella miljon. Exempel pa detta &
att man inom EU kan notera en tkande jamlikhet mellan man och kvinnor samt att allt fler
kvinnor i regionen yrkesarbetar. Usunier namner &ven att miljo- och halsofragor far alt stérre
vikt i helaEU, vilket skulle tyda pa en konvergens.®

Usunier anser vidare att de europeiska landerna delar vissa kulturella varderingar, specidllt
gdler detta varderingar i samband med storre handelser i livet som fodsel, &ktenskap och dod.
Dessa varderingar & annorlunda fran vérderingar i andra varldsdelar. Europas kultur framstér
som homogen vid en jamférelse med till exempel Asiens. Na man undersoker denna
kulturella homogenitet i Europa néarmare, inser man dock att det inom Europa finns stora
kulturella skillnader mellan olika lander/regioner. Detta talar emot existensen av en euro-
consumer.*’

#Jansson, S., 1992, Marknadsforing i det nya Europa, Business Books, s. 371.
3 Dubois, B. & Laurent, G., Is There a Euroconsumer for luxury Goods? | W. F. van Raaij & G. Bamossy,
%993) European Advances in Consumer Research, volym 1, s. 58-69.
Usunier, J-C, (2000), Marketing Across Cultures, Pearson Education Limited, s. 140.
36Usunier, J-C, (2000), Marketing Across Cultures, s. 140-141.
37Usunier, J-C, (2000), Marketing Across Cultures, s. 193.
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En annan faktor som talar emot euro-consumer-konceptet & sprakskillnader. Inom EU: s
femton medlemslander talas tolv olika sprék vilket har stor betydelse vid marknadsforing i
regionen. Skillnader i sprék ar det element som har mest kulturell férankring bade for media
och for varuméarkesnamn. Detta faktum tydliggors av foljande citat av Wolfe:

"The most fundamental point of all is that there will eventually be a Euro-market, and there
may be one day Euro-retailers, but there will be no European-consumers in the foreseeable
futurel... It is very easy for English business-people to see English as the language of
Europe... But a pack printed only in English would be understood by at most 2 out of 5
consumersin the EU, and in other languages by even fewer.”*®

De understkningar som gjorts om konsumenter i Europa visar tva overgripande resultat.
Enligt nagra forskare finns det ingen euro-consumer pa grund av att de kulturella skillnaderna
ar for stora. Andra forskare har daremot kommit fram till att det verkligen finns en euro-
consumer. Utifran en genomgang av undersokningarna framtrader en profil av en tankbar
euro-consumer. Den beskrivning av euro-consumer som & mest frekvent & den av en
internationell storstadsbo mellan 35-49 & som reser mycket. Vidare beskrivs personen ha en
bra utbildning och ett bra jobb, oftai chefsposition, vilket ger en god ekonomi.

Det finns ytterligare ett segment inom Europa dér man kan se en euro-consumer. Denna grupp
bestar av ungdomar. Det finns ingen annan grupp som & mer homogen i sina preferenser. Det
var hos denna grupp som marken sasom Coca-cola och Levi’s jeans fick sitt forsta faste och
som sedan spreds som globala marken. Andra méarken har foljt i dess spar, till exempel
Benetton och MTV.

3.6 Promotion

Det finns ett antal element inom marknadsféringen som foretaget kan vélja att anpassa eller
standardisera. Den klassiska marknadsféringsmodellen utgors av fyra faktorer, de fyra P:na,
produkt, pris, plats och promotion. Vi har, som tidigare namnts, valt att fokusera pa
promotiondelen av foretagets marknadsforing. Ett internationellt foretag maste fatta manga
viktiga beslut som ror utformningen av marknadskommunikationen pa de marknader dar
foretaget & verksamt. Aven om det forefaller vara en omajlig uppgift att fullstandigt
standardisera kommunikationen gér det att uppna ekonomiska fordelar i form av sjunkande
produktions- och personal kostnader vid standardisering®.

38Usunier, J-C, (2000), Marketing Across Cultures, s. 195.
39Gustafsson, L., (1990), Strategi Europa — Hur anpassa foretaget till 90-talets Europa? s. 46-47.
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Produkter som & mer kulturellt bundna lampar sig mindre for standardiserad reklam @n
kulturellt obundna produkter.®® En annan faktor som péverkar majligheten att genomféra en
lyckad standardisering & produktlivscykeln.*s Om produkten befinner sig i mognadsfasen &
syftet med reklamen att std emot konkurrens och skapa en selektiv efterfraga. Da produkten
befinner sig i introduktionsstadiet ar syftet med reklamen istéllet att sprida information om
produkten och Oka efterfragan. Detta forsvarar sdledes en standardisering av reklamen om
produkten befinner sigi olika stadier i produktlivscykeln i olikalander inom marknaden.*

Det finns fyra kommunikationsmedel som utgér féretagets redskap vid utformandet av
marknadskommunikationen. Dessa & reklam, PR, sales promotion samt personlig
forsaljning™. Nedan foljer en kort beskrivning av de fyra kommunikationskanalerna samt
nagraav de faktorer som paverkar standardiseringen av respektive omréde.

3.6.1 Reklam

Reklam &r ett viktigt element som anvands av foretag for att genom kommunikation na sin
mamarknad. Reklamens huvudsakliga uppgift &r att bygga upp kunskaper om och attityder
till ett varumérke eller ett foretag, inte bara att leda till omedelbar forsaljning. Reklamen ska
bade informera om nya produkter och bygga upp varumérken. Den ska differentiera
produkterna men ska ocksa med sin information minska riskerna for felaktiga kop, vilket
gynnar béde sdljaren och konsumenten. Foretaget maste marknadsfora sig pa ett fordelaktigt
sétt for att skapa en medvetenhet om varumarket och produkterna. Reklamen utformas for att
passa de olika medier som finns att tillg8, exempelvis TV, radio, press och Internet™

Vid standardisering finns det flera faktorer som man maste ta hansyn till. Konsumenter pa
olika marknader bearbetar ofta reklambudskapet pa olika sétt och i olika stor utstréackning. For
att uppfylla konsumentens behov krévs det ibland att féretaget anpassar sin reklam.®
Utbildningsniva & en demografisk variabel som varierar inom EU. Denna paverkar hur
konsumenten uppfattar reklamens budskap.”® Andra aspekter att ta hansyn till vid
standardisering &r att det finns skillnader i fraga om mediernas tillganglighet, effektivitet och

40 Tufvesson, 1., (1998), Europainriktad marknadsféring, s. 123

“1 Bal baki, I. & Mahotra, N. K., (1993), Marketing Management Bases for International Market Segmentation:
An Alternative Look at the Standar dization/Customization Debate, s. 24.

“2 Baal baki, I. & Mahotra, N. K., (1993), Marketing Management Bases for International Market Segmentation:
An Alternative Look at the Standardization/Customization Debate, s. 27.

43Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wong, V., (1999), Principles of Marketing, s. 793.

44Jans@on, S., Marknadsforing i det nya Europa, s. 313.

“ Baal baki, I. & Mahotra, N. K., (1993), Marketing Management Bases for International Market Segmentation:
An Alternative Look at the Sandar dization/Customization Debate, s. 27.

