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Metod: V& uppsats har en explorativ ansats baserad pa kvalitativa
empiriska data inhamtade med hjap av telefonintervjuer.
Foretagen vars varumarken vi undersokt & Tele2, Delovoj
Peterburg, RFSU, ALAX, Volvo och Svenska Institutet.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

| och med Sovjetunionens kollaps, var det manga som slogs om chansen att fa in en fot pa
denna nya och dynamiska marknad. Overgangen fran plan- till marknadsekonomi visade sig
dock vara mer problemfylld &n vad de flesta néringslivsexperter forutspétt. De foretag som
underskattade riskerna och var of6rmdgna att hantera problemen med t.ex. maffia och rysk
byrakrati, fann sig snart tvungna att 1amna Ryssland. Idag, mer &n tio & senare, kvarstar
visserligen ett flertal av problemen, men en véxande och alltmer affluent, rysk medelklass gor
att manga svenska foretag ater vander sina blickar & oster. Enligt aktuella uppgifter ligger
Sverige pa en gétteplats bland utlandska investerare i Ryssland. Under dren 1995 till 2001
investerade Sverige hela 560 miljoner dollar, vilket Overstiger vad léander som Frankrike,
Italien, Japan, Finland och Schweiz har satsat.*

Vi tror att for att foretag ska kunna vinna framgang pa den ryska marknaden, maste de forst
skaffa sig en forstéelse for den ryska folksjden. Det gar inte att bortse fran att Sjuttio ar av
kommunistiskt styre har satt sin pragel. Under Sovjettiden var utbudet av varor mycket
begransat och bestod uteslutande av lokala varumérken. Konsumenterna baserade sina
inkodpsbesiut pa huruvida den efterfrégade produkten fanns tillganglig eller inte, vilket gjorde
att reklam betraktades som ontdigt. Under den héa perioden blomstrade den svarta
marknaden, dar utléandska produkter var hett eftertraktade. | och med Sovjetunionens kollaps
kunde &ntligen sjuttio & av langtan efter utlandska varor méttas.? Samtidigt som ménga
ryssar valkomnar ett narmande av vast, & det fortfarande manga som stéller sig skeptiska. Det
a felaktigt att se ryssarna som ett enhetligt folk, da det inom Ryssland huserar ett flertal
folkslag med vitt skilda kulturer. Den engelska premiarministern Winston Churchill beskrev
en gang Ryssland som "en géta inslagen i ett mysterium, innesluten i en hemlighet” .> Detta
visar pa svarigheten att uttala sig generellt om detta mangfacetterade land. Gemensamt for de
flesta ryssar & dock att de & mycket stolta Over sitt land. En del internationella foretag har
valt att utnyttja denna nationella stolthet genom att satsa hart pa kultursponsring néar de

forsokt lansera sina varuméarken. Dessa foretag har alltsa valt en anpassningsstrategi vid

T www.swedi shtrade. se/ryssland/framework/main.aspx?i d=899& pagei d=891& site. ..
2 Vickery Ondskans imperium blev méaktig marknad (2001) s.1



uppbyggandet av image och varumarke, medan andra har satsat pa standardisering nar de har
gett sig in pa denna marknad, som trots allt har manga likheter med 6vriga Europa. Vissa
foretag har dock stétt pa ovantade problem nér de har forsokt lansera sitt varumarke. Ett
exempel pa detta & mineralvattenproducenten Blue Water, som under sin reklamkampanj
altfor sent blev varse om vikten av ett tydligt uttal. Kéren som §06ng jingeln i reklamen
rakade betona fel stavelser och i konsumenternas éron I& det som om de sa ” Spyor, drick
kristallklara spyor”. Innan Blue Water insig sitt misstag var skadan redan skedd.*

Vi tror att ett starkt varumédrke kan fungera som ett effektivt vapen i slaget om
marknadsandelar. | denna magisteruppsats skall vi darfor forsoka belysa hur svenska foretag

kommunicerar sinavarumérken till denna kulturellt annorlunda marknad.

1.2 Problemdiskussion

Nér foretag gar in pa den internationella marknaden stélls de infor en rad fragor sdsom bl.a
vilken marknadsforingsstrategi som skall anvandas och vad som &r specifikt for den nya
marknaden. Det vi & intresserade av & att se pa hur kulturen paverkar utformandet av
varumarkesidentiteten. Under arbetets gang har vi fort en diskussion kring hur vi skall angripa

detta omréde pa ett effektivt och givande tillvagagangssétt.

Ett varumérke kan ses som en form av ett |6fte laddat med ett antal vérden, kdnsloméssiga
beldningar och férvantade fordelar®. Dessa symboliska véarden tror vi kan uppfattas olikainom
Ryssland och Sverige beroende pa kulturella skillnaderna landerna emellan. Detta bor i sin tur

paverka foretags val av strategi for positionering av varumérken.

Ett varumérke &r ett hjalpmedel for foretag nér de forsoker kommunicera med sin ténkta
malgrupp. Det finns dock en risk att det 6nskvarda meddelandet inte gar fram om foretag
saknar en forstaelse for de underliggande kulturella stromningarna. Ett varumarke som inom
en kultur formedlar en bild av t.ex. sékerhet och trygghet, kan inom en annan uppfattas som
trakigt och gammalmodigt. Om man tittar pa ett ként varumarke som t.ex. Volvo, & det
tydligt att de har haft detta i danke nar de utformat sin internationella varumarkesstrategi.

Volvo har varit oerhdrt skickliga nér de etablerat sitt varumérke. Frédgar man en svensk vad

3ibid
4 ibid



denne associerar detta varumarke med, skulle svaret i de allraflestafal troligen vara sékerhet
och familjeliv. | USA déaremot, forsoker Volvo istéllet framhéava varden som skall tilltala en
intellektuell och barnfri medelklass. Det & med andra ord viktigt att den bild foretaget vill
formedla verkligen stammer dverens med hur konsumenterna uppfattar densamma. Ett foretag
som saknar kunskap om den aktuella marknadens kultur och anvander sig av ett standardiserat
varumarke utan reflektion, kan finna att de oavsiktligt sént ut felaktiga signaler. Ifall ett
foretag mérker att deras image hos konsumenterna inte & densamma som den
varumérkesidentitet de onskat formedla, kan det vara svart att i efterhand rétta till detta
misstag. Detta pa grund av att konsumenterna redan har en va inarbetad forestdlining av
varumarket som kan vara svar att andra pa och det kan darfor vara en fordel att redan fran
borjan ha en valgenomtéankt varumérkesstrategi.

Vad som vardesétts skiljer sig aven det & mellan olika kulturer. Inom vissa samhéllen hyllas

t.ex. familjendra och traditionella varden, medan det i andra kanske rader ett ungdomsfixerat
och nytdnkande ideal. Vi tror att kunskap om vilka ideal som den ryska kulturen vardesatter
kan vara mycket betydelsefullt for svenska foretag, som vill etablera sig pa den ryska
marknaden. Har foretagen insikt i detta kan de aven anpassa sitt varumérke darefter. Det &r

hér vart intresse for detta amne kommer in.

| denna magisteruppsats onskar vi inte endast forsoka ge en forstaelse av denna aktuella och
dynamiska marknad, utan &ven bringa ljus 6ver kulturens betydelse for utformandet av
varumarken. Vi finner att detta omrade endast har behandlats mycket begréansat i litteraturen. |
verkligheten & omradena varumarkesutformning och kultur starkt sammankopplade, medan
dei litteraturen i stort sitt behandlas som separata grenar. Det &r integrationen av dessa tva
teoriomraden, som vi tror ska resultera i ny kunskap om hur kulturen paverkar
kommunikationen av varumérken. Vi hoppas darfor att var uppsats skall vara av intresse for
savé naringslivsaktorer pa kulturellt annorlunda marknader som for forskarsamhallet.

1.3 Syfte

e Uppsatsens syfte ar att fa en klar bild av hur foretag kommunicerar en varumarkesidentitet

till en kulturellt annorlunda marknad.

® De Chernatony A model for strategically building brands (2001) s. 40



1.4 Avgransningar

Vi har vat att koncentrera oss pa foretag som & verksamma pa den ryska
konsumentmarknaden. Vi & med andra ord inte intresserade av foretags marknadsforing

gentemot andra foretag, d.v.s. business-to-business.

| vér understkning har vi valt att koncentrera oss endast pa svenska foretag. Detta p.g.a.
geografiska fordelar samt att det underl&ttar en jamforelse av foretagen emellan, eftersom det

minskar risken for ovidkommande variablers paverkan.

Vi & endast intresserade av hur kulturen paverkar varumarkesidentiteten och kommer darfor
inte att fordjupa oss gallande andra faktorer sa som juridiska, politiska och logistiska
skillnader.

Vi har begransat oss till en kvalitativ metod for att forsoka besvara var frégestallning, da vi
anser att de varden vi & intresserade av att understka & svéra att kvantifiera. Vi & v
medvetna om bristerna med en kvalitativ ansats, vilket vi kommer att utveckla vidare i
metodkapitlet.

Vi & intresserade av ett varuméarkes identitet och inte dess image. Detta innebar med andra

ord att vi &r intresserade av foretagens syn pa den ryska kulturen och inte den ryska kulturen i

sig.



1.5 Disposition

Kapite 1 Inledning

Hér diskuteras aktuella, samhalleliga skeenden som fétt oss intresserade for amnet samt &ven
kort den Overgripande teoretiska kontexten i vilken uppsatsen blev till. Vidare foljer en
problematisering, som mynnar ut i vart syfte. Aven de avgransningar vi gjort och motivering
till dessa diskuterasi detta kapitel.

Kapitel 2 Metod
| vart metodkapitel redogor vi for vart metodval och bakomliggande motiv. Vidare diskuteras

datainsamling av de uppgifter vi samlat in. Vi kommer aven att presenteraval av foretag.

Kapitel 3 Teori
| detta kapitel definierar vi de olika begrepp som anvants som grund for uppsatsen. Vi redogor
for den teori som ligger till grund for var undersokning och analys. Vart teoriavsnitt kan delas

ini de tva huvudrubrikerna varumarkesteori och kultur.

Kapitel 4 Empiri

| vart empiriavsnitt presenterar vi resultaten av de undersokningar vi gjort.

Kapitel 5 Analys
| detta kapitel forsoker vi besvara var frégestallning genom att genomfora en anays av
undersokningsresultaten. Detta sker genom en sammankoppling av framforallt empiri och

teori, men &en genom en jamforel se av varafallféretag emellan.

Kapite 6 Slutsatser
For att tydliggora vara slutsatser och forsoka hoja lasvardet har vi valt att ssmmanfatta dem i

detta kapitel. Vi ger dven forslag pafortsatt forskning inom detta amne.



2. Metod

2.1 Val av amne och bransch

Véra inledande diskussioner gallande amnesomrade kom snart att handla om Ryssland och
varumérken. Utifran denna diskussion forsokte vi sedan finna en intressant
problemformulering. Vara samtal kom att handla om vilka specifika frégestallningar och
problem foretag mojligen kan stéllas infor ett intréade pa den ryska marknaden. Ryssland tedde
Sig sarskilt intressant for oss med avseende hennes relativt unga kapitalistiska historia och
storlek.

Tidigare internationell arbetslivserfarenhet inom gruppen och stort intresse for kulturella
skillnader ledde diskussionen mot kulturens inverkan. Under var inledande efterforskning
efter befintlig teori inom omradet, fann vi en lucka betréffande kulturens inverkan pa
varumarken. Denna lucka hoppas vi kunna fylla igen, &minstone delvis, genom denna
uppsats. Vart framsta mal ar dock att skapa ett intresse for detta nya amnesomrade och vacka

fragor.

2.2 Val av forskningsstrategi

"Valet av kvalitativ fallstudie som metod, grundlaggs i forskningsproblemets art och i de

fr&gor som problemets situation for med sig” ®

Vid valet av forskningsstrategi utgick vi ifran syftets beskaffenhet for att utréna vilken metod
som var mest lamplig. Vart uppsatsamne rér sig i gransandet mellan varumérkes- och
kulturteorin och & pa sa sétt relativt nyskapande. Snarare an att forsoka ge en heltackande
bild onskar vi sa ett fro for vidare forskning genom att vacka frégor och forsoka uttyda
grundldggande monster. DA ytterst lite tidigare forstéelse for vart problemomrade finns,
anvander vi oss av en explorativ ansats. Likt Astrid Lindgrens Rumpnissar kommer vi
standigt att stélla oss fragan ”vafféo dad&” (varfor?). Detta standigt ifragasittande
tillvagagangssatt har vaglett oss genom arbetets gng. Den explorativa ansatsen stéller krav pa



oss att observera och samla relevant information till grund fér utmynnande teoretisering.” En
explorativ ansats har den fordelen att den kan ge en forstainblick i ett problemomrade och det
ar ett snabbt sétt att fa en 6verblick. Den & daven sarskilt vardefull som ett filter for framtida

forskning.®

Vi har funnit att en kvalitativ undersokningsmetod lampar sig da vi 6nskar fa en djupare
forstaelse av problemomradet. Varumarkets utformning & en process som svarligen later sig
beskrivas i kvantitativa data. D& var undersokning & bade induktiv och explorativ till sin
natur & en kvalitativ metodansats att foredra.®

DA vi & intresserade av att svara pa fragor av hur och varfor-karaktar, har vi funnit att
fallstudier, enligt Ghauri och Grgnhags definition, av foretag verksamma pa den ryska
marknaden &r att foredra. Dessa foretag kommer i empirin och aven inledningsvisi analysen
att behandlas parallellt, da vi forstker faststélla deras varumarkesidentiteter. Vara fallstudier
Overgar sedan i en komparativ del dar vi forsoker uttyda generella monster i hur foretagen
utformar sina varumarkesidentiteter. Vi gor alltsd en komparativ fallstudie da vi jamfor ett
antal foretags agerande gdlande problemomradet, for att sedan forstka dra generella
slutsatser. Informationen vi soker utgar fran foretagens individuella forutséttningar och kan
inte utvinnas p& annat sétt.*°

Utifran dessa enskilda fallstudier dnskar vi dra allmanna slutsatser. Dérav & vart angreppssatt
induktivt, pd sa sétt att den tar sin borjan i verkligheten och forsoker ge uppslag till nya
modeller och teorier.* Denna metod kan bristai sin fullstandighet d& vi oméjligen kan técka

in samtliga foretag verksamma pa den ryska marknaden.