 Baal baki, I. & Malhotra, N. K., (1993), Marketing Management Bases for |nternational Market Segmentation:
An Alternative Look at the Standardization/Customization Debate, s. 31.
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kostnader i olika lander.*” Dessutom méste féretag ibland, for att kunna matcha konkurrenters
erbjudanden och fa en konkurrenskraftig reklam, anpassa reklamen till den lokala marknaden.
Detta & argument som talar emot standardisering.*®

3.6.2 PR

Public relations gar ut pa att bygga goda relationer med foretagets omgivning. Detta sker
genom att man sdkerstéller positiv publicitet, bygger upp en positiv foretagsimage samt
hanterar negativa rykten och handelser pa ett bra sétt. Det finns flera arbetssdtt man kan
anvanda inom public relations; man kan skapa och placera nyheter i media, bygga och
underhéllalokala, nationella och internationella relationer samt anvanda sig av lobbying.*

Public relations skiljer sig fran reklam genom att kommunikationen sker pa en hégre niva. Ett
foretag kan till exempel bekosta sponsring i olika former, exempelvis vid storre
internationella evenemang som &r vabevakade av TV och press. Sponsring ar ett foretags stod
till en aktivitet, oftast inom sport eler kultur, som ligger utanfor foretagets normala
verksamhet. Vid public relations berdér kampanjernaibland foretaget som helhet, medan andra
endast behandlar en viss produkt.

Det & mojligt att standardisera sponsring medan andra delar av public relations & lampligare
att anpassa. Anpassning & lampligt vid foretagets relationer till den lokala omgivningen.

3.6.3 Salespromotion

Sales promotion &r till skillnad fran reklam ett kortsiktigt erbjudande vars syfte &r att motivera
konsumenten att kdpa foretagets produkt nu, i stéllet for vid ett senare tillfélle. Saljframjande
atgarder riktade till konsumenter innefattar bland annat rabatterbjudanden, rabattkuponger,
demonstrationer och tavlingar.®® P& grund av att lagstiftningen skiljer sig & mellan olika
lander i Europa ar det mycket svart att genomfora en standardiserad sales promotionkampanj i
regionen.>

47 Tufvesson, 1., (1998), Europainriktad marknadsféring, s. 114.

“® Badl baki, I. & Malhotra, N. K., (1993), Marketing Management Bases for |nternational Market Segmentation:
An Alternative Look at the Sandardization/Customization Debate, s. 31.

“Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wong, V., (1999), Principles of Marketing, s. 830.

K otler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wong, V., (1999), Principles of Marketing, s. 819.

*! Jansson, S., (1992), Marknadsféring i det nya Europa, s. 313.
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3.6.4 Personlig forsaljning

Genom personlig forsajning kommer konsumenterna i direkt kontakt med representanter for
foretaget. Det & s8ledes viktigt att féretaget med omsorg véljer séljare och &terforsdjare.>
Personer i distributionskedjan finns fast férankrade inom varje land vilket gor det svarare for
internationella foretag att standardisera sina strategier. Samtidigt ar det naturligt att foretaget
anvander sig av lokala forsdljare och dterforsdljare som va kanner till marknaden och de
kulturella faktorer som réder p& marknaden i frga.>

3.7 Kulturensbetydelse

Kultur & en av de faktorer som har storst inflytande pa konsumenters beteende. Ett samhalles
kultur kan ses som dess medlemmars kollektiva minne déar gemensamma uppfattningar,
ritualer, normer och traditioner ackumuleras.> Det & darfor av stor vikt for ett foretag att f&
insikt i de olika kulturer som forekommer inom en region for att en marknadsforingsstrategi
ska kunna laggas upp pa rat sitt. Detta speciellt dd en mer standardiserad
marknadsforingsstrategi anvands, eftersom vissa regionala anpassningar kan vara av stor
betydelse. Kulturella likheter och olikheter paverkar forutom salva upplégget av strategin
aven den del av genomférandet som innefattar ett samarbete mellan marknadschefer dver
nationella och kulturella granser.>

3.7.1 Kulturdimensioner

Fyra dimensioner som forklarar en stor del av skillnaderna mellan olika kulturer, genom att
reducera variationernatill enklare principer, har tagits fram av Geert Hofstede som &r forskare
inom omradet kultur:

1. Maktskillnad: det sétt en relation mellan tva individer tar sitt uttryck nar det uppfattas
skillnader i maktposition mellan dem. Exempelvis har de skandinaviska landerna en
klart hdgre grad av jamstélldhet och har en Iagre grad av formalitet an lander i sodra
Europa sasom Frankrike.

52Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wong, V., (1999), Principles of Marketing, s. 847.

53Tufvn, ., (1998), Europainriktad marknadsforing, s. 115.

> Solomon, M., Bamossy, G. & Askegaard, S., (1999), Consumer behaviour- A European perspective, s. 377
% Schuster, C. & Harris P., (1999), Newer insights into Marketing — Cross-Cultural and Cross- National
Perspectives, International Business Press, s. 2.
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2. Osadkerhetsundvikande: till vilken grad en individ kénner sig hotad av osékra och
mangtydiga situationer och i storsta mojliga man forsoker undvika dessa situationer.
Generdllt sett blir denna dimension svagare norrut i Europa och starkare soderut.

3. Maskulinitet/Femininitet: till vilken grad som kénsrollerna &r klart definierade. En del
samhdllen har starka regler for vilka beteenden som & onskvarda for méan eller
kvinnor.

4. Individualism: visar till vilken grad en individ identifierar sig med gruppen eller
organisationen den tillhor. | kollektivistiska lander underordnar individerna sig och
sina personliga 6nskemd till férman for gruppen och dess mal, medan man i mer
individualistiska lander stter individen i centrum.*

Dessutom har en femte dimension lagts till av Hofstede i samarbete med Michael Bond, en
forskare i Hong Kong. Bond myntade uttrycket 'Confucian dynamism’ som namn pa den
femte dimensionen:*’

5. Confucian dynamism: den utstrackning till vilken ett samhdle har ett praktiskt
framtidsorienterat perspektiv snarare an ett normativt historiskt eller nutidsorienterat
synsétt.>®

Ovanstéende dimensioner kan vara vardefulla for ett foretag att hai atanke vid planeringen av
storre regioners reklamkampanjer. Specidlt i de fall da skillnaderna mellan dimensioner i
olika kulturer & sa pass stora att en viss anpassning av materialet & nodvandig, for att ala
konsumenter ska tolka reklamens budskap som tankt.

3.7.2 Kulturens bestandsdelar

Bland de faktorer som utmarker en kultur kan ndmnas: sprak, nationalitet, utbildning, yrke,
den etniska gruppen, religion, familj, kon, social klass och foretags- eller organisationskultur.
For olika individer kan olika faktorer vara dominerande. Medlemmar i en yrkesgrupp kan
ibland kénna stérre samhorighet med varandra Over nationsgranserna @ah med manniskor av
samma etniska grupp. Exempel pa detta & da forskare med gemensamma kulturdrag,
beroende pa likheter i utbildning, arbetar for samma eller liknande foretag, laser samma

% Solomon, M., Bamossy, G. & Askegaard, S., (1999), Consumer behaviour- A European perspective, s. 380.
" Usunier, J-C, (2000), Marketing Across Cultures, s. 202.

%8 Schuster, C. & Harris P., (1999), Newer insights into Marketing — Cross-Cultural and Cross- National
Perspectives, s. 3.

28



publikationer samt bidrar till framsteg inom ett omrade dér vetenskapliga metoder och resultat
ar det viktiga.*

Spraket & en viktig del av kulturen och kan i de flesta fall ses som en reflektion av kulturen.
Vissa forskare menar att det sprék vi lar oss under var uppvaxt, formar bade var syn pa
omgivningen och vart sociala beteende. Dock finns det ménniskor som har en kulturméssig
gemenskap dven om de inte har en spraklig samhorighet. Ett exempel & det schweiziska
folket som & och har varit uppdelade i flera olika sprakliga grupper men anda har en
gemensam kultur. Tre faktorer som forutom spraket utgor bestandsdelarna for en kultur &r:

e |ngtitutioner — de & stommen i den kulturella processen eftersom de kopplar samman
individerna till olika grupper. Grupperna kan vara alt fran familjen till politiska
institutioner och sociala organisationer inom vilka individen réttar sig efter reglerna
och i utbyte far ndgon slags belning (som karlek, mat eller 16n).

e Produktioner — materiella och immateriella som éverfor, dterskapar och kontinuerligt
forbéttrar de kunskaper och fardigheter som finnsi samhaéllet.

e Symboliska och andliga fortecken — de & grunden i forhdlandet mellan den fysiska
och den metafysiska véarlden. | olika kulturer varierar detta fran ett fornekande av den
andliga vérldens existerande till en representation av det metafysiska i det vardagliga
livet.*

3.7.3 Spraketsroll vid kommunikationen

Spraket spelar forutom en viktig roll i var kultur ocksa en stor roll i kommunikationen bade
mellan individer och mellan individer och foretag. Det &r ett faktum att sprakliga skillnader ar
en av de huvudsakliga orsakerna till kulturellt grundade missférstdnd i kommunikationen.® |
den verbala kommunikationen &r det stor skillnad mellan olika kulturer nér det géler hur stor
del av innehdllet i kommunikationen som &r tydligt och direkt och hur stor del som é&r
underforstétt beroende pad sammanhanget. Kommunikationens kontext skiljer sig vasentligt
mellan Europas lander.®? | hogkontextkulturer finns det mesta av informationen i det sociala
och fysiska sammanhanget, kommunikationen & altsa implicit. | 1agkontextkulturer fors

®Ysunier, J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 46-47.
®Ysunier, J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 42-43.
®*Usunier, J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 98.
®2Usunier ,J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 102-103.

29



istallet en mer explicit kommunikation — allt som avses uttrycks bokstavligen. Nedanstaende
figur visar vilkalander som har en htgkontextkultur respektive |agkontextkultur:

L &g kontext Hog kontext
< >

Schweiz Tyskland Skandinavien Nordamerika Storbritannien Frankrike Italien Spanien Latinamerika

< >
Explicit budskap Implicit budskap

Figur: Budskap och kontext.®®

Dessa skillnader i kommunikationen har stor betydelse vid marknadsféring. Det &r viktigt att
foretaget utformar marknadskommunikationen pa ett sadant satt att den 6verensstammer med
konsumenternas sprakkultur for att minska risken for missforstand. Detta &r ett omréde dar det
kan varalampligt att anpassa, trots en i dvrigt standardiserad marknadsféring.

3.7.4 Kulturensinverkan pa konsumtionen

Konsumtion &r starkt forknippat med bade kultur och livsstil. Nar det galler konsumentvaror
ar de kulturella banden extra starka. Till exempel varierar symboliska associationer, som de
till farger och objekt, atskilligt mellan olika kulturer. Men de kulturella skillnaderna &r inte
dverordnade den universella efterfrdgan pa kvalitet och 1agt pris och ska inte Gverskattas.
Studier visar att de produkter som lampar sig bast for globala strategier & industriella och
hogteknologiska produkter som till exempel hardvaruprodukter inom data medan kléder, mat
och godis |ampar sig mindre bra.®

Kulturell identifikation ar ett fenomen som kan intréffanar en konsument koper en produkt pa
grund av den innebord han finner i produkten och som han kénner samhdrighet med. Detta
kan &ven ske d& konsumenten har en 6nskan att assimileras med produktens innebord.®® Om

®Usunier ,J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 103.
®Usunier ,J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 170-171.
®Usunier ,J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 206.
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denna kulturella identifiering redan intrétt pa marknaden som ska penetreras, blir anvandandet
av en standardiserad och tvarkulturell marknadsforingsstrategi betydligt mer framgangsrik.
Detta da den nya produkten |&ttare gar in i konsumentens medvetande vilket férhoppningsvis
leder till kop. Den kulturella identifieringsprocessen fungerar pa tva sétt. Antingen genom
identifiering, en onskan att kdnna gemenskap med den egna kulturen, eller genom det
motsatta, en 6nskan att fly fran den egna kulturen och uppleva andra varden i livet och sétt att
leva

Nordic Europe

Sweden
Norway
Denmark
Finland
The Netherlands
Anglo-Saxon Europe
United Kingdom Germany Germany
Ireland ‘ .
Luxemburg Central ‘Lotharingian’ Europe
Belgium Austria
Switzerland
France
France/ltaly
Mediterranean Europe
Spain
Portugal
Greece
Italy

Figur: Europeiska samhérighetszoner.%®

For att kunna tillampa den kulturella identifikationen i marknadsstrategier brukar man oftast
gruppera lander eller konsumenter efter anvandbara kulturella karaktarsdrag, sa kallade
kulturella samhorighetszoner. En lyckad interkulturell marknadsforing borjar ofta med att
foretaget identifierar zonens dominerande land och gér in pa denna marknad forst. Detta land
anvands sedan som bas for att penetrera de andra delarna av zonen. ¢’

% Usunier ,J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 208.
®"Usunier ,J-C, (1993), International marketing — A cultural approach, s. 207-208.
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3.7.5 Sammanfattning av kulturens betydelse

Vid marknadsforingen bor foretaget siledes ta hansyn till de olika kulturella varderingar och
normer som finns p& marknaden for att inte skapa odnskade reaktioner hos konsumenterna.®
Foretag bor i vissa fal anpassa sin promotion pa olika nationella marknader pa grund av
kulturella variationer.®® En évergripande standardiserad strategi kan f& béttre resultat om vissa
aspekter av marknadsféringen anpassas d&ven om huvuddragen & gemensamma. Till de
aspekter som ofta tjdnar pa att anpassas hor, som tidigare namnts, den sprakliga
kommunikationen.

68 Baalbaki, I. & Malhotra, N. K., (1993), Marketing Management Bases for International Market
Segmentation: An Alternative Look at the Standar dization/Customization Debate, s. 31.

69 Dahringer, L. & Muhlbacher, H., (1991), International Marketing —a global perspective, s. 507.
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4. Foretagsstudie

| detta kapitel redovisas de resultat som framkom genom understkning och analys av Volvos
marknadsforing pa den europeiska marknaden. Kapitlet inleds med en kortfattad beskrivning
av foretagets historia och nuvarande organisation. Dérefter foljer en genomgang av foretagets
marknadsforingsstrategi och kapitlet avslutas med en analys av Volvos reklam.