® Merriam Fallstudien som forsknings metod (1994) s. 21
" Ghauri & Grgnhaug Research Methods in Business studies (2002) s. 48 f
8 Chisnall Marketing research (2001) s. 35
® Ghauri & Grgnhaug Research Methods in Business studies (2002) s. 86 ff
10 | i

Ibid 171 ff
" Holme & Solvang Forskningsmetodik (1996) s. 34 ff
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2.3 Validitet

" .. ett matinstruments formaga att méta det som man avser att det ska mata.” 2

Validitet har tv& dimensioner, en intern och en extern.® Den férstnamnda syftar till huruvida
det vi undersokt & detsamma som det vi har haft for avsikt att undersoka. Vi har arbetat
mycket med intervjufragorna for att pa sa sétt sakerhetsstalla hog intern validitet. Den andra
dimensionen, extern validitet, berér huruvida det & mgjligt att generalisera utifrén den
erhdlna informationen. Vi & mer an val medvetna om bristerna i var undersokning ur denna
aspekt, da vi valt en kvalitativ metod. For att trots allt kunna dra slutsatser av en generell

karaktar, har vi tagit del av tidigare gjorda undersokningar inom nérliggande omraden.

2.4 Reliabilitet

" Hog reliabilitet har vi om olika oberoende métningar av ett och samma fenomen ger samma

eller ungefarligen samma resultat.” **

Oss veterligen & den tidigare forskningen inom detta omréde relativt begrénsad, vilket gor det
svart att kontrollera uppsatsens reliabilitet genom att jamfora med tidigare gjorda
undersokningar. Genom analog anvandning av undersokningar, utforda inom nérliggande
omraden, kan vi dock till viss del stérka reliabiliteten. De dramatiska férandringar som
karaktériserat den ryska marknaden under senare ar minskar emellertid majligheterna att géra
direkta jamforel ser mellan olika undersokningar. Vi hoppas att vi genom var medvetenhet om

svarigheter sammankopplade med forskningsprocessen lyckats hoja reliabiliteten.

2.5 Val av teori

De sekundéra kallor vi anvant oss av bestar av forskningsartiklar, facklitteratur och tidskrifter
samt information fran fallféretagens hemsidor och arsredovisningar. Varumarkeslitteraturen

12 Wiedersheim-Paul & Eriksson Att utreda, forska och rapportera (1991) s. 27
'3 pater & Davidsson Forskningsmetodikens grunder (1994) s. 85
1 Holme & Solvang Forskningsmetodik — om kvalitativa och kvantitativa metoder (1997) s. 163
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& mycket omfattande sa vi har bemodat oss att vélja ut de teorier och modeller som & mest
relevanta for att besvara vart syfte. Teoridelen kan delas in i tva delar. Ur den uppso av
varumarkesteori som finns tillganglig har vi valt ut modeller som kunnat anvandas som
verktyg i analyserandet av de empiriska resultaten. Vi kommer aven att forsoka aterge den
diskussion som fortsi litteraturen kring val av strategier for internationella varumarken. Detta
for att kunna utreda dess relevans i jamforelse med var empiriska data. Vidare har vi valt att
definiera generella begrepp ur kulturteorin som Overgripande bakgrund for analysen. Denna
har sedan kompletterats med mer specifik kulturteori gédllande den understkta ryska

marknaden. Vart val av teori och dess relevans for problemstaliningen askadliggorsi foljande

figur:

Vad ?

Varumarkets
identitet

Internationell

Standardisering varumar kesstr ategi -t-- Anpassning

Varfor ?

Figur 1: Teoriupplagg

Vi har valt teori utifran dess relevans att som verktyg uppfylla syftet. Vi har utgétt ifran de tre

grundlaggande frégorna vad, hur och varfor.

12



Vad vi undersoker & varumarkesidentiteten. | var teoridel har vi ur den omfattande litteratur
som behandlar varumérken valt ut de modeller som bést gagnar var analys. | denna del har vi
dels vant oss till tva av de stora auktoriteterna pa omradet, Kapferer och Aaker, samt delstill

progressiv forskning publicerad i artiklar.

Hur varumarkesidentiteten anvands ar vart andra huvudomrade. Har kommer vi att behandla
den diskusson som forts i litteraturen kring valet av strategi for internationell
varumarkesetablering. Vi dterger har hela spannet av relevanta strategier, alt ifran dess

ytterligheter anpassning och standardisering.

Varfor-aspekten behandlar kulturens inverkan pa val av strategi. Har utgér vi fran teorier som
Hofstede, en av de ledande auktoriteterna pa omradet, har lagt fram. Vi onskar framforallt i
detta avsnitt skapa en djupare forstéelse for begreppet kultur och mer specifikt den ryska

kulturen.

2.3 Val av fallféretag

| dag finns det manga svenska foretag som valt att expanderatill den ryska marknaden. Vi har
valt att titta nérmare pa ett antal konsumentforetag som vi anser & intressanta for vart
andama. Inom ramen for konsumentforetag har vi medvetet valt foretag ur skilda
verksamhetsomraden for att undvika eventuella branschspecifika karaktaristiska. Utifran var
relativt unika problemstélining och en begrénsad tidsram, kom vi i samréd med handledare
fram till ett lampligt antal falforetag i forhdlande till eftersokt djup och majlig

generaliseringsgrad. Nedan foljer en presentation av dessa:

Tele2 AB &r framférallt intressant da de som enda svenska telekomforetag valt att agera under
eget varumérke, till skillnad fran t.ex. Telia-Sonera. Mobiltelefonmarknaden véxte i Ryssland
under 2002 med 125 procent.™ Att foretaget befinner sig i en si pass expansiv fas gor att

sarskilda krav stélls pa varumarkesutformningen.

> Tele2 — Arsredovisning 2002 s. 23
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Delovoj Peterburg ar en systertidning till svenska Dagens Industri. Dess beskaffenhet som
levande produkt gor den specidlt intressant da komplexiteten stéller speciella krav pa
varumarkesi dentitetens utformning och bibehallande.

RFSU AB satsar pa ungdomar, ett segment som globalt & ett relativt nytt fenomen och av
betydande storlek. Kondomer utgdr en relativt ny starkt expansive marknad, vilket har
konsekvenser for utformandet av ett varuméarke.

Sillproducenten ALAX Konserver ar ett foretag med produkter inom livsmedelsbranschen
vilken generellt sett & en bransch som paverkas starkt av kulturella faktorer.

Volvo &r ett globalt valkant varumérke och foretaget & av betydande storlek med stora
resurser. Det ar darfor extra intressant att se hur detta betydelsefulla foretag gatt till vaga nar
de har etablerat sitt varumarke pa den ryska marknaden.

Sverige som varuméarke ar nagot vi har valt att titta narmare pa genom att studera en kampanj
som Svenska Institutet har genomfoért. Vi & medvetna om att Sverige inte uppfyller ala
kriterier for ett traditionellt varumérke, men vi menar att man analogt kan anvanda samma
anaysmetod som for traditionella varumarken.

2.4 Genomfdrande av intervjuer

Véra priméra kdlor bestdr av kvalitativa intervjuer som & genomférda med nyckel personer
inom de valda fallforetagen. Vi har inom foretagen sokt kontakt med de personer, som genom
sin kunskap har varit mest |ampade att besvara vara fragor. Dessa personer har i de flesta
fallen innehaft positionen som marknadsansvarig eller den som VD.* Intervjuerna & samtliga
genomforda per telefon. Respondenterna fick fragorna i forvag, sa att de var va forberedda
infor intervjutillfallet. Vi har under intervjuerna anvant oss av en semistrukturerad
intervjuform. Detta for att den mojliggor en jamforelse av svaren fran de olika foretagen,
samtidigt som flexibiliteten i den explorativa ansatsen bibehalls.'” Med flexibilitet menas vi

18 De personer vi har intervjuat och de positioner de innehar beskrivs ndrmare i empirikapitlet.
¥ Ghauri & Grenhaug Research Methods in Business studies (2002) s. 101
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att vi jamte de i intervijumalen givna fragorna haft mojligheten att folja upp med
situationsspecifika fragor.

Under samtalens gang har en av forfattarna haft huvudansvaret och kunnat koncentrera sig pa
galva fragestdllandet och respondentens svar. Detta for att upprétthdlla den interaktiva
process, som en intervju de facto & emellan respondent och intervjuare.’® De resterande
medskribenterna har under tiden, tack vare trepartssystemet kunnat foral0pande anteckningar.
Empirin nertecknades omedelbart efter intervjutillféllet. Detta for att undvika att viktig
information skulle ga forlorad. Respondenterna har alla fatt mojligheten att kontrollera att
deras utsagor har dtergivits pa ett korrekt sétt. Tack vare att vara respondenter talade utifran

egen erfarenhet, utgor deras svar pélitlig priméardata.’®

2.5 Varderingar

Vér onskan &r att uppna hogsta mojliga objektivitet i vart arbete. Fullstandig objektivitet tror
vi inte & mojlig att uppnd, da vi ala & fargade av vara individuella bakgrunder och
personliga varderingar. Inom uppsatsgruppen har vi en spridning avseende teoretisk kunskap
davi last olika inriktningar. Detta tror vi kan hjalpa oss att se problemet ur olika vinklar och
foresa olika l6sningar. Att trots dess omgjlighet ha objektivitet som malsattning, tror vi kan
vara vardefullt pa si sétt att det uppmuntrar oss att hela tiden tanka kritiskt och angripa

problem fran flera olika hall.

18 Chisnall Marketing research (2001) s. 175
19 Andersen Den uppenbara verkligheten (1998) s. 151
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3. Teori

3.1 Varumarken

" A successful brand is an identifiable product, service, person or place, augmented in such
way that the buyer or user perceives relevant, unique added values which match their needs
most closely. Furthermore, its success results from being able to sustain these added valuesin

the face of competition.”

Varumarket, sdsom begrepp, kan tyckas vara nagot diffust. Hur man definierar det kan skilja
sig & beroende av situationen da det némns och vilken forfattare man vander sig till. Néar det
gdller varumérkets mest grundlaggande, juridiskainnebord, sarader det dock en stor enighet.

" Ett varumarke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess
forpackning, forutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som tillhandahdlls i en

néringsverksamhet fr&n s&dana som tillhandah8llsi en annan.” %

Ett varumarke bestar av ett eller flera element som tjanar till att differentiera en produkt eller
en tjanst fr8n dess konkurrenter.?? Annorlunda uttryckt si & varumérket en symbol som
sarskiljer ett foretags produkt frén deras konkurrenter och sikerhetsstaller dess ursprung.®

Varumarket kan antingen baseras pa en produkt, en person, en symbol eller sjava foretaget.?*

Varumarken kan ses som en form av 16fte. Med sina attribut ger varumérket ett 16fte om
fordelar som ska uppnas genom konsumtion av produkten eller tjansten. Dessa skai sin tur ge
kénsomassiga belbningar som stimulerar vérderingar férenliga med konsumentens

personlighet.?

% de Chernatony & McDonald Creating Powerful Brands (1998) .20
2 sveriges Rikes Lag VML 18 (2001)

2 Hill & Sullivan Marketing (1999) s. 189

2 K apferer Srategic Brand Management (1997) s.25

2 paker Building Strong Brands (1996) s.78

% de Chernatony A model for strategically building brands (2001) s.40
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Det & dock mer givande att tala om vilken funktion varumérket har sett ur foretagets
perspektiv. | ett altmer hardnande konkurrensklimat ska ett starkt marke skapa en exklusiv,
positiv och framtréadande innebord i ett stort antal konsumenters medvetande. Det ska gora de
osynliga véardena synliga och underl&tta och guida konsumenterna i deras val.?® VVarumarken
ska med andra ord fungera likt en effektiv problemlésare for konsumenten.”” Asynen av
varumarket ska ge konsumenten ett antal associationer av de funktionella, kdnslomassiga och
savforvekligande fordelar konsumtion av produkten eller tjansten kan innebara®
Varuméarket forlorar dock sin funktion vid kop som inte innebar nagon upplevd risk for
konsumenten. Inom produktkategorier, sdsom socker och radergummin, dar skillnaderna
bland de fysiska savél som symboliska attributen & ytterst ringa, existerar det inga starka

varumarken.?®

3.1.1 Varumarkets identitet

Avsandare Media Mottagare
| dentitet
\ Overforda
signaler Image
Andra
inspirations- e
kallor
Storningar

Figur 2: Identitet och image™

Inom litteraturen har det pa senare & skett ett skifte i fokus fran varumérkets image till dess
identitet. Det forstnamnda refererar till hur varumérket uppfattas av konsumenten medan det
senare hanvisar till hur foretag ser pa sina egna varumérken eller hur de vill att det ska
uppfattas®. Detta illustreras med hjalp av figur 2 ovan. Det & framférallt teoretiker inom
kommunikationsforskningen som har forordat detta skifte i fokus, da det menar att image ar

% Craig & Douglas Building global brandsin the 21% century (2000) s.275
%" de Chernatony & McDonald Creating Powerful Brands (1998) s.106 f

% paker Building Strong Brands (1996) s.95

% K apferer Srategic Brand Management (1997) s.26 f

%0 K apferer Srategic Brand Management (1997) s.95

3 Aaker Building Srong Brands (1996) s.71
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altfor inriktat pa ytan medan identitet behandlar varuméarkets innersta vasen. For att foretaget
ska kunna férmedla 6nskvard identitet anvéander de sig av olika fysiska attribut®. En val
genomarbetad varumérkesidentitet till trots, & det dock mgjligt att det onskvarda budskapet
inte n&r fram p.g.a. olika slags storningar som t.ex. kulturella skillnader hos avsandare och
mottagare. * Detta p.g.a. att konsumenter fattar beslut baserat pa tidigare erfarenheter och &

subjektivai sin bedémning.®

Om varumarket ska vara effektivt i ett langre tidsperspektiv och uppfattas som realistiskt, ar
en stark och genomténkt identitet nddvandig. Varumarkets identitet kan illustreras med hjalp

av foljande figur:

PICTURE OF SENDER

E ! |
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T | T
E _ i _ E
R 1. Physique : 2. Personality R
N | N
A | A
L . E . L
I ! |
|
i 4. Relationship i 3. Culture i
T i T
e |
o o
N N
5. Reflection 6. Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Figur 3: Brand identity prism®

% Se nedan under ”Varumérkes mixen”

3 K apferer Srategic Brand Management (1997) s.95
% Hoyer & Mclnnis Consumer Behavior (2001) s.121
% K apferer Srategic Brand Management (1997) s100
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1. Varumérkets fysik & de fysiska attribut som gor att konsumenten kan identifiera och

urskilja ett visst varumérke. Dessa attribut kan ségas utgora "the Brand Mix”.. Det & inte
nodvandigt att samtliga attribut & nérvarande, utan det & snarast vanligare att man
anvander sig av ett eller en kombination av ett visst antal av attributen. Det avgbrande &r
just igenkanningsfaktorn. For att ta tva vakanda exempel, kan asynen av en Coca
Colaflaska, med dess distinkta formgivning eller Nike's berémda logga, swooshen, récka
for att man ska kunna identifiera varumérket. Attributen® som kan ingd i

"V aruméarkesmixen” &r:

Namn Logotyp Forpackning

Slogan Produktdesign Ikoner

Relativ prisséttning Distributionskanal er After-sales service
Kundservice Sales promotion Sponsring  (av  kultur,
Kampanjens plattform Direct marketing konst och sport mm.)
Kampanjens utforande

Ett varumérke har en egen personlighet. Genom kommunikation odlar varumérket, likt en
manniska, en egen karaktdr. Att forse doda objekt som varumérken med en egen
personlighet kan tyckas svart. Det & ocksa darfor manga véljer att |&ta sig representeras
av en vakand och populdr person. Peps har t.ex. i sina kampanjer anvéant sig av
popstjarnan Britney Spears for att pa sa sétt ge bilden av ett ungdomligt och fréackt

varuméarke.