4.1 Presentation av foretaget

| var uppsats undersoks framst Volvos marknadsféring men vi anser det anda av intresse att
kortfattat presentera foretagets historia, organisation och produktion.

4.1.1 Historik

Volvo bildades 1927 | Géteborg av ingenjorerna Assar Gabrielsson och Gustaf Larsson. Assar
Gabrielsson och Gustaf Larsson hade bada en vision om en svensk personbilsindustri.
Argumenten som talade for en svensk bilindustri med tillverkning av personbilar var den goda
kvaliteten pa det svenska stalet, verkstadsindustrins hoga niva och behovet av en bil som var
anpassad till Sveriges daliga vaglag och harda klimat. Nér Volvo etablerades kom emellertid
personbilstillverkningen i skymundan och under de forsta 30 aren bar istéllet lastvagnar och
bussar i huvudsak upp verksamheten.

Forst 1929 visade Volvo positivt rorelseresultat och 1935 introducerades foretaget pa
Stockholms Fondbors. Foretaget kunde dock inte héavda sig konkurrensméssigt med de
masstillverkade amerikanska bilarna. Volvo fick istdllet soka sig till nischer dér det fanns
storre utrymme for anpassning till lokala onskemd och déar narhet till marknaden utgjorde ett
konkurrensmedel .2

Fram till 1950-talet hade amerikanska bilmodeller stétt som forebilder men under
efterkrigstiden borjade Volvo istéllet att tillverka en mindre bil av europeisk design, vilket
blev en frangdngsrik nysatsning pa personbilstillverkningen.®

1 Kinch, N., (1998), Volvo — Drémmen som blev verklighet, Reprint series, nr 8.
2Kinch, N., (1998), Volvo — Drémmen som blev verklighet, Reprint series, nr 8.
% Kinch, N., (1998), Volvo — Drémmen som blev verklighet, Reprint series, nr 8.



4.1.2 Organisation

Huvudkontoret for Volvo Personvagnar ligger i Goteborg. Har finns &ven produktutveckling
och marknadsforingsavdelning. Totalt arbetar 27 400 personer inom Volvo Personvagnar AB.
Foretags edningen besté&r av nio chefer med Hans-Olov Olsson som verkstallande direktor.*

Volvo Personvagnar &gs sedan 1999 av Ford Motor Company, FMC, och star for cirka 6 % av
koncernens totala bilproduktion. Volvo producerar idag personbilar i lyxsegmentet och ingar
tillsammans med Lincoln, Jaguar, Aston Martin och Land Rover i FMC: s Premier
Automotive Group, PAG.

4.1.3 Produkterna

Volvos bilmodeller finns i fyra grundutféranden: S40, S60, S70 och S80. Dessutom finns det
modeller av herrgards-, cabriolet- och jeeptyp. Alla modeller erbjuds med olika
motoralternativ. Motorerna finns med de olika branslealternativen bensin, diesel, metan och
L PG (propangas).®

Produkterna & i stor utstréckning standardiserade. Viss anpassning forekommer dock,
exempelvis ovan namnda motoralternativ och diverse tillbehdr anpassande till olika
klimatforhallanden.

4.1.4 Marknaden

Volvo &r ett globalt foretag med aterforséljare i 50 lander. Forsaljningsstatistiken visar att den
storsta marknaden efter Europa & USA. Inom Europa & de storsta marknaderna i foljande
ordning: Sverige, Tyskland, Storbritannien, Holland och Italien.’

4.1.5 Kundrelationer

Genom att visa respekt for individen och samhdlet vill foretaget skapa en relation med
konsumenten som bygger pa fortroende och dérigenom stérka varumarkets véarde. Volvo
betraktar sig som ett ansvarsfullt foretag och engagerar sig i fragor som ror

* http://www.volvocars.se
® http://www.volvocars.se
® http://www.volvocars.se



skadefrebyggande &tgarder, tillforlitlighet och halsa® Foljande uttalande fr8n Assar
Gabrielsson utgor stommen i Volvos sdkerhetstankande: " Bilar kdrs av méanniskor.
Grundprincipen bakomallt vi gér p& Volvo ar darfér - och maste alltid vara - sakerhet.” °

4.1.6 Karnvarden

Volvo har féljande karnvarden:

o Shkerhet — vilket innefattar aktiv sdkerhet, passiv sakerhet samt person- och
egendomsskydd.

e Kuvalitet — vilket innefattar produkt, férsaljning och service.

e Miljdomsorg — vilket innefattar bransleforbrukning, emissioner och kupémilj6.*°

Nér det géller kérnvardet sékerhet & Volvo redan vérldsledande, en stallning man stravar
efter att behalla. Oberoende testinstitut samt resultat fran deras egna testanl&ggningar visar
deras ledande stéllning inom omradet. VVolvos kompetens inom sakerhet har lett till att de star
for spetskompetensen inom FMC. For de 6vriga tva kéarnvardena & malséttningen att de ska
vara bland de vérldsledande. Foretaget arbetar utifran begreppet 'totalkvalitet’, det vill siga
att kunden ska vara nojd med kvaliteten pa forsaljning och service sdval som pa produkten.
Genom att dels utveckla energisndla bilar och dels utveckla bilar som drivs av aternativa
branslen arbetar féretaget mot sitt miljomal.**

4.2 Volvos marknadsforing i Europa

Med denna studie vill vi visa hur ett internationellt foretag marknadsfor sig pa den Europeiska
marknaden. Malet med understkningen &r att, utifran ett promotionperspektiv, ge exempel pa
hur ett foretag resonerar kring begrepp som anpassning eller standardisering, europainriktad
marknadsforing, segmentering och positionering. Studien kan inte sigas ge nagra generella
|6sningar vad géller problematiken kring den europainriktade marknadsféringen, utan bor
endast ses som en indikation pa de forhalanden som rader.

’ http://www.volvocars.se
8 http://www.volvocars.se
° Volvo Modellprogram 2001
19 http://www.volvocars.se
" http://www.volvocars.se
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4.2.1 Studieobjekt

Valet av studieobjekt grundades utifran ett flertal faktorer:

e Volvo & ett stort foretag med tillréckliga resurser for att kunna penetrera den
europeiska marknaden, de &r representerade i samtliga europeiska lander.

e Foretagets produkter &r i huvudsak standardiserade. Anpassningar till den europeiska
marknaden, sett utifran marknadsmixen, sker i huvudsak inom promotionomradet.

e Bilen & en kapitalvara som har en central roll i manga méanniskors liv. Ett bilkop
kraver stort engagemang och generar attitydsbildning, attityder som tar sig olika
uttryck beroende pd region och rddande kultur.® Dessa regionala och kulturella
skillnader & de storsta hindren mot en standardisering av promotion och tvingar ofta
foretag till anpassningar.

e Framgangar pa den europeiska marknaden ar avgorande for biltillverkare och darfor ar
de angeldgna om att synas i media, detta underldttar granskningen av deras
promotioninsatser.

e Det finns tecken pa att euro-consumers dyker upp i vissa segment. Ingmar Tufvesson
antyder i 'Europainriktad marknadsforing’ att det finns tendenser till detta bland
bilkdparei Europa.’®

e Att nyckelpersoner med en helhetssyn pa Volvos marknadsforingsstrategier i Europa,
fannstillgangligai Sverige, var en forutséttning fér genomférandet av foretagsstudien.