. Ett varumérke har en egen kultur ur vilken varje produkt kan hérledas. Med kultur menas
hér de underliggande varderingar och principer som styr utformandet av varumarket.
Manga foretag valjer darfor att framhéva sitt ursprung, d.v.s. country-of-origin. Om man
tittar t.ex. pa japanska produkter, forknippas dessa ofta med hogklassig teknologi. Tyska

produkter daremot associeras med noggrannhet och hog kvalitet.*’

. Varumarken kan fungera som en grundbult i relationsbyggandet ménniskor emellan. De
anspelar pa méansklig interaktion och appellerar till var sociala natur. Férhallandet mor-

och-barn samt det mellan dskande & tva som varumarken ofta gestaltas kring. Inom

% K apferer Srategic Brand Management (1997) s365 och Quelch Global Brands: Taking Stock (1999) s.6
3" Under kapitel 3.2 kommer kulturens betydelse behandlas utforligare.
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servicesektorn, som per definition & en form av relation, framhévs de positiva féljderna
extratydligt.

5. Varumérket &r en reflektion av den typ av kdpare eller anvandare det upplevs vénda sig
till. Detta far inte forvaxlas med den faktiska malgruppen, utan har ror det sig istéllet om
ett ideal som manniskor hoppas uppna genom konsumtion av den aktuella tjansten eller
produkten. Annorlunda uttryckt kan man saga att varuméarken reflekterar hur konsumenten
vill se sig gédv och inte hur denne faktiskt ar. For att illustrera detta med ett exempel kan
man se pa Wasa, dar "koper du vart knackebrod blir du en sund och lycklig manniska’ &

den bild varumarket formedlar.

6. Slutligen tilltalar varumérken den bild vi har av oss sjdva, vart salvmedvetande. Har
forsoker varuméarken upprétta en inre dialog med konsumenten. Ett kop av en Porsche, for
att ta ett exempel, kan for en borsméaklare vara ett viktigt materiellt ting for att forstarka
bilden av sig gav. Likasa som en palestinaga kan vara forenlig med hur en

vénsteranhangare anser sig §jav.*®

3.1.1.2 Varumérkesi dentitetens vardeskapande funktion

” A brand's value proposition is a statement of the functional, emotional, and self-expressive
benefits delivered by the brand that provide value to the customer. An effective value

proposition should lead to a brand-customer relationship and drive purchase decisions.” *°

Ett varuméarke kan, som tidigare namnts, ses som en form av |6fte fran foretag till dess
malgrupp. For att 16ftet ska uppfattas som vardefullt, bor det enligt forfattaren David A. Aaker
innehalla saval funktionella som kansloméssiga och sjavforverkligande fordelar fér kunden.
Varuméarkesidentiteten kan pa detta sétt ses som ett erbjudande om framtida varden riktat mot

konsumenten.

De kanske mest uppenbara fordelarna &r de funktionella. Har rér det sig om den funktionella
nytta som faktiskt tillhandahalls genom anvandandet av produkten eller tjansten. Red Bull ger
energi, BMW:s & lattmandvrerade och Pampers blgjor & sékra och bekvama, & bra exempel

% K apferer Srategic Brand Management (1997) s.100 ff
% Aaker Building Srong Brands (1996) s. 95
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pa funktionella fordelar som tillhandahdlls. Dessa fordelar har en direkt inverkan pa
konsumenternas besluts- och kopprocess. Lyckas ett varumarke gora sig till ett med en
avgorande funktionell fordel, & det sannolikt att det kommer att dominera inom sitt segment.
Utmaningen for foretagen bestar uti att valja sddana fordelar som slér an en strang hos kunden
och som kan kommuniceras pa ett sadant sétt att de framstér som Gverlagsnai forhalande till

konkurrerande erbjudande.

Det finns dock faror med att bygga hela sin varumérkesidentitet kring funktionella fordelar,
da de dels forutsitter ett rationellt handlande hos konsumenterna och da de dels &r |&tta att
kopiera for konkurrenter. Det kan déarfor vara en fordel att &ven fylla sin varumérkesidentitet
med kanslomassiga fordelar. Har menas de positiva kanslor ett inkdp av en viss produkt eller
utnyttjandet av en tjanst kan ge. Ett par Gucci-jeans kan frambringa en kénsla av lyx och flard
medan den senaste Stephen King-romanen kan skanka sava spanning som underhallning.
Kéandor kan fa relationen konsument och foretag att bade djupna och att bli mer permanent i

sin natur.

Att manniskor koper saker i ett galvforverkligande syfte & en gammal sanning. Att produkter
kan anvandas for att forstérka det egnajaget & nagot manga foretag véljer att utnyttja. Ser jag
mig §alv som sofistikerad kan en Hermes-gja hjalpa mig att uttrycka detta, medan om jag
anser mig vara en naturélskare kan kép av miljocertifierade produkter forstérka denna bild.
Produkter vars varumérken anspelar hart pa dessa for konsumenten sjavforverkligande
fordelar konsumeras ofta 6ppet och inte i skydd av hemmets trygga vaggar. Till skillnad frén
de ké&ndomassiga fordelarna, & det géava anvandandet av produkten och inte dess

konsekvens som star i fokus.*

Dibid s. 95 ff
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3.1.2 Det globala varumarket

| globaliseringens kolvatten har &en de globala varumérkena poppat upp likt svampar ur
jorden. Orsakerna bakom globaliseringen & manga. Vadstandet har Okat inte bara i
vastvarlden, utan éaven bland U-landerna om an inte i als samma grad. Andra bakomliggande

faktorer & den dkande mobiliteten bland manniskor och att media har globaliserats.**

Ett globalt varumérke &r ett varumérke som har ett och samma erbjudande och utformning av
produkt €eller tjanst varlden Over. Attributen som ing& i varumarkesmixen & ala
standardiserade. | verkligheten existerar det ytterst fa globala varuméarken enligt ovanstadende
definition, eftersom det endast & majligt om férhallandena pa de olika marknaderna & exakt
desamma. Vakanda marken sasom Coca-Cola och McDonald’s skulle méjligtvis kunna vara
det. Vanligare & dock att vissa variationer forekommer.*? Vissa forfattare framhaver
emellertid att det vasentliga & huruvida varumérket uppfattas som globalt av

konsumenterna.*®

Om man anvander sig av begreppet i en nagot vidare mening an dess allra snavaste definition,
kan vissa sardrag dock urskiljas. De globaa varumérkena & ofta starka pa sin
hemmamarknad och finansierar sin internationalisering med hjdp av denna likt en kassa-ko.
De har en jamn forsdljningsniva och tilltalar liknande behov vérlden dver. Trots att de &r
globala framhaver de ofta sitt ursprung med hjdlp av country-of-origin. Coca-Cola, t.ex., har
vunnit framgang genom att sdlja den amerikanska livsstilen. De fokuserar &ven ofta pa en
enda produktkategori t.ex. Kodak pa film. Slutligen & de i stort sett alla baserade pa séava

foretaget d.v.s. namnet pa féretag och varumérke & detsamma.*

Att anvanda sig av ett alltigenom globalt varumarke & dock endast en av flera mojligheter for
foretag som vill etablera sitt varumarke pa den internationella marknaden. Vi kommer nedan
att redovisa den diskussion som forts inom litteraturen kring valet av strategi for

internationella varumarken.

! Craig & Doglas Building global brandsin the 21% century (2000) s. 274
2 Hankinson & Cowking The Reality of Global Brands ( 1996) s.3

3 Craig & Douglas Building global brandsin the 21% century (2000) s.275
“* Quelch Global Brands: Taking Stock (1999) s. 3 f
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3.1.3 Internationella varumarkesstrategier

En av de centrala fragorna for foretag gallande internationell marknadsforingsstrategi &r om
de ska anpassa sina varumérken till de olika marknadernas konsumenter, eller om de ska
anvanda sig av en standardisering. Svaren pa dessa fragor kan variera da det bade finns for-
och nackdelar med de olika tillvagagangssétten. Det finns dven olika strategier att véja
mellan, vilket kan pdvisasi figuren nedan:*

B PRODUCT FORMULATION

R

A

N

D S A

P

(F; S Fully global Product adaptive
P

(0]

S

|

T A Proposition adaptive Fully adaptive
(0]

N

Figur 4: The Global Brand Strategy Matrix*

Den forsta strategin omfattar en standardisering av bade produkt och varumérke. | denna
kategori kan ndmnas Coca-Cola, Chanel, McDonald’s och lyxprodukter sdsom Gucci och

Yves St Laurent, som allaar mer eller mindre globala varumarken.

P.g.a olikheter i konsumenters attityder och skilda marknadsforhdlanden och miljoer kan
foretag ibland vélja att anpassa sina varumérken till de lokala férhdlandena medan de
behdller en standardiserad produkt. Ett exempel pa detta & Levi Jeans, som i Europa ar
positionerade som en modeprodukt kopplat till hogt pris, men i USA ses som ett
medelprismérke. | detta fall & produkten globa medan varumérkets identitet och
positionering & anpassad till de olika marknaderna.

> Hankinson & Cowking The Reality of Global Brands (1996) s. 8
“Ibids. 8
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En tredje strategi ar att anpassa produkten medan varumérkets identitet och positionering &r
densamma. T.ex. Shell erbjuder olika bensinvarianter i olika lander runt om i vérlden, medan
de behdller en standardiserad varumarkesidentitet.

Modellens sista strategi innebar en anpassning av bade produkten och varumérket. Foretag
véljer oftast denna strategi om t.ex. standardisering &r for dyrt och om de olika marknaderna
skiljer sig for mycket a. Ett varumarke som t.ex. Nestlé anvander sig av olika
produktvariationer och varuméarkesbudskap i olika lander. | Tyskland positionerar varuméarket
sig som ungt och roligt och med hjalp av uttryck som ”Ich bin so frei”. | Spanien dar emot
framhaver man att man anvander sig av manga olika aromer och smaker medan man i
Frankrike associerar mérket med en kosmopolitisk livsstil.*’

3.1.3.1Va av dtrategi

Den storsta fordelen med standardisering & att kunna skapa och behdlla ett konstant
varumarke varlden ver samt att uppna stordriftsfordelar. Dock kan det finnas anledning for
anpassning om det finns signifikanta skillnader nar det ror sig om faktorer sdsom kultur,
ekonomi eller legala skillnader.®® Det r&der en stor oenighet bland férfattarna om vilken
strategi som a mest lamplig.

Levitt, som anses vara en foregangare inom diskussionen om globalisering, anser i sin
omdebatterade artikel att varlden drivits till konvergens, vilket tvingar de globala foretagen
till standardisering. Da vérldens behov och krav blivit homogena, bér de internationella
foretagen marknadsfora sina erbjudanden pa samma sitt over hela eller valda delar av
varlden. Levitt pavisar &ven att standardiseringen kommer att 6ka da konsumenterna foredrar
en vérldsstandard. Det finns inte heller ndgot land som & unikt eftersom teknologin, enligt

Levitt, gjort varlden homogen.*

Levitt’s synpunkter om standardisering som den enda |Gsningen pa den ckade globaliseringen,
har genom aren véckt reaktioner hos manga forfattare. Det finns forfattare som stodjer

resonemanget om standardisering och det finns dem som ifragasatter det. Ett exempel pa en

" Hankinson & Cowking The Reality of Global Brands (1996) s. 8 f
“8 Hankinson & Cowking The Reality of Global Brands (1996) s. 106
“9 Levitt The globalization of markets (1983) s. 92 ff
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foresprékare for anpassning ar forfattaren Sarah Maxwell, som pdpekar att om man tittar pa
konsumtionsmonster varlden ver s réder det, globalisering till trots, stor heterogenitet.>® En
forfattare som foretréder en gyllene medelvég & Engdahl. Han menar att ett lokalt foretag har
storre mojlighet att lyckats an ett globalt foretag pa en marknad som kréaver stor anpassning av
produkt, varumérke, kommunikation och distribution. Ingen av de tva strategierna
standardisering eller anpassning & nodvéandigtvis béttre 8n den andra, utan valet & helt
beroende av den aktuella marknadssituationen.®

Andra forfattare som ifragasétter Levitt's teori ar forfattaren Mitchell. Han anser att det &r
foretagens mojlighet att kunna erbjuda hog kvalitet till lagre priser p.g.a. erhdlen
skalekonomi som gor att konsumenterna véljer globala varumérken. Konsumenterna véljer
darfor inte globala varumérken for att de & just globala, utan for att de har ett béattre
erbjudande &n de lokala konkurrenterna. Forfattaren tror dven att de globala varumérkena inte
kommer att dominerainom den nérmaste tiden. Detta grundar han bl.a. pa att det endast finns
en liten andel av varumarken som kan klassas som globala och att vissa erbjudanden & mer
eller mindre ldampliga for standardisering. Forfattaren menar aven att nar foretag forsoker
standardisera sitt varumérke, riskerar de att st6ta bort varumérkets konsumenter. Detta
eftersom det kan vara svart for ett foretag att finna en strategi déar produkt, férpackning,
varuméarkesnamn eller reklam nér framgang pa varje marknad.