4.2.2 Angreppssatt

Vi har, som tidigare namnts, genomfort en djupintervju med Sven-Ake Stéhl, *European
Communication Director’ pa Volvo personvagnar i Torslanda, samt stallt fragor via telefon
och e-mail till Bjorn Jutendahl och Anders Bothén pa Volvos marknadsavdelning. Vi har &ven
varit i kontakt med Volvos reklambyrder MVBMS Fuel Europe och Forsman & Bodenfors
samt Mindshare som koordinerar Volvos positionering i media. For kompletterande
information har vi anvant oss av sokmotorer pa Internet.

4.2.3 Bakgrundsfakta

| mitten pa 90-talet startade Volvo ett 'identitetsprogran’ med avsikt att forandra mérkets
image. Man ville anpassa sig till en férvantad malgrupp, de som véljer produkter med

2 Hoyer, D. H. & Maclnnis, D. J., (2001), Consumer Behavior, Houghton Mifflin Company.
3 Tuvesson, |., (1996), Europa inriktad marknadsféring.
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prestigemérken. Genom att modernisera ett tjugo ar gammalt system, skulle den folkliga
stampeln tas bort och erséttas av en mer exklusiv sidan.

Det nya identitetsprogrammet skulle genomsyra alt ifran bilarnas design, logotypen och
miljoarbetet till foretagets kommunikation. Visitkort, brevpapper, personaltidningar,
annonser, TV-reklam et cetera, utformades efter de nya globala direktiven. Man inforde
precisa riktlinjer betraffande layouter i tryckt text, bild och I1T-sammanhang. Volvos visuella
identitet skulle reflektera foretagets karnvarden. Markesforandringen lanserades successivt
och beraknades ta ett till fem & att genomfora

| samband med denna férandring beslutade Volvo att endast anlita tva reklambyraer, i stéllet
for de ndrmare tio man anvant sig av tidigare. Reklambyraerna MVBMS/Euro RSCG i New
York och Forsman & Bodenfors i Goteborg, ansvarade nu for att de nya direktiven fran Volvo
afoljdes, MVBMSEuro RSCG pa den nordamerikanska marknaden och Forsman &
Bodenfors den europeiska. Att man valde att decimera antalet byrder var ett steg i den nya
riktningen mot mer enhetliga reklambudskap globalt sett.™

4.2.4 Nuvarande situation

| juli 2000 fick det nystartade MVBMS Fuel Europe tverta Forsman & Bodenfors konto pa
den europeiska marknaden. MVBMS Fuel Europe med kontor i Amsterdam, &r en division av
det New York baserade MVBMSEuro RSCG som haft hand om Volvos reklaminsatser i
Nordamerika de senaste tio aren. Forsman & Bodenfors fick istallet enbart ansvar for den
Svenska och Norska marknaden.®

4.3 Marknadsféringsanalys

Nedanst&ende analys grundar sig pa tidigare namnda intervju med Sven-Ake Stdhl samt ett
flertal artiklar som beskriver Volvos marknadsféring. Sven-Ake Stéhls position som European
Communication Director ger honom en dvergripande syn pa V olvos marknadsforingsatgarder
i Europa.

Pa MVBMS Fuel Europes kontor i Amsterdam arbetar samtliga tjugotalet anstéllda exklusivt
for Volvo. De har infort en for reklambranschen ovanlig struktur dér de anpassar sig efter sin

¥ Hirsch, M., "Volvo véljer en djupare bl& ton*, Géteborgs-Posten, 970321
> http://www.autoworl d.com/news/Volvo/Two_Agencies.htm
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klient, i det hér fallet Volvo. Deras "Agency Account Directors arbetar tillsammans med
Volvos’ Communication Managers' i vart och ett av Volvos olika regionala kontor.

Dessa kontor forestar ett antal europeiskalander uppdeladei olikaregioner. Regionerna &r:

e ’'Nordicregion’ som utgors av Sverige, Norge, Danmark och Finland.

e ’'Benelux dar Belgien, Luxemburg, Nederlanderna, UK och Island ingér.

e ’'Central’ med Tyskland, Schweiz och Osterrike.

e ’East central’ som innefattar |anderna Tjeckien, Ungern, Slovakien och Polen.

e ’Southernregion’ som bestar av Frankrike, Spanien, Portugal, Italien och Grekland.

MVBMS Agency Account Directors arbetar hélften av tiden pa de regionaa kontoren samt
halften tillsammans med de 6évriga pA Amsterdam kontoret. Sven-Ake St&hl sammankallar
varje manad regionernas Communication Managers till ett 'European Communication
Meeting’, dar man redogor for vad som gjorts och vad som & planlagt inom varje region.
Dessa planer sétts sedan samman av Mindshare, en internationell mediabyrd i London, till
'binders’ som visar exakta planer for varje kvartal. Dessa rapporter samlar Sven-Ake Stahl
sedan in och vérderar infor nasta mote med reklambyran i Amsterdam. Meningen ar att alt
som gors i Europa skall signeras av Sven-Ake Stéhl och hans chef Peter Rask, detta & dock
inte hdllbart i praktiken utan enheterna har i stéllet frihet under ansvar. De maste dock
rapportera om de marknadsforingsatgarder som &r udda och inte ligger i linje med vad som
gjortstidigareinom Volvo. Tanken & att nyaidéer skatas upp och diskuterasi grupp, da man
stravar efter enighet mellan regionerna.

Enligt Sven-Ake Stéhl sker uppdelningen i regioner framforallt av praktiska skél,
forsaljningsvolymen & det som féller det dutliga avgorandet. Han menar att det finns stora
kulturella skillnader mellan landerna, men att man kan 6verse med dessa olikheter eftersom
Volvo vander sig till ett *premiumsegment’. Detta segment utgors enligt Volvo av de rikaste
européerna och motsvarar endast cirka fem procent av populationen, beroende pa att det finns
en snedférdelning av rikedomarna i Europa. Denna grupp av méanniskor som kan ségas
tillhdra Europas 'dlit’ ar ofta internationella, de kan manga sprak och de har ofta mer
gemensamt med varandra pa en internationell niva, an vad de har med befolkningen i sin egen
kultur. For att citera Sven-Ake Stahl:

1 http://www.adage.com/news.cms?newsl d=15231
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"Det finns vissa skillnader mellan olika nationaliteter men de har stora likheter eftersom de
ror sig pa en internationell nivd. De kommunikativa granserna finns inte langre, nar
satellitvarlden Oppnades forsvann allt detta. Vi kan inte langre se en marknadsforing i
Frankrike och en i Belgien eftersom vi tittar pd samma kanaler. Det skulle leda till forvirring
da konsumenterna kan f& en splittrad bild av varumarket, beroende péa olika budskap. Det ar
viktigt att vi har ett enigt budskap 6ver hela Europa, one make - one message.”

Volvos formaga att attrahera premiumsegmentet & beroende av den position de har pa den
europeiska bilmarknaden. Enligt Sven-Ake Stdhl innehar Volvo en ’premiumposition’
tillsammans med mérken som Audi, BMW, Jaguar och Mercedes. En position man anser sig
ha nétt genom att standigt arbeta for att uppfylla sina tre kérnvarden; sakerhet, kvalitet och
miljo. Nar det gdler kérnvardena & Volvo mest angelégna om att vara framst i branschen pa
sakerheten och miljon. Kvalitet diskriminerar inte langre mellan bilmérken, da alt fler
tillverkare har ett Okat medvetande pa den punkten, & god kvalitet numera snarast en
nodvandighet for att Gverleva pa marknaden.

| Sverige har Volvo en annorlunda position beroende pa att man har en marknadsandel pa 20
% jamfort med 1.5 % i resten av Europa.l’ Denna position & den bakomliggande orsaken till
att man véljer att exkludera Sverige fran MVBMS Fuel Europes kampanjer. VVolvos position i
Sverige kraver en annan typ av reklaminsatser, da attityden till varumérket & en annan. |
Sverige uppfattas inte Volvo i samma utstrackning som en lyxbil utan mer som en bruksbil,
beroende pa det stora antal Volvobilar som ags av svenska folket. Forsman & Bodenfors fick
fortsatt fortroende i Sverige beroende pa deras lokalkéannedom och erfarenhet av den svenska
marknaden, bland deras klienter finns till exempel Arla och IKEA.* Enligt Sven-Ake Stéhl
kommunicerar man pa ett annorlunda sétt i Sverige, beroende pa att reklambyrans budget per
sald bil & betydligt storre @n i 6vrigadelar av Europa.

Anledningen till att Forsman & Bodenfors forlorade kontot pa den europeiska marknaden
berodde enligt Ron Berger, Chief Creative Officer, MVBMS i New York, pa att det inte var
hallbart att man styrde den europeiska marknadsforingen fran ett enda land, da varje
europeiskt land hade sin egen tolkning betraffande V olvos framtida varumérkesbyggnad. Med
den véarldsomspannande organisationen Euro RSCG bakom sig och ett multikulturellt
arbetsag stationerade i hjartat av Europa, tror Ron Berger ait MVBMS Fuel Europe har béttre
forutsattningar att lyckas med sin pan-europeiska satsning.*

Y http://www.acea.belacea/N R-P-Jan-Sep-2001. pdf
18 http://www.fb.se/bottom_fs.html
19 http://www.boardsmag.comvarticles/magazine/20001201/sf-ny-mvbms. html
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Infor varje ny reklamkampan] i Europa lamnar Volvos verksamhetslénder in en gemensam
uppdragsforklaring till MVBMS Fuel Europe, som g& under benamningen ’brief’.
Reklambyran lamnar sedan ett férslag som, om det godkanns av Volvo, gar vidare till
utvardering pa olika testmarknader innan det &r klart for produktion. Briefen &r ett resultat av
samtliga landers beskrivningar av vad de vill uppnd med nasta kampanj. Enligt Sven-Ake
Stahl ar det darfor en svar uppgift att falanderna att enas kring en enda brief varfor dessa ofta
kan talang tid att fardigstalla. Hittills har man endast lyckats enas vid ett endatillfélle, nagot
som talar for den komplexitet som foreligger vid framstdliningen av standardiserade
kampanjer.

| samband med kampanjerna sétter MVBMS Fuel Europe ihop CD-rom skivor med
annonsmaterial for tryckt reklam, dér bilder och fardiga layouter finns lagrade, sa kallade
"toolkits.” Dessa skickas sedan ut till regionalkontoren som sitter samman ett koncept utifran
de faststéllda ramarna, det enda som kravs & en anpassning av texten saval sprakmassigt som
kontextuellt. Toolkitet & representativt for den del av Volvos reklam som har till uppgift att
andra deras image. Den ska enligt Sven-Ake Stéhl ge varumérket den attraktionskraft man
efterstravar och anvands i samband med introduktioner av nya modeller som S60,
Crosscountry och terrangbilen XC90. Vilken bilmodell det & som synsi reklamen har mindre
betydelse, huvudsaken &r att den upplevs som innovativ och symboliserar de varden som
forandringen star for.

Vid sidan av de standardiserade kampanjerna producerar man aven produktreklam som &r mer
sdljorienterad och taktisk. Volvos managers pa de olika individuella marknaderna arbetar med
lokala reklambyréer for att sitta samman mer regionanpassad reklam.”® Nackdelen med det
standardiserade toolkitet &, som tidigare namndes, de langa processtider som foregdr en
fardig reklamprodukt. VVolvo har research- och produktionstider pa upp till ett och ett halvt &r
for att fardigstalla en produkt for hela Europa. Det innebdr att man tappar den for
marknadsforare viktiga timingen och anpassningen till lokala foreteelser i sina kampanjer.
Enligt Sven-Ake Stéhl har Volvo valt att anlita Forsman & Bodenforsi Sverige eftersom man
anser att den svenska marknaden kréaver en storre flexibilitet.

4.4 Reklamanalys

Genom att titta ndrmare pa de senaste arens produktion av TV- reklamer fran sdva Forsman
& Bodenfors som MVBMS Fuel Europe har vi forsokt att skapa oss en bild av deras tillténkta
malgrupper. Vi ville identifiera den inriktning mot ett premiumsegment i Europa som Sven-
Ake Stéhl beskrev under vér intervju i Torslanda. Vi valde TV-reklam eftersom det & den

2 http://www.adage.com/news.cms?newsl d=15231
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mediakanal som Volvo, enligt information fran mediabyréan Mindshare, anvander i storst
utstrackning pa den europeiska marknaden. Forsman & Bodenfors forsdg oss med ett urval av
deras mest aktuella filmer, MVBMS Fuel Europe svarade daremot adrig pa vara
forfragningar via e-post och telefon. Da vi inte kunde ta del av MVBMS Fuel Europes eget
material dterstod det att forsoka hitta filmerna pa egen hand. Detta lyckades Gver forvantan
eftersom de fanns tillgangliga pa olika webbsidor p& Internet.”* Vi har sett narmare trettio
filmer fran de senaste tre &rens produktion &mnade for savél Sverige som resten av Europa,
vilket vi anser varafullt tillrackligt for att kunna dra egna slutsatser utifran materialet.

Nedan visar vi i vilken utstréckning Volvo anvander sig av befintliga kommunikations-
kanaler, for att sedan under nasta rubrik redogora for de reklamfilmer vi anser vara mest
representativa for MVBMS Fuel Europes respektive Forsman & Bodenfors séit att ndrma sig
Volvos malgrupper.