Av forfattare som talar for standardisering kan ndmnas Knee & Walters, som dock menar att
det framst & foretag som redan lyckats uppna en stark position pa hemmamarknaden som
framgangsrikt lyckas etablera sig internationellt. Vidare papekar forfattarna att de foretag som
bast lyckats etablera sig internationellt & de stora fackhandel sféretagen, som ofta &r lankade
till produktionen av de varor de sédljer. Som exempel pa detta kan ndmnas Hennes & Mauritz,
IKEA och Benetton.>

Andra forfattare sdsom Ball m.fl. anser att om ett foretag har en standardiserad visuell
identitet innehdllande foretagsnamn, slogan och grafisk design, kan detta underlétta
etablerandet av en konsistent image. En standardiserad marknadsféringskampanj medfor lagre
kostnader och mer effektiv kontroll och koordinering fran huvudkontoret. Dessutom sparas

% Maxwell An expanded price/brand effect model (2001) s. 2 ff
*! Engdahl Internationell marknadsféring (1990) s. 58 ff

*2 Mitchell invited Global brands or global blands? (2000) s. 85 ff
%3 Knee & Walters Detaljhandelns strategier (1990) s. 158 f
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det tid, eftersom det endast behdvs framstéllas en enda marknadsplan. Om féretaget
standardiserar sina reklamkampanjer och sitt reklammaterial, behdver denna process endast

utféras en gang och foretaget sparar p& si sétt pengar.>

3.1.3.2 En kombinationsstrategi

Aven om standardisering och anpassning utgdr de tva yttersta aternativen inom en
internationell varumérkesstrategi, finns det dock en mangd forfattare som forordar en

kombination mellan dessa tva.

Chernatony m.fl. menar att varumérkets karna nér det galer vad det star for och hur det
tillfredsstéller konsumenternas rationella, funktionella, kdnsloméssiga och sociala behov bor
forbli oforandrat vid en internationalisering. Daremot bor varumérkesmixen anpassas. Allt
fler konsumenter reser runt i varlden och forvantar sig att varumarket har samma koncept vart
de &n befinner sig, medan de har 6verseende med olika |okala framstéllningssétt. Forfattarna
menar att framgangsrika varumérken nds genom att ledningen i ett foretag strévar efter att

identifiera likheter istallet for skillnader i konsumenternas beteenden lander emellan.®

Aven Quelch pdpekar att ledningen bor leta efter likheter istéllet for att fokusera pa landers
olikheter. De bor utifran detta sedan anpassa sig till skillnadernai de olikalanderna. Vikten av
att standardisera varumérket &r aven beroende av vilken produktkategori det rér sig om. Inom
livsmedel ssegmentet rader det t.ex. stora kulturella variationer till skillnad fréan exempelvis
datorer. Forfattaren pavisar aven att fordelarna med ett globalt varumérke &r att det kan bringa
ett igenkdnnande hos konsumenterna, generera lagre kostnader for foretagen och det kan

anvandasi allavarldens |ander.>®

Forfattarna Medina & Duffy anser att de internationella foretagen bor fokusera sig pa att
utveckla en global effektivitet redan vid utvecklingen och designen av varumérket. De
poangterar dock att det & av stor vikt for dessa foretag att anvanda attributstandards pa sina
produkter och varumérken som passar kunder runt om i vérlden. Vidare menar forfattarna att

foretagen bor vara globalt medveten och samtidigt upprétthalla en néra kommunikation med

> Ball et a International business (2002) s. 543 f
% Chernatony et a International branding: demand- or supply-driven opportunity? (1995) s. 9 ff
%6 Quelch Global Brands: Taking Stock (1999) s. 1 ff
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den malgrupp som de har for avsikt att tjana. Det & darfor av stor vikt att gora

marknadsundersokningar for att identifiera och férsta de potentiella kunderna.®’

Kapferer anser att ett internationellt varumérke kan vara till stor férdel i en altmer okad
global konkurrens, dar foretagen har stor press pa sig att anvanda en vérldsomfattande
marknadsstrategi for att kunna 6verleva. Samtidigt papekar han att varumarkets sarskiljning ar
av storsta vikt i en vérld dar produktkonvergens & oundvikligt och féretag déarfor bor
Overvaga en standardisering av detta. Konsumenterna har dven storst fértroende for
varumérken som de kénner sig hemma med och darfor kan anpassning vara en férdel. 1bland
kan det vara en fordel for foretag att anvanda sig av olika landers symboler for att skapa en
kénsl omassig reaktion hos de olika konsumenterna.*®

De symboliska associationerna som & sammankopplade med varuméarkesmixen kan tolkas
annorlunda mellan olika lander och kulturer. Usunier anser att det darfor kan vara nédvandigt
med anpassning av dessa for att undvika en negativ respons fran den nationella marknaden.
Ibland erfordras aven anpassning av ett féretags marknadsforing och promotion p.g.a. olika
landers regleringar. Forfattaren pekar pa spraket som en viktig faktor att ta hansyn till, da
detta & den starkaste kopplingen i kommunikationen mellan annonsorer och deras potentiella
malgrupp. Sprakskillnader &r ett av det storsta hindret till en effektiv kommunikation, da det
kan vara svart att forstd olika betydelser av reklamen. Eftersom reklam oftast innefattar
talsprék, kan det vara komplicerat for ett foretag att sitta ord pa sentimentala kanslor,
familjerelationer, vanskap och kéarlek for att budskapet skall uppfattas pa rétt satt. Darfor

krévs det enligt forfattaren &ven har en anpassning.™

Oavsett vilken strategi som foretagen vdljer, podngterar Douglas att ett foretags
varumérkesstrategi maste likt ett hus ha en solid bas att sta pa, d.v.s. varuméarket behdver en
egen arkitektur. Det &r viktigt att det tas fram en grundlaggande plan dver hur foretaget vill ga
till vaga for att etablera sitt varumérke. Trots att man kanske védjer att ha skilda, operativa
tillvagagangssétt i de olika landerna, bor de strategiska principerna vara val forankrade i hela

> Medina & Duffy Sandardization vs Globalisation: a new perspective of brand strategies (1998) s. 223 f
%8 K apferer Isthere really no hope for local brands? (2001) s. 163 ff
% Usunier International Marketing —A Cultural Approach (1993) s. 222 f
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organisationen. Annorlunda uttryckt kan sigas att den grundlaggande synen pa det egna

varumarket maste vara densamma. %°

3.2 Kultur

" ..the collective programming of the mind which distinguish the members of one group or

category of people from another.” ®*

Kultur hérleds fran ens sociala omgivning och &r alltsa inlérd, inte arvd. Kulturen avgrénsas
pa ena sidan av den manskliga naturen och pa andra sidan av personligheten. Exakt var

granserna gar tvistas det emellertid om mellan forskare.

Den mentala programmeringens tre nivaer kan beskrivas med hjélp av en pyramid:

Specifik for Arvd ochinlérd
individ )
Personlighet
Specifik for )
grupp eller Kultur Inlard
kategori
Universell Mansklig natur Arvd

Figur 5: Den mentala programmeringens tre nivaer %

Med den méanskliga naturen menas vad alla manniskor, fran en australisk aborigin till en rysk

professor, har gemensamt. Alla méanniskor kan kénna kénslor som sorg, radsla och gléadje men

© Douglas Executive Insights: Integrating Branding Srategy Across Markets (2001) s. 5 ff
¢! Hofstede Cultures and organisations (1994) s. 5
% bid s. 6
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hur dessa kandlor tar sig uttryck & en produkt av kulturell paverkan. En individs personlighet
daremot ar baserad pa dels arvda egenskaper dels inlardatill foljd av kulturell paverkan samt
individens unika personliga upplevel ser.

Forr i tiden kunde man inte forklara hur kulturen inom grupper kunde hdlla sig sjdlv sa stabil
och da tillskrevs arv som den enda mgjliga orsaken. Pa s sdtt uppkom teorier om vissa
kulturers 6verlagsenhet jamfort med andra, som till exempel inom den nazistiska ideologin.
Man underskattade helt enkelt kraften i den efterféljande generationens lérande av den

foregdende, alltsd utlérandet av det man sjalv lart.®

3.2.1 Symboler, hjéltar, ritualer och varderingar

Kulturella skillnader tar sig uttryck pa manga olika sétt och later sig med fordel askadliggoras
genom en indelning i symboler, hjdtar, ritualer samt varderingar. Man kan ténka sig dessa
som lagren pa en |6k dar symboler & det ytligaste lagret och véarderingarna den innersta,

medan hjdltar och ritualer placerar sig i mitten.

Vérderingar |

Figur 6: Lokdiagram ®

% bids. 6
% bids. 9
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Symboler &r ord, gester, bilder och objekt vars betydelse endast forstds av dem som delar
samma kultur. Symboler byts ofta ut mot nya och byts dessutom mellan kulturer, varfor denna
kategori placerar sig som det ytligaste lagret i modellen. Aven jargong i spréket hor denna
grupp.

Hjaltar ar karaktérer som besitter egenskaper hogt rankade inom en kultur. Det kan vara doda

eller levande personer men ocksa helt imaginéra karaktarer som till exempel seriefigurer.

Exempel paritualer & hur vi halsar varandra pa gatan €ller religiosa ceremonier. De uppfyller
i siginget slutdndama men anses som socialt valdigt viktiga. Ett annat exempel paritualer ar
moten mellan hoga politiker vars egentliga syfte &r just att bekréfta dem gélva och deras

position.

Kulturens kérna i modellen formas av dess varderingar. Dessa har en positiv och en negativ
sida, till exempel god jamfort med ond, naturligt jamfort med onaturligt eller rationellt jamfort
med irrationelIt.®

3.2.2 Kulturella nivéer
Vi kan ala ses som medlemmar av manga olika grupper och kategorier och dessa stér inte

sdlan i motsatsforhdllande till varandra. Exempel pa grupper som alla har en koppling till en

viss kulturell niva ar:

En nationell niva, det vill sdgai forhdlande till individens hemland.

En regiona, etnisk och/eller religios nivamed eller utan en lingvistisk skillnad.

En konsbaserad niva beroende pa vilket kon vi foddes till.

En generationsniva som skiljer barn fran fordldrar och tidigare generationer.

e Ensocia klassindelning syftande pa utbildningsmdjligheter samt yrke.

% Hofstede Cultures and organisations (1994) s. 7 ff

30



e Enyrkesmassigt hierarkisk niva

Dessa grupper star altsd inte sdllan i motsats till varandra, till exempel kan
generationsvarderingar sta i konflikt med religiosa varderingar eller varderingar beroende av

kon.®

3.2.3 Nationella kulturella skillnader

Nationers framvaxt & historiskt ett ganska nytt fenomen i den manskliga historien. Stater
vaxte fram tidigare men inte alla manniskor tillhdrde ndgon av dessa och ingen identifierade
sig med sin eventuella statstillhorighet. Systemet med nationer vaxte forst fram pa en
vérldslig skalai mitten av 1900-talet som en foljd av det koloniala systemet. De teknol ogiskt
avancerade véastliga makterna delade upp alla kvarvarande geografiska omraden emellan sig.
Till exempel & nationernas granser i Afrika mer svarande mot de koloniala makternas

samspel ah mot de faktiska kulturella skillnaderna mellan de inhemska folken.

Nationer kan darfor inte likstéllas med samhéllen. Samhéllen & sociala organismer som vaxt
fram under lang tid. Att ha en "gemensam kultur” galler i hogre grad for samhéllen an for
nationer, men det betyder inte att nationer inte kan bilda historiskt férankrade enheter med
stark sammanhdllning. En sddan kan véxa fram trots att en nation kan innefatta flera olika
etniska tillhdrigheter med mer eller mindre integrerade minoriteter. Starka krafter som
normalt verkar fOr vidare integration inom nationer &r ett gemensamt sprak, ett gemensamt
politiskt system, nationella symboler vid representation vid sportsliga evenemang och en
nationell arbetsmarknad.

| takt med att nationella kulturer vuxit fram under den senare halvan av 1900-talet har dock
ocksa trenden inneburit det motsatta; folkgrupper som kampat for sin rétt till erkannande av
deras egen identitet. Som exempel kan ges de irlandska Ulsterkatolikerna, de spanska
Baskerna, Kurderna eller de manga etniska gruppernai forre detta Sovjet Unionen.®’

% Hofstede Gert, Cultures and organisations (1994) s. 10
® bid s. 11 ff
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Forsok att helt jamstalla kultur med nationell identitet vore felaktigt pa grund av framst
foljande skdl:

1. En stats kultur kan endast definieras i jamforelse med andra kulturer. Indien har en egen
kultur i jamforelse med till exempel Frankrike eler Italien, men inom landet finns flera

olika kulturer baserade pareligios tillhtrighet och stora lingvistiska skillnader.

2. Vissanationer ar uttryckligen multikulturella, till exempel Schweiz.

3. Koloniala makter har dragit godtyckliga granser for att dela upp intresseomraden emellan
sig. Dessa kan alltsa knappast sagas vara representativa for befolkningsgrupperna.

Att anvanda en individs pass som underlag for undersokningar gallande kulturella skillnader
maste darfor goras med forsiktighet. Anda finns inte manga andra méjliga metoder. En stat
tillhandahdller all méjlig statistisk information om dess befolkning till skillnad fran organiskt

homogena samhallen.®®

Professor i Organisationsteori, Dan Karreman, vid Ekonomihogskolan i Lund menar att man
nu i mindre utstrdckning kan tala om nationalkaraktarer. Trenden & istédllet att kulturer

fusioneras och berikas, t.ex. anses nufortiden manga italienska matratter som typiskt svenska.

Dessutom har subkulturer Okat i betydelse. P4 det mest Gvergripande planet & denna
"emerging market" ungdomskulturen dar runt 300 miljoner tondringar utgoér en betydande
marknad med liknande konsumtion, t ex Playstation, Nike och jeans. Fenomenet & globalt.
Dan Karreman menar anda att som analysinstrument ar Hofstedes dimensioner idag helt och
hallet vedertagna och att de med fordel kan anvandas for att i diskuterande analys
systematisera utpraglade beteenden inom en kultur.®®

® Usunier Marketing across Cultures (2000) s. 11 f
% | ntervju med Dan K&rreman, Ekonomihdgskolan i Lund, 2003-05-16

32



3.2.4 Hofstedes kulturella dimensioner

Med kulturell dimension menar Hofstede mojligheten att definiera hur en kultur |6ser ett givet
problem och hur detta beteende kan jamféras med andra kulturers beteende givet samma

situation. Dimensionerna Hofstede definierat ar:

Uncertainty avoidance

e Individualism vs. Collektivism
e Power distance

e Long-term-Short-term

e Masculinity vs. Femininity

3.2.4.1 Hofstedes kulturella dimensioner applicerade pa Ryssland

Nedan foljer en sammanfattning av en understkning av den ryska kulturen publicerad i a&r
2000 i tidskriften Applied Psyhology. Undersokningen tog plats i mitten nittiotalet och utgick
ifran Hofstede's teori. Den understkta populationen bestod av totalt 300 respondenter
inkluderande managers, studenter i foretagsekonomi och fakultetsmedlemmar vid ett flertal
ekonomihtgskolor. 250 av svaren bedomdes kunna inga i studien. Resultaten for varje
dimension konverterades till Hofstedes 100-poangsskala for att kunna jamféras med andra

studiers resultat. Studiens resultat presenteras aven i tabellform i bilaga 1.