441 Mediakanaler

Mediabyran Mindshare har det 6vergripande ansvaret for Volvos planering samt inkop av
mediai hela Europa. De har kontor i samtliga V olvos verksamhetslander. Mindshare i London
forsag oss med foljande forteckning dver Volvos mediapositionering i de olika regionerna:

Volvo's Media Split by Region 2001

REGION TV |Newspapers | Magazines | Radio | Cinema | Outdoor | Internet | Other

Central

(Austria, Germany | 35,50% 20,00% 31,00%| 6,00%| 0,00%| 7,00%( 0,10%| 0,40%
& Switzerland)

Benelux
(Belgium, Lux, 37,00% 18,00% 22,00%| 4,00%| 0,00%| 13,00%| 4,00%| 2,00%
Netherlands & UK)

Southern
(France, Italy 34,00% 22,00% 28,00%| 6,00% 2,00% 4,00%| 2,00%]| 2,00%
& Spain)

Nordic
(Denmark, Norway | 37,00% 25,00% 16,00%| 0,00% 0,00%| 5,00%| 3,00%| 14,00%
& Sweden)

East central
(Czech Republic, | 13,00% 31,00% 35,00%| 7,00%| 0,00%| 8,00%( 6,00%| 0,00%
Hungary & Poland)

Figur: Volvos mediapositionering regionvis.?

2 Webbsidor med reklamfilmer: http://www.mvbms.com/lbwt/volvo/  http://www.adcritic.com/
http://www.fb.se/bottom fs.html http://www.boardsmag.com/screeningroom/commercia §/57/
# Mindshare, London, e-mail 020110.
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Tabellen visar pd en samstammighet mellan regionerna, med endast ett fétal avvikelser. Enligt
Sven-Ake Stahl & utomhusreklam ett dominerande media i Belgien, ndgot som ovanstéende
statistik bekréftar. Nar det géller populérpress annonserar Volvo framforallt i motortidningar,
da man inom foretaget anser det vara av yttersta vikt att na ut till opinionsledare, de personer
som ofta paverkar andra konsumenters installning vid kop av bil.

4.4.2 Reklamfilmer

Vi har valt ut tva filmer fran MVBMS Fuel Europe som vi tycker & talande for den pan-
europeiska satsning som de har inlett. Den forsta sandes for forsta gangen i samband med den
arliga bilméssan i Frankfurt i september 2001 och var tankt att nd ut till den cirka en miljon
personer som varje & besoker massan. For att na ut till den specifika mé gruppen valde man
att annonsera i TV-kanalerna CNN, EuroNews och BBC World.?® Filmen beskriver Volvos
nya 'Safety Concept Car' och & den forsta reklamfilmen av sitt slag, da man inom
bilbranschen aldrig tidigare har gjort reklam for en bil man inte ténker tillverka. Volvo SCC
ar en framtidsstudie i hur man med alla medel kan verka for att gora bilen sékrare i trafiken,
bade genom att forbéttra sdval korsdkerheten som krocksdkerheten. Peter Rask, 'vice
president global communications’ pa Volvo har gjort foljande uttalande:

“This campaign perfectly expresses the
innovation, confidence and challenge behind the
Volvo Safety Concept Car when it says. 'This is
not a car ... It's a wake-up call for an entire
industry.’” %

Bild: Reklamfilm fér Volvo Safety Concept Car.®

Volvo SCC reklamen anser vi ar ett exempel pa den filosofi Volvo har nar det gdller att
maximera markesframtoningen framfér modellframtoningen. Enligt Sven-Ake Stéhl &r det
viktigare att behalla och forbéttra den mérkesposition Volvo har an att féra ut modelInamnen.

2 http://www.autonewseurope.com/2001frankfurt/volvoad910.htm
2 http://www.autonewseurope.com/2001frankfurt/volvoad910.htm
% http://www.autonewseurope.com/2001frankfurt/volvoad910.htm
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Han anser att foretaget inte har ett tillréckligt starkt varunamn eller sédljer tillrackligt stora
volymer av varje modell for att tillampa en annan strategi. Darfor valjer man till skillnad fran
vissa konkurrenter att anvénda bokstavs- och sifferkombinationer i modellnamnet.
Beteckningen pa Volvos 'S60° kan jamforas med exempelvis biltillverkaren Ford som ger
sinamodeller tilldggsnamn som *Mondeo'.

Reklamfilmen & ocksa ett sétt att visa de europeiska konsumenterna att man strévar efter att
vara marknadsledande néar det géller trafiksdkerhet. En position man har i Sverige men som
inte kan anses lika savklar i Europa, nagot nedanstdende undersokning Gver europeiska

konsumenters attityder till bilmérken visar:

PERCEPTION OF BRANDSIN EUROPE
United Czech

France | Germany Italy Kingdom | Spain | Republic | Poland
Safety Mercedes [Mercedes |[Volvo Volvo Volvo Volvo Volvo
Technical Mercedes [Audi BMW Audi Audi Audi Mercedes
Capabilities
Environmental [VW/ VW VW VW Audi Opel Volvo
Aspects Audi
Design BMW BMW BMW/ Jaguar Audi BMW Alfa

Alfa Romeo

Sporty image  |Porsche |Porsche [|Porsche |Porsche |Porsche |Porsche [Porsche
Reliability Mercedes [Mercedes |Mercedes [Mercedes [Mercedes |Mercedes |Mercedes
Quality Mercedes [Mercedes |[Mercedes [Mercedes [Mercedes |Mercedes |Mercedes
Service Renault [Mercedes [Fiat Mercedes |Mercedes [Skoda Fiat
Good Renault [Mercedes |Alfa Peugeot/ |Audi Ford Renault
Advertising Romeo (VW
I like the BMW BMW BMW Audi/ BMW BMW BMW
Brand Jaguar

Figur: 1999 survey of 425,000 European customers, Auto Motor Sport.”®

Undersokningen visar aven att man inte heller uppfattas som marknadsledande nér det géller
de tidigare namnda karnvéardena miljémedvetenhet och kvalitet.

Den andra reklamfilmen vi har fastnat for & amnad att andra konsumenters syn pa Volvo som
sakra men trakiga lador. En stereotyp deras bilar sedan lange forknippats med och som kan
skyllas pa 60-, 70 och 80-talens funktionellt designade bilar. Det borjade redan 1966 da
Amazonen eftertraddes av den forsta 144: an, en bil som méanga konsumenter forknippade
med sakerhet, da de antog att den fyrkantiga designen var en eftergift for sakerhetstankandet.
Enligt Sven-Ake Stdhl hade dock inte designen det minsta samband med sékerhet, ndgot som
déaremot ramkonstruktioner och inbyggda deformationszoner har. Dessa bilar forstérkte bilden

% Auto Motor Sport, Survey of Customers, 1999. Kalla: Esomar Automotive Marketing 2000.
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av Volvo men samtidigt sdgs man som lite speciell om man var Volvo&gare. Denna syn pa
foretaget innebar att deras malgrupp blev klart definierad och bestamd, det uppstod barriarer.
Manga som delade Volvos vérderingar valde att inte kopa bilen, eftersom man inte ville
riskera att bli utsatta for pikar fran exempelvis grannar. Grannar som ansag att VVolvo var en
bil for forare som riskerade att krocka, da de inte kunde kora bil pa ett sakert sétt.

Volvo har nu borjat designa bilarna pa ett annat sétt for att bredda antalet presumtiva kopare.
Det nya formspraket har dock lett till att foretaget har tappat manga av sina tidigare kunder.
Dérfor vill man visa de som har de gamla varderingarna kvar att Volvo kan bygga sékra bilar
trots att de & rundade i formerna och dérigenom fa tillbaka dem som kunder.