Uncertainty avoidance ~ Osaker hetsundvikande

Osékerhetsundvikande & den grad till vilken en kulturs medlemmar uppfattar och reagerar
mot ett odefinierat hot och okadnda situationer. Betydelsen & altsd vilken grad av stress
manniskor tillskriver sddana situationer och féljdaktigen vilken 6nskan dessa har for
forutsagbarhet i skrivna och oskrivnaregler. Medlemmar av kulturer som karaktériseras av en
hog grad av osékerhetsundvikande kanner ett starkt emotionellt behov av regler. Detta leder

till oklart och inkonsekvent beteende, baserat paregler. Manniskor kan i dessa situationer néja

" Applied psychology: an international review, (2000) s. 710
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sig med en formell struktur och ignorera verkligheten. Nar en kultur praglas av svagt
osskerhetsundvikande etableras regler endast d& det & absolut nodvandigt.”

| denna dimension lade sig de ryska respondenterna pa den relativt hoga nivan 68 poang.
Lander med liknande resultat & Tyskland, Ecuador eller Taiwan. Poangen andrade sig
betydande mellan yrkesgrupper, dér respondenter ur néringslivet visade sig ha en hogre grad
av osdkerhetsundvikande an respondenter som pa heltid var verksamma vid hogskolor.

Néringslivet har typiskt en storre tyngdpunkt pa regler och direktiv an hogskolemiljon.”
I ndividualism vs. Kollektivism

| en stor del av vérlden lever kulturer dar gruppen &r viktigare an individen. Individualism ar
mer utbrett i kulturer déar manniskor framst ser efter sig gava och den narmaste familjen.
Kollektivism déremot karaktériseras av tdtt sammanbundna grupper dar medlemmarna
skyddas i utbyte mot ovillkorlig lojalitet med gruppen.”™

Undersokningen resulterade i ett individualismindex pa 41 poang vilket lagger Ryssland i
samma liga som Jamaica och Iran. De europeiska lander som hamnar né&rmast &r
medelhavslanderna Grekland och Turkiet vilka bada i Hofstedes ursprungliga undersokning
uppvisade en nagot hogre niva av individualism. Jamfort med alla lander representerade i
Hofstedes ursprungliga stora understkning placerar sig Ryssland alltsd i toppen av u-landerna
men i botten av i-landerna. Att resultatet inte visar pa starkare tendens mot kollektivism i det
ryska samhéllet kan dverraska manga, men det & allmant ansett att kollektivismen borjade
luckras upp redan pa 1920-talet och att den utvecklingen senare forstarktes betydligt med

perestroika och senare med ekonomiska reformer.”™
Power distance ~ M aktavstand

Denna dimension definieras av de minst méaktiga manniskornas, institutionernas och

organisationernas forvantning att makten kommer att fordelas ojamlikt i samhallet. Nér man

™ Hofstede Cultures Consequences (1980) s. 153
2 Applied psychology: an international review, (2000) s. 711
" Hofstede Cultures Consequences (1980) s. 213
™ Applied psychology: an international review, (2000) s. 713



betraktar dimensionen som de minst maktigas véarderingar forklaras distributionen av makt

som samhaél lets méktigastes beteende.”

Det ryska resultatet i denna dimension placerar landet i samma liga som Kanada, USA och
Nederlanderna. Tidigare understkningar placerade Ryssland hdgre pa skalan, men efter
perestroika har maktavstandet minskat.”

Paternalism (i studien harledd ur Hofstedes dimension L ong-term-Short-term)

Méttet paternalism bestdr av sju punkter ur Hofstedes dimension Long-term-Short-term. En
hog grad av paternadism bestar av att familjens skyddande funktion flyttas Gver till staten
medan en l&gre niva betyder att dessa funktioner behdls inom familjen. Denna aspekt av
paternalism behandlar alltsid de svagastes skydd mot samhéllets starkaste. | Anglosaxiska
kulturer till exempel avtar foréldrarnas roll nar barnen nar vuxen alder, lamnar hemmet och
startar egna liv. | manga ostliga kulturer déremot kan flera generationer leva under samma
tak.77

Det genomsnittliga resultatet lade sig ndgot hogre an tidigare undersdkningar visat.
Signifikanta resultat visade att @dre respondenter karaktériserades av en hogre grad av
paternalism medan anstdllda ekonomstudenter och respondenter utan underordnade var

mindre paternalistiska an dem som hade underordnade. "

Maskulinitet vs. Femininitet

Maskulinitet som beteende & mer framtradande i kulturer dér kvinnliga och manligaroller &r
skarpt definierade, till exempel Japan. Femininitet karaktériserar kulturer dér bada konens

socialaroller i stort 6verlappar varandra, till exempel Sverige.”

Hér placerar sig Ryssland i samma liga som Grekland, Argentina och Belgien. Resultat med

signifikanta skillnader visade sig mellan subgrupper indelade efter arbetdivserfarenhet.

® Hofstede Cultures Consequences (1980) s. 92 f

6 Applied psychology: an international review, (2000) s. 715
" bid 712 ff

®1bid 715 f

" Hofstede Cultures Consequences (1980) s. 261 f
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Respondenter med mindre an fem &rs arbetdivserfarenhet hade de hdgsta nivaerna av
maskulitet.®°

Den ryska studiensresultat

| mitten av 1990-talet verkade den ryska kulturen enligt studiens resultat préglas av ett
mittenlage mellan i- och u-landerna géllande individualism. Samma svaga mellanlage géllde
for maskulinitet och maktavstand medan landet hamnade ganska hogt gallande paternalism
och osdkerhetsundvikande. Vissa skillnader visade sig jamfort med tidigare studier som att det
forelag generationsskillnader. Yngre och mindre erfarna respondenter visade de hogsta
nivéerna av maskulinitet och de lagsta nivaerna av paternalism. Detta pa grund av de kortare
erfarenheten av det kommunistiska politiska systemet och den stérre exponeringen av vastliga

marknadsorienterade och sociala varderingar.

Aldersskillnadens olika grad av paternalism bottnar i att den &dre generationen som i hogre
grad levt i det kommunistiska politiska systemet visar starkare paternalism. Vid kriser vander
sig ofta svaga och eftersatta méanniskor till en stat, en institution, en chef eller en starkare
kollega. De nédra nog kontinuerliga sociala och ekonomiska kriserna dver decennierna som
ryska regeringar orsakat har gett staten praktiskt taget obegransad makt dver samhdlet i den
sociala, jordorukande och industriella sfaren. Detta intréffade under de tidiga aren da
Rysslands stadsstater styrdes av prinsar, sedan i tsar tiden under tiden for det ryska imperiet
och till sist under kommunismen. Storleken pa det ryska resultatet gallande paternalism i
skenet av denna historia av politiska och sociala kriser och fortryck verkar realistiskt.

Det & mojligt att studien inte & helt representativ for hela den ryska befolkningen eftersom
respondenterna bestod av subgrupper med hogskoleutbildning och som var inblandade i
naringslivet eller i utbildning infor detta. Studien & dock helt jamférbar med Hofstedes
ursprungliga studie. En annan invandning mot dess generaliserbarhet & att den ryska
federationen bestér av mer dn 100 nationella grupperingar. Dessutom préaglas det framvéaxande
marknadsmonstret av den ryska kulturens helt for sig unika monster. Landet har en ovanlig
position jamfért med andra lander i sd mening att det har varit ekonomiskt, politiskt och
socialt isolerat fran resten av vérlden under en lang tid. | en fortsatt framtida trend mot

vastliga marknadsorienterad varderingar kommer antagligen de kulturella dimensionerna att

8 Applied psychology: an international review, (2000) s. 716
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ytterligare konvergera med de vastliga landernas, men ett distinkt ryskt monster kommer att
kvarst& grundat landets historia och tradition.®

3.2.51991 - En &erblick

"What is understood in the West, is not how they’'re understood here....It's like taking a
cactus out of the sand and replanting in our snow. Conditions are not taken into account at
all, and everything just gets worse.” #

Eduard V. Maslov, Advertising Agency Director

En studie gjord i Moskva 1991 i samverkan med regeringstjansteman, professionella affars-
och reklammanniskor, akademiker och studenter visade att reklambyréer, istéllet for att ta
hénsyn till att symboler har olika betydelser for olika méanniskor, forsokte hitta en snabb vag
att skaffa en marknadsplats i detta land. Den nya ekonomiska friheten som uppstod i landet
under denna tid forde med sig att bade inhemska som utlandska féretag monopoliserade all
reklamtid och plats som fanns tillgangligt i media. D& det inte forekommit reklam i ndgon
storre utstrackning tidigare, anvande sig dessa foretag av reklam utformat efter en
vasterlandsk modell. Studien gjordes under en tid ndr Sovjet Unionen fortfarande var ett enat
land och paverkan av véastvérldens reklam var hog. Fast det var manga som tog sig an
vasterlandsk reklamterminologi, betydde inte detta att de nédvandigtvis accepterade dess
definition av attribut, utseende och framstéllningssétt.

Bakgrunden till studien var att det i borjan av 1985 forekom en instromning av vasterlandska
reklamkoncept och forfaringssétt, vilket skapade en varderingskonflikt mellan professionella
reklamutforare i davarande Sovjet Unionen. De drogs mellan att hdlla kvar sina sociala och
kulturella varderingar och att acceptera nya och vasterlandska koncept. Vid denna tidpunkt
ville utlandska foretag dra nytta av den nya ekonomin och reklambyraer behévde tjana pengar
for att kunna skapa ett oberoende gentemot regeringen. TV- och radiotid var begransad p.g.a.
tekniska aspekter och dagstidningars upplaga var beroende av tillgangligheten av papper,
black och leveransen till tidningskiosker och hem. De utléndska foretagen var ivriga att vara

forst pa denna unika marknad med dess egna regler, procedurer och konsumentattityder. De

81 | i

Ibid s. 717
8 Grieenko Wells Western Concepts, Russian Perspectives: Meanings of Advertising in the Former Soviet Union
(1994) XXIII (1)
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ville &ven anvanda sin reklam pa samma gamla invanda sétt p.g.a. att de hade gjort succé i
deras egna ekonomiskt utvecklande lander. Foretag med strategier som inte tog hasnyn till de
kulturella skillnaderna gick dock oftast med forlust och fick lamna landet. Reklamen
uppfattades som en krankning av den privata sfaren. Den forsokte pracka pa produkter som
individernainte hade réd med och som var otillgangliga och som inte passadein i den rédande
livsstilen. For konsumenterna var media en informationskélla, d.v.s. en intellektuell, kulturell
och utbildningsrik underhallning och féretagen tog ingen hénsyn till omstandigheterna pa

denna annorlunda demografiska marknad.

Eftersom den ryska kulturen har ett stort inflytande pa hur reklam uppfattas, uppstod det
problem med att anvanda dessa vasterlandska koncept. Ryssarna hade svart att tolka reklamen
och dess budskap, vilket ledde till att det blev svart for foretagen att na potentiella kunder. For
att dessa foretag skulle Overleva, var det viktigt att forsta skillnaderna mellan de olika
kulturerna. Studiens resultat pekade pa att reklam & en kulturell kommunikation och en
produkt av "kulturella erfarenheter”. Denna kulturella kommunikation spelar en stor roll vid
definierandet av individuella véarderingar och sociala normer inom den utvecklande
socialistiska demokratin och marknadssystemet. Eftersom traditionella symboler, kulturella
varderingar och normer & av stor betydelse for det ryska folket, & det viktigt att
vasterlandska foretag tar hansyn till detta Ryssland har &en en rik historia och denna
tillsammans med kulturen nér det galler sprék, musik, konst och litteratur & nagot som det
ryska folket vardestter.®®

8 1bid
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4. Empiri

| detta kapitel kommer vi att skildra resultatet av vara undersokningar. Det foljande & endast
en presentation av respondenternas asikter, om sa inte annat anges via fotnoter.
Telefonintervjuerna pagick i 30-60 minuter och resultatet av strategival gallande de fysiska
attributen finns med som bilaga 4.

4.1 Tele2

Nedan foljer en sammanfattning av var telefonintervju med Stefan Oberg, projektledare for
GSM i Ryssland, den 23 maj 2003.

Tele2 AB bildades 1993 och &r det enda telekomforetaget som har en paneuropeisk marknad
inom fastnétstelefoni. Redan fran starten har det varit en grundfilosofi fran Jan Stenbeck att
satsa pa marknad och kund istéllet for pa dyra teknikinvesteringar. Foretaget arbetar
mé&lmedvetet med att utveckla dessa grundtankar p& varje marknad som de agerar p&®* Tele2
lanserade sitt forsta GSM-nét i Ryssland under varuméarket Tele2 & 2003.%°

Stefan Oberg beréttar i var intervju att anledningen till att Tele2 valt att etablera sig i
Ryssland &r att det & en valdigt spannande marknad och det "géller att vara med dar det
vaxer”. Den ryska mobilmarknaden erbjuder en stor tillvaxtpotential och marknaden férvantas
n& 35 miljoner mobilabonnenter under 2003, jamfort med 18 miljoner mobilabonnenter som
fanns i slutet av 2002.%° Stefan Oberg fortsitter med att berétta att Tele2 kopte den ryska
verksamheten fran Milicom och verkade tidigare under varumérket FORA. Nu har de

relanserat sig som Tele2 dverallt.

Tele2 &r prisledare inom sitt omrade och pa en marknad som Ryssland &r det just att de har
det lagsta priset som gor de sa originella. De anvéander sig av stort sétt samma strategi
overalt, d.v.s. att de inte trycker pa faktorer sasom tackning och tekniska foreteelser. Stefan

8 Tele2 — Arsredovisning 2002 s. 7 f
& gydsvenskan Tele2 lanserar i Ryssland (2003-04-01)
86 .
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Oberg beréttar att Tele2 vill framstéllasig ava som unga, frascha, utmanande och roliga. De
vill med andra ord inte framstéllas som konservativa, forutségbara, strikta, tekniska och
trékiga

Foretaget har som malgrupp de s.k. ”1agre segmenten” , d.v.s. inte de som ringer mest eller har
krav pa stark tackning. | Sverige har 87 % av befolkningen redan mobiltelefoner och dér
maste foretagen ta kunder frén varandra. Stefan Oberg beréttar att de i Ryssland tvartom
vander sig till helt nya kunder. De kundsegment som haller pa att skaffa sig mobiltelefoner &r
privatpersoner inom medelklassen, mellancheferna i foretag och sméforetagarna, vilka
traditionellt sitt & starka kundgrupper for foretaget.®” Det segment som véxer snabbast &
dock ungdomar.

| Ryssand &r kopkraften lagre an i Sverige. Stefan Oberg jamfor kopkraften med att ta
utgangslaget Estland-Ryssland for 10-12 & sedan, déar det endast var ett fétal som hade
mobiltelefoner. Idag & siffran nér det gdler mobiltelefonagare 65 % i Estland, medan
Ryssland endast ligger pa 15 %. Anledningen att det tar langre tid for Ryssland &r, forutom
samre kopkraft, aven att det ar ett stort land och darfor & mobiltackningen sémre. Det &r idag
manga som bor utanfor mobil téckning, och nar Tele2 nu skall bygga ut mobiltelefonnét i sex
regioner, borjar de med storstéderna.

Den ryska befolkningen har enligt Stefan Oberg mindre pengar dn svenskarna, vilket medfor
att de ringer kortare samtal an oss. | Ryssland sdljs heller inte ndgot pa kredit, eftersom
ryssarnainte tar avtal pa samma sétt och det finns ingen struktur pa kreditkontrollen.

Stefan Oberg fortsitter med att berétta att de i Sverige har ”Ring langt billigare” som slogan
och att de i Ryssland anvander sig av en slogan som sager "Alltid billigast”. Logotypen &
densamma och de anvénder sig inte av nagon sponsring i Ryssland. Nar det géller reklam gor
de adrig nagon sk. Brand image-marknadsforing dar "ett par stdr och kramas i
solnedgangen”, utan deras strategi &r att alltid ha ett erbjudande i form av pris och ”kom och

kop”. Kundservice och sales promotion &r standardiserat.

Tele2 har anpassat sina erbjudanden till den ryska marknaden. De anvander sig t.ex. aldrig av
kredit i Ryssland. | stéllet for att som i Sverige ha erbjudanden dér konsumenterna far betala 1
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kr och sedan binder upp sig for en tid, sdljer de telefontid i fértid som konsumenterna sedan
far ringa for. Detta gor Tele2 for att inte ta ndgon risk. Stefan Oberg forklarar detta med att
ryssarna & ovana att sluta avtal och oftast kan ha instéllningen "man & dum om man inte
forsoker fuska”. Tele2 anvander sig av samma varumarkesnamn éverallt, med den skillnad att
tvaan uttalas efter lokala anpassningar. Detta gor de for att |8ta mer lokala och de vill ha en
lokal touch. Tele2 genomfor for dvrigt sin marknadsforing i all forekommande media pa den

ryska marknaden.

4.2 Delovoj Peterburg

Det foljande &r en bearbetad sammanfattning av den telefonintervju med VD: n fér Delovoj
Peterburg, Rikard Hogberg, vi genomforde den 9 Maj. | nedanstaende text kommer vi att
anvanda oss av beteckningarna DP och DI, for Delovoj Peterburg och Dagens Industri.

Delovoj Peterburg lanserades for forsta gangen 1993% och &r idag S: t Petersburgs ledande
affarstidning. Antalet lasare & ungefar 80 000 - 100 000, varav ca 14 500 & prenumeranter.
Tidningen & den tredje storsta dagstidningen i regionen. Delovoj Peterburg ingar i
Bonnierkoncernen och & en systertidning till svenska Dagens Industri.® Detta kan jamforas

med Dagens Industri som &r rikstackande och har s& mycket som 482 000 |asare.®

Né&r vi bad Rikard Hogberg beskriva skillnaderna mellan ryska DP och svenska DI, menade
han att den mest uppenbara ar olikheternai geografisk tackning. Det redaktionellainnehallet i
DP &r framforallt koncentrerat till lokala affarsnyheter i S: t Petersburgomrédet medan DI &r
nationellt tackande. Vidare skiljer sig tidningarna & pa sa vis att i Ryssland till skillnad fran
Sverige, utvecklar de reklamkampanjen helt gévstandigt. Detta menade Rikard Hogberg var
en enorm fordel. Att de tack vare lagre arbetskraftskostnader har mgjlighet att utveckla en
varumarkesidentitet utan att behova forlita sig pa externa krafter, innebér en 6kad kansla av

kontroll.

8 Tele2 — Arsredovisning 2002 s. 23

8 Svenska Dagbladet Rysslands regioner p& stark frammarsch (2002)

8 Bonnier AB i bokstaver och siffror — Verksamhetsber attelse 2001 s. 31
% \www.svnr.se/S8-1.html
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Varuméarket baseras pa varden sdsom oberoende, integritet och hdg kvalité. Det svenska
ursprunget & nagot man véljer att framhéva just p.g.a. att det anses ge tyngd &t dessa vérden.
Konkurrensklimatet bland affarstidningar &r relativt milt vilket gor att DP har en mgjlighet att
bygga upp sin varuméarkesidentitet utan att behdva ingad i ett regelrétt varumarkeskrig. De
arbetar aktivt for att erhdlla ett rykte pa marknaden som gor géllande att DP &r en oberoende
afféarstidning dar sanningshalten prioriteras. De enskilda journalisternas ansvar & mycket
stort. De far t.ex. |0neavdrag for korrekturfel. Man das aven i réttssalen for att upprétthalla
detta rykte. Rikard Hogberg s&g t.ex. det faktum att de har blivit stamda for arekrankning 56
ganger som nagot nast intill positivt. Den hoga kvalitén pa den gravande journalistiken
understéds av det faktum att av de personer de har granskat, har ata hamnat i fangelse och
attahundra avskedas till foljd av publicerade artiklar I DP. Denna fokusering pa oberoende
och integritet & inte lika pataglig i Sverige. DI framhaver istéllet varden sdsom rapp takt och
att tidningen & snabblast.*

Vad gédller de fysiska attributen i varumérket har man anpassat namnet pa sa sétt att det inte ar
en direktoversittning frén svenskan. Oversatt betyder DP ungefar “"det affarsmassiga
Petersburg”. Rikard Hogberg sade att man hade valt just detta namn eftersom de ville betona
att DP &r en rysk produkt, innehdllande ryska nyheter, &en om konceptet & detsamma som i
Sverige. Vad gdller logotype, layout och bildbehandling har de dock valt en standardiserad
utformning. Detta har att gora med att de anvander sig av ett typiskt skandinaviskt
” redaktionellt tempo” , vilket gor att DP utméarker sig fran de inhemska, ryska konkurrenterna.
Ovriga skillnader emellan Ryssland och Sverige & framst juridiska och berdr framst
arbetsforhdllandena och inte ava varumarket.

DI och Dp:s malgrupper utgors bada framst av manniskor verksamma inom néringslivet. Den
storsta skillnaden & att inkomsten per capitai Ryssland an sa lange &r lagre. | Ryssland &r
hela sjuttio procent av 1&sarna man medan konsfordelningen i Sverige & nagot jamnare. Detta

ar dock inget man medvetet tar hansyn till i marknadsféringen.

“ibid
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4.3 RFSU

P& Riksforbundet for sexuell upplysning, RFSU, har vi intervjuat deras marknads- och
forsaljningschef, Carl Osvald, per telefon den 19 maj 2003.

RFSU anvénder samma strategi for sina olika varumarken. Nedan foljer en ssmmanfattning
av vad som framkom om deras arbete att etablera en identitet for deras kondomvarumarken
Mamba, Profil, Black Jack och Nam Nam, pa den ryska marknaden.

Carl Osvald berédttade i var intervju att RFSU bestér av tva olika delar, en ideell och en
kommersiell. Den ideella delen, som arbetar for sexualupplysning, har genom olika projekt
funnits representerade pa den ryska marknaden alt sedan 1997. Det var &en bl.a. genom
dessa preventionsprojekt som den kommersiella delen, RFSU AB fick upp dgonen for denna
spannande och dynamiska marknad. RFSU drog darfor igang sin kondomforsaljning i
Ryssland 2002.% En fertil rysk kvinna har i genomsnitt gjort tre aborter och spridningen av
sexuellt dverforbara gukdomar har okat. Detta har lett till att behovet av bra kondomer och
sexualupplysning & mycket stort, menade Carl Osvald. Den tredje orsaken till att RFSU AB
valde att ga in i Ryssand var att de var helt dominerande pa den nordiska marknaden och
behdvde véaxa Sarskilt Moskva och S: t Petersburgomradena var mycket spannande ur
RFSU:s perspektiv. Pa marknaden radde perfekt konkurrens och bland konsumenterna fanns

det en enorm hunger for nya, vasterlandska produkter.

Carl Osvald menar att det viktigaste vad géller kommunikationsstrategin & inte "vad man
sager, utan hur man sager det”. All den kunskap RFSU har inhamtat under sin 70-ariga
verksamhet kommer val till pass nér de skall anldgga tonléget i samtalet med konsumenterna.
Det &r till exempel viktigt att betona att de séljer sextillbehtr och inte ett obekvamt skydd.
Kondomen, menar Carl Osvald, & ett medel for att konsumenten skall kunna koppla av och
inte ténka pa konsekvenserna av att ha sex. Just nar det handlar om lite privata produkter som
dessa, & det viktigt att man & &rlig och bevarar "glimten i 6gat” na man framfor sitt
budskap. Eftersom RFSU: s malgrupp & ungdomar, ar det viktigt att bevara " coolheten” och
att vara " up-to-date”. Det &r t.ex. inte speciellt lyckat att séga”hej alla ungdomar, nu skall vi
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prata om kondomer”. RFSU forsoker istéllet att hitta passion points, d.v.s. platser dar
konsumenten &r villig att lyssna pa budskapet och kan kanna sig trygg. RFSU sétt att
kommunicera skiljer sig inte sarskilt mycket a vid jamforelse mellan den svenska och den
ryska marknaden. Den storsta skillnaden & dock mediamognaden. | Ryssland anvéander man
sig fortfarande av relativt enkla kommunikationsmetoder och marknadsféraren behdver inte
vara lika kreativ. Eftersom den fria marknaden &r relativt ny for ryssarna, har de inte hunnit
utveckla ett cyniskt och mediakritiskt sinne. Konsumenterna &r fortfarande 6vervadigade av
det stora urvalet och allmant glada i att tillfredsstélla sina materialistiska lustar. PA RFSU &r
man dock medvetna om att detta endast ar tillfalligt och kommer att éndras.

Vad géller varumarkets fysiska attribut, & namnet, logotypen saval som produktdesignen alla
standardiserade. Slogan, daremot, som man inte alls anvander i Sverige, har man valt att
inkluderai Ryssland. Den lyder " Condoms from Sweden”. Att man har valt att anvanda denna
slogan beror pa att RFSU inte & kant i Ryssland och att de trots detta vill ha en tydlig
avsandare. P4 detta sitt kan man &ven dra nytta av Sveriges goda renommé néar det galler
kvalitet. Att anvanda sig av kanda manniskor, s.k. ikoner, & nagot foretag inte anvander sig
av idag, men funderar pa att gorai framtiden. Vid anvandandet av ikoner menar Carl Osvald
att det &r viktigt att de &r bra féredome. Han pdpekar att ”anvanda sig av t.ex. Ozzy Osbourne
ar kanske inte en s bra idé’. | Ryssland skulle ikoner kunna vara en genvag till att kommain
pa marknaden. N&got som man redan idag anvander sig av nér det galler den ryska marknaden
& att de samarbetar med andra varumarken, som t.ex. MTV. | dagsléget pagar t.ex. en
kampanj dar RFSU och MTV samverkar, déar ryska ungdomar kan vinna en resa till Sverige
och ett konsertbesok.

Vad géller prisséttning, har de en standardiserad policy och anvander sig av premium price pa
alla marknaden. Aven distributionen liknar den i Sverige. Den utgors med andra ord av
servicebutiker, apotek och dagligvaruhandel. | Ryssand har dock apoteken en mer
dominerande stallning. RFSU har funderingar pa att utveckla distributionsnatet till platser dar
forsdljningsmiljon kanns mer avslappnade for konsumenten, som t.ex. sport- och
kladesbutiker. For att brytaigenom den oerhort harda konkurrenssituationen inom segmentet,
har de valt en mycket aggressiv sales promotionkampan] som & specialanpassad for
Ryssland. De har anvant en bredd i materialet som bestar av bl.a. stickers och speciella
kondomstall i butikerna. Vad géller reklamplattformen, & den kreativa grundidén

92 sydsvenska Dagbladet Varfor borjar RFSU sélja svenska kondomer i Ryssland? (2002-10-01)



standardiserad. Sjdva copylosningen daremot & anpassad p.g.a. sprékliga och geografiska
aspekter. Nagot de inte anvander sig av, daremot, ar direktmarknadsforing och sponsring. Carl
Osvald havdar att de kulturella skillnaderna & nagot de medvetet tar hansyn till vid utforandet
av sin varumérkesidentitet. RFSU har t.ex. med hjdlp av exportrédet utfort en stor
marknadsundersokning och de har &ven en person i Moskva som ar anstélld pa heltid for att

hjalpa dem med att forsta den ryska marknaden.

Vad gdler magrupperna, ser Carl Osvald "storre likheter an olikheter” mellan de tva
marknaderna Ryssland och Sverige. | bada landerna utgors de av ungdomar. | Ryssland &r de
dock i genomsnitt aningen ddre dn i Sverige, dd dei Ryssland & 18-25 & och i Sverige 15-
20. Detta beror pa att de yngre tondringarnai Ryssland &r svarare att na via media och har en
lagre kopkraft. RFSU tror dock att dldern kommer att sjunka i Ryssland, da dessa ungdomar

kommer att ta stbrre ansvar tidigare.

| almanhet kan sigas att ungdomar & lika vérlden 6ver och har samma fragor och
funderingar kring sex. Aven om de har kunskap, anvander de inte altid denna p.g.a. attityd.
Ryssar & emellertid generellt sdtt mindre upplysta nér det galler sex och kérlek. Det & &ven
mer ovanligt att de pratar om detta med sina férddrar, da de har en annan relation till dessa an
svenskar. Har kan RFSU ha en viktig funktion. Det kan t.0o.m. vara bra att upprora foréldrarna
for att skapa en debatt. Nar det gdler kyrkan och religitsa tabun, kan de fungera som en
motvikt till synd, vilket i almanhet brukar innebdra att utbudet av synd & stort. Dessa
faktorer samt att man inte som i Sverige har pratat sonder temat, gor att ryska ungdomar ar
mer nyfikna och debattvilliga.

4.4 ALAX

Nedan foljer en sammanfattning av var telefonintervju med Lars Axelsson, som ar &gare till
ALAX Konserver, gjord den 7 maj 2003

ALAX Konserver &r ett sillforetag som finns belaget pa Kladesholmen i Bohuslan. Foretaget

ingick tidigare i Kladesholmen SeaFood AB tillsammans med féretagen ABBA och Lysekil
som tillverkare av sillkonserver. Idag har dessa foretag delat pa sig och blivit ABBA SeaFood
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och ALAX Konserver. Det & barai Ryssand som foretaget har ett starkt varumarke, déar de
kor under produktvarunamnet ALAX.