Reklamfilmen ' The World' visar en glénsande S60 som fardas genom en fyrkantig vérld med
fyrkantiga moln, kantigt trimmade pudlar och ett barn som bldser fyrkantiga
tuggummibubblor. Bilen passerar genom en mork tunnel varefter en ny varld uppenbarar sig,
en varld med mjuka rundade former. Allt medan reklamrésten séger: -” It's not just a new
shape, it's a whole new world” . Chris Donkin, Managing Director pA MVBMS Fuel Europe
beskriver tanken bakom reklamfilmen:

"The boxy world, which by way of
implication is the past, is contrasted with
the sexy, sporty shape of the new car.
Safety will always be the core of the
Volvo brand. But now it's safety plus
styling, safety plus performance” .%’

Bild: Reklamfilm for Volvo S50’ The World' %

Vi anser att Volvo S60 kampanjen forutom de tidigare namnda kérnvardena &ven
kommunicerar tillaggsvéardena attraktiv design och korgladje, varden som enligt Sven-Ake
Stahl blivit allt viktigare for foretaget under de senaste aren.

1 http://www.adage.com/news.cms?newsl d=15231
2 http://www.boardsmag.com/screeningroomy/commercial §/57/



Fran reklambyran Forsman & Bodenfors har vi hdmtat nasta reklamfilm som &r representativ
for Volvos marknadsforing pa den svenska marknaden. De svenska reklamfilmerna & mer
préglade av vardagen, de karakteriseras av humor och léttsamhet, till skillnad fran MVBMS
Fuel Europes filmer som bygger pa exklusivitet och mognad. Det marks tydligt att Forsman &
Bodenfors filmer riktar sig till ett genomsnitt av befolkningen i stélet for till ett
premiumsegment.

Filmen vi har valt har titeln *Flugan’ och skildrar en mans forsok att ta ka pa en irriterande
fluga. Precisinnan han skaslatill flugan dyker en Volvo V40 upp utanfor fonstret, det medfor
att han tappar koncentrationen for ett dgonblick och flugan undslipper. Sluttexten lyder
"byggd for att r&dda liv' och & synonym med det sdit som Forsman & Bodenfors filmer
behandlar Volvos sdkerhet. | Sverige har Volvo en upphéjd position nér det géller sékerhet,
vilket ger reklambyrén mojligheter att skildra Volvos sakerhetsfordelar pa ett humoristiskt
sétt.

Bild: Reklamfilm fér Volvo V40’ Flugan’ .

 http://www.fb.se/bottom_fs.html
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5. Slutdiskussion

| detta kapitel fors en diskussion dér resultaten fran den empiriska studien jamfors med de
teorier som framforts tidigare i uppsatsen. Déarefter sammanfattar vi de viktigaste slutsatserna
samt ger forslag pa amnen for fortsatt forskning.

5.1 Diskussion av resultat

| understkningen framkom att Volvo anvénder sig av en marknadsforingsstrategi i Europa
som i stor utstrackning &r standardiserad. FOretagets malgrupp i Europa dverensstammer vl
med den profil av euro-consumer som framkommit i de undersokningar som gjorts pa
omrédet. Detta & antagligen en bidragande orsak till att det varit mojligt for foretaget att i hog
grad standardisera sin promotion. Eftersom de konsumenter som ingdr i malgruppen ar
valutbildade och vabérgade kan de ldtare én andra grupper kan ta till sig marknadsféring
som &r standardiserad. Den tekniska utvecklingen medfor inte bara att det blir enklare for
fOretag att standardisera utan &ven att det i vissa fall blir nédvandigt. Om féretag visar TV-
reklam i olika lander déar produkten positioneras olika kan det medfdra att konsumenter som
har tillgang till kabel- eller satellit-TV far en otydlig bild av varumérket och darfor tappar
fortroendet for foretaget.

Volvos marknadsforing & inte helt standardiserad utan foéretaget har valt att anpassa vissa
delar av kommunikationen. En del av de anpassningar som gérs vid Volvos pan-europeiska
marknadsforing ar kulturella. Ett exempel &r att text i annonser Oversdtts till respektive lands
sprak. Andra anpassningar sker av praktiska skal, olika medier har olika stor genomslagskraft
i olikaregioner och darfor anpassas fordel ningen pa dessa medier till olika lander.

En stor del av den teori som skrivits inom &mnet podngterar kulturens betydelse for foretags
mojlighet att standardisera respektive anpassa marknadsforingen. Volvo léagger daremot storre
vikt vid praktiska skd an vid kulturella faktorer. Exempel pa detta & att foretaget vid
indelning av Europa till regioner anvander forsdljningssiffror som kriterier istéllet for
kulturellakriterier. Ett annat exempel & att Volvo valt att anpassa marknadsféringen i Sverige
da foretaget har storre marknadsandel har. Detta medfor att svenska konsumenter far en
reklam som & anpassad till vart land medan konsumenter i exempelvis Danmark mater
samma reklam som konsumenter i Grekland.



5.2 Slutsatser

Utifran var studie har vi kommit fram till att det & nodvandigt for foretag pa den europeiska
marknaden att hitta en balans mellan standardisering och anpassning. Faktorer som paverkar
om foretaget kan standardisera @r typ av produkt, var i produktlivscykeln produkten befinner
sig samt kulturella faktorer sasom sprakskillnader. Dessutom tillkommer ekonomiska och
juridiska faktorer.

Vad gédler Volvos marknadsforingsstrategi har vi konstaterat att foretagets marknadsforing i
Europatill stor del & standardiserad. Strategin & framgangsrik da Volvos magrupp i Europa
kan sigas vara urtypen for euro-consumer. FOretaget har dock valt att anpassa sin
marknadsforing i ndgra avseenden. | sin pan-europeiska marknadsféring har Volvo valt att
gora anpassningar i frdga om sprék och mediaval. Dessutom har foretaget valt att
implementera en anpassad marknadsforing i Sverige pa grund av den stora marknadsandel
foretaget har i Sverige.

Ett syfte med foretagsstudien var att jamféra om Volvos promotion dverensstdmmer med den
marknadsféringsstrategi som de sager sig ha. Vi har vid var anays funnit att foretagets reklam
stammer mycket val med den uttalade strategin.

5.3 Fortsatt forskning

Standardisering och anpassning &r ett intressant och viktigt omréde inom internationell
marknadsforingsteori. | takt med att EU utvecklas forandras forutsdttningarna for foretag
verksamma pa den europeiska marknaden. Det ar darfor viktigt att forskning inom amnet sker
kontinuerligt. Nagra specifika amnesomraden som vi tycker &r av vikt &r:

e Undersoka forekomsten av euro-consumersi andra branscher.

e Studera standardisering och anpassning utifran andra element &n promotion i
marknadsféringsmixen, exempelvis behovet av prisstandardisering efter Eurons
inforande.

e Standardiserar foretag eftersom det existerar en euro-consumer, eller vaxer segmentet
fram som en konsekvens av internationella foretags standardiserade marknadsforing?
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