Lars Axelsson berdttar att anledningen till att foretaget valde att etablera sig pa den ryska
marknaden & att det & en spdnnande marknad med en vaxande kopkraft och en okad
stabilitet. Kladesholmen har tidigare varit stora leverantorer av sill till Ryssland, men den
ekonomiska krisen i landet gjorde att sillexporten under &en 1998/99 slutade. Ar 2002
satsade dock foretaget med framgang &ter pd Ryssland.®

De borjade sin etablering i Ryssland i Moskva, dér de tryckte upp en katalog for att visa vad
de hade att sdlja De medverkade dven pa stora livsmedelsmassor och fick pa sa sétt bra
kontakt med kunder. Efter en bra start i sin introduktion pad marknaden, borjade foretaget med
att annonsera pa A4- affischer i tunnelbanan. Lars Axelsson menar att detta var ett bra sétt att
synas da de hade sina affischer i varje tunnelbanevagn och da de under de tre manader som

annonsen fanns, nadde omkring tre miljoner resenérer.

Foretaget anvander sig av samma logotyp och etikett i Sverige som i Ryssland, da namnet &
l&tt att séga bade pa ryska och pa svenska. Dock kan etiketten se lite annorlunda ut nér de
producerar i Ryssland, b&de i motiv och i utférande. Aven glaset & annorlunda och burken
har en annan form a@n den i Sverige. Eftersom det ror sig om en inarbetad produkt, vill
foretaget inte andra nagot rérande denna utan indicerar att den skall vara likadan i Ryssland
som i Sverige. Med andra ord & kérnan densamma. De anvander sig av ryska reklambyraer
for att passa in pa den ryska marknaden. Idag anvander sig foretaget utav bl.a. Billboards
utefter vagarna och smakdemonstrationer i butikerna for att visa vad de har att erbjuda. De

kor &ven med olika erbjudanden och varumarket pa pasar i butiken.

Lars Axelsson papekar att det ar valdigt viktigt for foretaget att indikera att detta & en svensk
sill. P.g.a dettavill de inte forsoka att andra sig efter den ryska marknaden nér det galler just
karnprodukten. | sin slogan i Ryssand framhaller de att det & "Rysk tradition, svensk
kvalitet”. | Ryssand & produkten dyrast p& marknaden och foretaget kan konstatera efter
gjorda marknadsundersokningar att &ven kvaliteten anses som véldigt hog. Foretaget vander
sig darfor till en malgrupp som handlar pa hogklassiga och moderna varuhus. Detta ar

motsvarande butiker som ICA och Konsum i Sverige. Foretaget sédljer sina produkter via
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aterforsaljare under Privat Label i Sverige och kan darfor uppfattas som billigare i jamforelse
med t.ex. marknadsledaren ABBA.

Det ryska folket skiljer sig aven nar det galer hogsasongen for sillkonsumtion. D& det i
Sverige réder hogsasong runt jul och midsommar, &er ryssarna garna sill aret om. Dock har
de liksom oss jul som en stor konsumtionstid. Anledning till en utdkad konsumtionsperiod
beror pa att butikerna hdller pa att utveckla béttre kylar och darmed béttre forvaring. Sill &s

for 6vrigt pa samma sétt som i Sverige med exempelvis potatis och nubbe.

4.5 Volvo

Nedan fdljer en sammanfattning av telefonintervjun med Robert Malm den 30 mgj 2003, som
& Regional Planning Manager pa Globa Communication hos Volvo Personvagnar. Robert

har @&ven stdmt av sina svar med kollegor i Ryssland.

Volvo startade sin tillverkning i Sverige av personbilar 1927**. Varumérket har en stark
tradition i Ryssland och pa 1970-talet var Volvo ett av de forsta utlandska bilmarken som
ryssarna kom i kontakt med. Nér Volvo etablerade sig i Ryssland i mitten av 1990-talet var
forsaljningen valdigt hog, med det var d& mer oorganiserat an vad det & idag.*

Volvos overgripande varumérkesstrategi & att formedla kérnvéardena sékerhet, kvalité och
miljohansyn. Man inriktar sig framst pa den vaxande affluenta medelklassen, den "nyrika’
kundgruppen. | denna grupp finns dock € inbegripet de som genom kriminella metoder

vunnit sin framgang. Dessa véljer hellre tyska statusmérken sa som BMW eller Mercedes.

| allmanhet genomfor man globalt genomtankta kampanjer dar element &terkommer som en
rod trédd genom alla olika former av bérare, fran TV-spottar till Billboards. Specifikt for den
Ryska marknaden &r dock att man inte anvander sig av TV-reklam. Detta beslut &r baserat pa
budgetmassiga grunder och &r inte knutet till landets kultur. Man anser inte att impact star i
relation till kostnaderna. Billboards anvands pa stallen dér den téankta affluenta malgruppen
kan tankas befinna sig, sa som till exempel trafikleder anknytande till flygplatser.

% sydsvenska Dagbladet Sillen gér till i Kaliningrad (2002-12-27)
% www.volvocars.se
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Sedan ett & har man tagit okad kontroll 6ver den for branschen viktiga dterforsaljarkanalen
genom att etablera ett helagt sdljbolag. Detta sammanstdler i samarbete med lokaa
reklambyrder enhetliga Oversittningar av tryckmateriadl som sedan kan bestdlas av
aerforsdjarna. De ryska aerforsdjarna & ofta storre an de véasteuropeiska motsvarigheterna
da de kan ha upp till su biltillverkare i sina hallar. De konkurrerar darfor intensivare med
varandra och tillts ocksa att integrera sin egen marknadsforing med Volvos trycksaker, dock

under striktariktlinjer. Ingen manipulation av Volvos olika logotyper tilléts.

Vid sidan om en slogan, vilken kan vara produktspecifik, anvander sig Volvo av en sa kallad
Tagline som bestar genom hela produktsortimentet. Den lyder "Volvo for life” och aerfinnsi

dvre hogra hornet pa foretagets alla trycksaker.

Pa vastliga marknader har man lange anvant sig av en utarbetad aterkopplingsrutin for
forsaljning och kundvard som kallas "kanelbulleprocessen”. Denna inleds med visning i sk.
Showrooms och arbetar sig vidare som en tankt spiral som sa smaningom skall leda till
aterkOp. Da den ryska marknaden i forhallande till vast fortfarande har relativt osofistikerade
krav pa foretags marknadsforing anvéands denna modell &nnu sa lange endast delvis.

Utanfér Sveriges granser ses Volvo generellt som ett premium brand name och det géller
aven i Rysdand. Inte minst visas detta av att bastsdljaren & modellen S80, foretagets
flaggskepp. Robert Malm framhaver ett ndgot drag bland ryska konsumenter som med vasliga
6gon ses som nagot osofistikerat, namligen att man vill framhéva just varumérket s mycket
det gar. Det skall synas att man har réd med ett premium brand name. Som exempel pa andra
produkter dar det samma géller namnde Robert Malm t.ex. att trycket Chanel géarna far vara
dominerande pa produkten, till skillnad fran i vast déar man foredrar en sublimare
framstéllning.

Vad gédler sponsring anvander Volvo sig inte alls av detta pa nationell niva i Ryssland i
dagslaget. Det beror dter igen inte pa kulturella skillnader utan har budgetmassiga grunder.
Den relativt unga marknaden och dess dnnu g vautvecklade infrastruktur for marknadsforing
omojliggor aven al typ av direkt marknadsforing i dagslaget. Databaser med relevant

information om befolkning finns g annu tillgangliga.

% Svenska Dagbladet Volvo sdlde flerdubbelt mer an véntat (2000-05.02)
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Globalt sétt beaktar Volvo definitivt kulturella skillnader. Man genomfdr omfattande
djupanalyser av kundbehov, globala trender och vad som utgér kundattraktion. Bland annat
genomfor man &ligen Brandmonitoring research dar man understker hur varumérket
uppfattas och analyserar olika attribut. Man undersoker aven varfér kunder valt andra
varumarken an Volvo. Den lokaa anpassningen har fétt okade resurser pa den ryska
marknaden i och med etablerandet ett helagt séljbolag. Ar 2002 séldes 2900 bilar i Ryssland
och i ar berdknas siffran stiga till 3500. Man har prognostiserat 4500 salda bilar nasta & men
& medveten om att denna starka forsaljningsutveckling inte kommer att hdlla i sig. Dock

satsar man seriost pa ett |angsiktigt utvecklande av sin marknadsnérvaro.

4.6 Svenska Institutet

Nedan foljer en sammanfattning fran telefonintervju med Besdkshandlaggare MariAnne Walz
pa Svenska Institutet den 27 maj 2003.

Svenska institutet &r en statlig myndighet som har till uppgift att sprida kunskap om Sverige i
utlandet. De skall dven svara for utbytet inom kultur, utbildning, forskning och samhéldliv
med andra lander. Ingtitutet skall framja svenska intressen. En stor del av verksamheten
bedrivs i samarbete med svenska ambassader och konsulat vérlden 6ver. | och med S: t
Petersburgs 300-arsjubileum, satsade Svenska Institutet pa att stérka banden mellan Sverige
och Ryssand genom en Sverigevecka under dagarna 25-30 april 2003. Under denna
Sverigevecka visades utstéllningar med svensk samtida konst, glas, design och foto, svensk

barnteater och film samt konserter under ledning av svenska dirigenter.*®

MariAnne Walz berétade att mdlet med kampanjen var att presentera Sverige i St
Petersburg. Sveriges tidigare nara kontakt med S: t Petersburg forsvagades eller bréts i och
med den politiska situation som forut radde. Ma séttningen med kampanjen var darfor att ater
forsoka skapa bra kontakter och att f& manniskor att métas i olika projekt. Det var ocksa ett
bra tillfdlle for Sverige att 6ka kunskapen om Ryssland. Kampanjen innebar aven en
ekonomisk stottning fran Sverige. MariAnne Walz & dock noga med att papeka att Svenska

Institutet inte & en bistandsorganisation.
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Planeringen av Sverige — S: t Petersburgkampanjen gjordes i samarbete med Svenska
Utrikesdepartementet. Andra som medverkade var bl.a. SIDA och Stockholms Regerings
Europakommitté. Det forekom ocksd ett samarbete med olika Universitet och t.ex.
Teaterhtgskolan i Géteborg. Svenska Institutet har hog kompetens inom &mnet och erfarenhet
genom att de tidigare varit delaktiga i olika projekt i Ryssland. Det finns &ven tidigare
samarbeten mellan svenska och ryska ingtitutioner. Genom detta kunde Svenska Ingtitutet fa
kunskap om vad som passade i S: t Petersburg. Svenska Institutet fick aven in forfragningar
och fordag utifran. Utifran dessa forslag och egna idéer, kunde de bestamma vad som skulle

passain i kampanjen med hansyn till den summa pengar som fannstillganglig for projektet.

Det var viktigt for Svenska Institutet att fokusera pa vad som var "de viktigaste sakerna att
fora ut frén Sverige”. Darfor anordnades bl.a. utstallningar, forestéllningar och konserter.
Bland dessa saker fanns design, konst, film, musik och satsningen pa ett projekt om respekt
for alla barn. Det var aven viktigt att svenska véarderingar och ett svenskt synsatt skulle fa en
framtréadande plats. Svenska Institutet ville visa att Sverige har mycket att erbjuda. MariAnne
Walz menar att Sverige och svensk kultur har manga vérden i sig. Det MariAnne speciellt
pekar pa ar demokrati, manskliga réttigheter och jamstalldhet. | kampanjen pavisades speciellt
att Sverige & ett land som forknippas med kvalitet och nytéankande. Enligt MariAnne
uppfattas Sverige i Ryssland som ett mycket bra och néraland som &r latt att komma i kontakt
med. Landerna har dven en gemensam historia, vilket starker bandet mellan dessa tva

Intrycket &r att Sverigei Ryssland uppfattas som en palitlig samarbetspartner.

Alla kampanjer som Svenska Institutet gor skraddarsys efter det land som de har kampanjen i
och darfor & ingen presentation den andra lik. MariAnne pdpekade att spraket gjorde att det
kunde vara svart med samarbetet i Ryssland. Det var aven svarare att "na fram” da byrakratin
& tung i detta land. Ryssarna & aven valdigt kravande och vill se om det & nagot bra som
erbjuds innan de tar emot det. Malgruppen var framst kultureliten i Ryssland, men kampanjen
riktade sig &ven till experter inom de olika omradena och till till den intresserade allméanheten.
MariAnne kunde inte svara pd hur stor genomslagskraft kampanjen har varit, da de
fortfarande hédller pa att sammanstalla resultatet efter denna. Dock vet hon att barnsatsningen
gav otroligt mycket respons.

% www.si.se
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5. Analys

Vi inleder var analys med en strukturering av de understkta varumérkenas innehdll med hjélp

av en kombination av modellerna Brand identity prism® och Aakers resonemang kring

varumérkesidentitetens vardeskapande funktion. | denna del har vi valt att behandla féretagen

individuellt, for att pa sa satt uppna ett djup i faststéllandet av deras varumarkesidentiteter och

valda strategier. Vi hoppas pa detta vis kunna skapa en bra utgangspunkt for var andra

huvuddel i analysen, dar vi kommer att fora en diskussion av mer generell karaktar kring

kulturens betydel se.

Vi har valt att anpassa figur 4 The Global Brand Strategy Matrix nedan. De bada axlarna,

Brand Propostition och Product Formulation, har dndrats sa att de visar ett |6pande spektrum

fran helt standardiserat till helt anpassat. Detta for att kunna ge en mer nyanserad bild av hur

fOretagen utformat sin strategi.

H.S.
Brand
Proposition

H.A.

Product Formulation

RFSU
Volvo Tele2
Delovoj
Peterburg
ALAX

H.S.

H.A.

Figur 7: Anpassad Brand Strategy Matrix (H.S. = Helt Standardiserad, H.A. = Helt anpassad)

9 Sefigur 3.
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5.1 Analys av de enskilda féretagens varumarkesidentiteter

51.1Tele2

Vi har funnit att Tele2, som & ett foretagsbaserat varumérke, framst anvénder sig av en
standardiserad strategi. Vad géller deras Brand Proposition sa har de inte anpassat nagra
speciella fysiska attribut, utan satsar pa sin styrka som prisledare. Har kan det vara intressant
att titta pa huruvida deras varumérke har en véardeskapande funktion. Tele2 har valt att i
huvudsak koncentrera sig pa de funktionella fordelarna och inte de kansloméssiga eller
gavforverkligande. Detta visas av den centraa tyngdpunkten pa de ekonomiska fordelarna
att vélja foretagets tjanst over andras. Vi menar att funktionella fordelar, i detta fall priset,
generdllt sett paverkas ytterst lite av kulturen. Intressant ar att se att foretaget till skillnad mot
i Sverige inte valt att anvanda sig av den funktionella fordelen tackningsgrad. Detta menar vi
beror pa marknadens generella omognad och brist pa sofistikering. De ryska konsumenternas
hunger efter denna tjanst gor att de i hogre grad kan tankas acceptera eller inte identifiera ett
erbjudandes brister. Denna skillnad gédllande de funktionella foérdelarna visas i fOretagets
anpassning av slogan, dar man i Sverige &ven trycker pa tackning och inte som i Ryssand
endast papris.

| fall man &tergar till Brand Identity Prism & den kulturella aspekten laddad med véarderingar
sasom ungdomlighet och att de & utmanande. Vi menar att man kan spara det till den starka
ledare foretaget hade i Jan Stenbeck och dennes personlighet. Har kan det alltsa sigas handla
om " Person-of-origin” istéllet for " Country-of-origin” da det & en blandning av foretagets
inneboende  kultur och grundarens personlighet. Produktens beskaffenhet som
kommunikationsredskap gor att relationer ménniskor emellan & nagot som naturligt framhavs

i deras varumarkesidentitet.

For 6vrigt finner vi det intressant att man fran Tele2's sida uppvisar en viss grad av misstro
gentemot sina egna kunder genom att till skillnad fran i Sverige kréva samtalstid betald i
forskott. Det antyddes dock fran foretaget att detta hade med marknadens mognad att gora och

ryssarnas ovana att inga avtal.
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5.1.2 Delovoj Peterburg

Vi menar att Delovoj Peterburg och Dagens Industri kan ses som ett enda varuméarke da det
kan uppfattas som detta av konsumenterna. Att konsumenternas uppfattning ar central har vi
stod av bland annat forfattarna Craig och Douglas. Detta & ocksa forenligt med varumarkets
grundlaggande funktion som sakerstéllare av dess ursprung. Trots att en mangd av de fysiska
attributen, dér ibland namnet, & anpassat till den ryska marknaden, kan den globala resenéren
med l&tthet kénna igen varumérket tack vare dess karaktéristiska layout och fargséttning. Om
vi foljer ovanstdende resonemang kan vi se varumérket som foretagsbaserat. Vajer vi att
fokusera pa DI och DP som tva skilda produkter skulle det &ven innebéra att de &r tva skilda
produktbaserade varumérken. Enligt ovan motivering finner vi det dock mer intressant att tala

om dem som tva produkter under ett och samma varumérke.

For att aterkoppla till prismen anvander sig foretaget av redaktionella rutiner med kulturelIt
ursprung i Sverige for att framhava personlighetsdrag sdsom oberoende och hog integritet.
Relationen som pa detta vis byggs med lasaren skall ingjuta fortroende for tidningen. Vi
menar att orsaken till att de valt att fokusera sa starkt pa integriteten beror pa ryssarnas
naturliga historiskt forankrade misstanksamhet gentemot media. Efter aratal av totalitart styre
och propaganda framstar detta som ganska sjalvklart.

D4 affarstidningar oftast konsumeras offentligt, som t.ex. pa arbetsplatsen eller pa flygplatser,
skulle man kunna missténka att manga manniskor véljer att konsumera DP i ett statushéjande
syfte istallet for att vélja en rysk tabloid. For att aterkopplatill prismen reflekteras har bilden
av att vara en framgangsrik affarsman och ar férenlig med konsumenternas bild av sig §ava
som valinformerande. Eftersom en tidning & en levande produkt tror vi att lokal forankring
kan vara en fordel. Detta pa grund av den ckade majligheten att bygga upp nara relationer till
|asaren saval som det bevakade naromradet.
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5.1.3 RFSU

RFSU har flera olika produktbaserade varumaken men anvander av en och samma
varumarkesstrategi for dessa. Strategin i sin tur & helt och hallet standardiserad bade vad det

gdler Product formulation och Brand proposition pa de olika marknaderna.

Nationell kultur spelar i férhdlande till den globala ungdomskulturen valdigt liten roll.
Orsaken till att RFSU kan anvanda sig av en standardiserad varumérkesidentitet &r att de
riktar sig till det snabbt véxande globala segmentet ungdomar som kulturellt sétt & mycket
homogent. Vissa kulturella skillnader gor sig dock synliga vilket vi narmre gar in pa under
analysens andra del under 5.2 Kulturens betydel se.

De funktionella fordelarna méaste enligt oss vara hog kvalité och sikerhet. Detta har RFSU
valt att framhéava med hjalp av Country-of-origin med hjélp av att Sverige naturligt associeras
med produkter av hog kvalité. Varumarket & helt och hallet gestaltat kring den for méanniskor
centrala relationen mellan dskande. Vidare anser vi att varumérkena & laddade med
kansoméassiga fordelar sdsom coolhet och trygghet. Den senare ger erbjuder &ven

konsumenten en 6kad njutningsupplevel se da oonskade konsekvenser kan bortses fran.

5.1.4 ALAX

ALAX & ett produktbaserat varumérke helt anpassat till den ryska marknaden. En jamforelse
mellan de tvd marknaderna Sverige och Ryssland forsvaras genom att foretaget ALAX
konserver i Sverige sdjer sina produkter via adterforsdljares private labels. De ar altsa
tvungna att i Rysdand helt utforma en for de ryska konsumenterna anpassad
varumarkesidentitet. Detta innebar alltsa att hela deras brand proposition & unikt och alltsa
anpassat for den ryska marknaden. De har dock valt att anvanda sig av en standardiserad

product formulation.

Det &r intressant att pdpeka att foretaget anvander sig av en helt standardiserad produkt utan
nagon som helst anpassning till den ryska marknaden. Detta da mat- och smakpreferenser
vanligtvis & mycket kulturspecifika. Skillnaderna géllande konsumtion av produkten skiljer
sig dock pa sa sétt att den i Sverige & mer sasongs- och hogtidsbetonad medan konsumtionen

i Ryssland & jamnare fordelad Gver &ret.



De kulturella aspekterna finner vi vara laddade med sa va ryska som svenska varderingar da
de valt att framhéava sdvd svensk kvalité som rysk tradition. Vidare upplevs varumérket i
Rysdand vanda sig till finsmakare trots att den faktiska kvalitén inte skiljer sig landerna
emellan. Detta indikeras av den p& den ryska marknaden hoga relativprissittningen i

forhallande till ryska konkurrenter.

Aven i fall béde svenskar och ryssar konsumerar produkten i samband med alkoholintag pa
familje- och daktsammankomster vid hogtider, konsumerar man i Ryssland aven i storre

utstréackning utanfor den omedel bara familje- och slaktrelationen éni Sverige.

5.1.5Volvo

Varumarket Volvo ar foretagsbaserat och man anvander sig en évergripande standardiserad
strategi. Dock har man gett visst utrymme for aterforsdjarna till lokal anpassning. Ryssland
har en annorlunda tradition da det galler aerforsdjare da dessa vanligen hyser ett flertal
varumarken under ett och samma tak. Den hérdare konkurrenssituationen for aterforséljare i
Ryssland har gett med sig en mer kundanpassad bransch an i Sverige. En kund tvingas inte

besoka nagot storre antal aterforséljare for att prova olika varumarken.

Volvos strategi for varumarkesetablering ligger helt i linje med den Douglas foresprakar nar
hon talar om varumérkesarkitektur. Har ligger det pa huvudkontorets ansvar att utveckla en
val genomtankt varumérkesarkitektur som maste forankras i de lokaa delarna av
organisationen. Om huvudkontoret férser varumérket med en ryggrad, & det, det nybildade
lokala sédljbolagets uppgift att forse konceptet med kétt och blod. Detta for att gora det

levande for konsumenterna.

Det &r intressant att pdpeka att Volvo trots sin hoga grad av standardisering besitter valdigt
stora  kunskaper om  kulturella  skillnader genom  omfattande  kontinuerlig
marknadsundersokning. Man & va medveten om den ryska kundens bakomliggande motiv
till kdp av Volvo t.ex. att denne kan férstérka sin bild av sig galv som en hederlig och
framgangsrik affarsman. | jamforelse med Sverige uppfattas Volvo i Rysdand som ett
premium varumérke vilket &ven paverkar den relativa prisséttningen.
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5.1.6 Svenska Institutet

Vi & medvetna om att Sverige, som Svenska Institutet forsoker marknadsfora genom sin
kampan] Sverige i S: t Petersburg, inte kan ses som ett egentligt varumérke. Vi har dock
funnit det intressant, med bakgrund av vart syfte, att behandla Sverige som ett symbolbaserat
varumarke. Vi tror att detta analoga betraktelseséitt kan ge oss for vart syfte relevanta
kunskaper av mer generell karaktar. Svenska Institutets stora kunnande och erfarenhet om
kommunikation av Sverige som country-of-origin till kulturellt sett frammande marknader &r

intressant for vart syfte.

Under projektet har S| anpassat sin kommunikation for att den ska tilltala deras ryska
malgrupp som de anser vara va utbildade, kulturellt intresserade och nationellt stolta.
Vagorenhetsdelen av projektet baserades pa relationen mellan barn och vuxna. Den svenska
framstéliningen av relationen betonar mer barnens rétt och jamstélldhet i samhélet. Inom
designdelen av projekten var det daremot mer funktionella varden som lyftes fram sasom hdg
kvalitet och estetisk utformning.

5.2 Analys av kulturen

Vi ska i detta avsnitt forsoka utreda hur vara fallforetag ser pa den ryska kulturen och dess
betydelse for hur de utformat sina varuméarkesidentiteter. Vi anvander oss hér av Hofstedes
dimensioner for att forsoka hoja resultaten till en mer teoretisk niva Vi kommer aven titta
narmare pa hur de senaste drens utveckling varit genom att jamfora med resultaten fran de
ryska studierna®. Vi vill &ter poangtera att vi inte dnskar ge en generell bild av den ryska
kulturen, utan forsoka lyfta fram de kulturella dimensioner som har storst inflytande Gver

foretagens kommunikation av varumérkesi dentiteten.

Det mest utpraglade draget med den ryska kulturen &r dess |anga isolering fran évriga véarlden
under en totalitar regim. Det & har lamnat djupa spar trots att Over tio & med
marknadsekonomi nu forflutit. En av de mest pétagliga konsekvenserna av Sovjet Unionens
kollaps & hungern efter vasterléandska varor. Ryssarna befinner sig fortfarande i ett euforiskt

tillstand orsakat av den syndaflod av utlandska varor som nu skoljer 6ver landet.
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Ryssarna har &@nnu inte utvecklat vare sig ett mediekritisk ténkade eller forfinat Sitt
urvalsforfarande i samband med sina inkop. Detta & nagot foretag utnyttjar i sin
kommunikation, t. ex. kan reklamutformningen verka mycket osofistikerad i vasterlandska
ogon. Vid en jamforelse med situationen i borjan av nittiotalet kan man dock skdnja ett flertal
patagliga forandringar. Dels har mediebruset blivit allt hogre vilket troligen lett till att
ryssarnai viss man blivit béttre pa att filtrerainformationen, dels har de forbéttrat sin formaga
att tolka budskap med vésterlandsk harmstammning. Fler symboler har inforlivats i det ryska
medvetandet. | et framtidsperspektiv  krévs storre  insatser i féretagens

marknadskommunikation da ryssarnas mediekritiska standard narmat sig den véasterlandska.

Vi har funnit ett intressant motsatsforhdllande i det att vasterlandska ideal efterstravas
samtidigt som den nationella stoltheten genomsyrar den ryska kulturen. An s lange &
hungern efter vast mycket péataglig trots att den har minskat jamfort med den forsta
omedelbara eurforin. Vi menar dock att allteftersom de socioekonomiska forhdllandena

forbéttras si kommer acceptansen for det vasterlandskaintranget i den ryska kulturen att avta.

Det segment som véaxer snabbast och som uppvisar storst likheter med vasterlandska
varderingar & ungdomskulturen. Detta segment uppvisade &ven en vasentllig skillnad i grad
av paternalism jamfort med dldre generationer. De som levt under den kommunistiska eran
ser nostaligiskt tillbaka pa den tid d& staten agerade likt en strikt fordder, som dikterade
villkoren for deras agerande. Ungdomarna finner sig lattare tillréttai valfrihetens tidevarv. Vi
har aen funnit stora intressanta skillnader mellan generationer vad géller graden av
osakerhetsundvikande. Den @ldre generationen upplever en hdg grad av stress som kom i
kolvattnet av den totalitéra socialstatens kollaps. Véra slutsatser kring graden av paternalism
och osdkerhetsundvikande ligger helt i linje med tidigare studiers resultat.

Géllande dimensionerna Individualism, Maktavstand och Maskulinitet har vi inte kunnat
fastdd nagon reell betydelse for foretagens agerande. Det & dock tankbart att den med
vastliga matt méatt relativt hoga graden av kollektivism kan paverka konsumentens beteende.

Foretag som gestaltar sitt varumarke kring familjerelationer kan troligtvis vinna framgang.

% Sekap. 3.2.4.10ch 3.2.5
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Vidare &r intressant att se att en relativt sett stark ortodox kyrka gor att motsatsférhallandenai
varderingarna, sasom gott och ont eller hora och madonna, forstérks avsevart. Dessa starka
kontraster & nagot foretag ofta kan finna vara av fordel att anspela pa i sin
maknadskommunikation.

Andra utmérkande drag i den ryska kulturen som vi funnit & deras avsky for jante-lagen. |
Ryssland betraktas det exempelvis 6verhuvudtaget inte osmakligt med ett varumérke som
dominerar bilden av produkten. Det viktiga &r att visa bilden av sig galv som en lyckad och

framgangsrik méanniska.

Vi har funnit att foretagen utifran vad som beskrivits ovan besitter éverraskande stor kunskap
om den ryska kulturen. Att vi finner det Gverraskande beror pa att foretagen, trots att de lagger
stora resurser pa att inhamta denna kunskap, alla anvander sig av relativt standardiserade
varumarkesidenteter. Vi tror att deras dnskan & kunna kommunicera sina varuméarken pa sa
sétt att kulturella storningar undviks och det avsedda meddelandet nar fram. De vanligaste
storningarna beror framforallt pa sprakliga skillnader. Att de anvander sig av en stadardiserad
utformning av varumérkeskommunikation ar alltsd en val genomtankt strategi. Vi har funnit
att de &r beredda att revidera denna strategi i inkrementala steg alteftersom stérningarna blir
mer patagliga. | ett framtidscenario & det mojligt att ténka sig ett okat behov av anpassning,
da ryska foretag knappar in pa det utlandska konkurrenterna. De ryska aktorerena bor
rimligen ha stérre mgjlighet att skraddarsy sina erbjudanden s att de appelerar till specifikt
ryska varderingar. Anpassningsstrategier kan aven bli nodvandiga pa grund av det tidigare
namnda okande mattet av mediekritiskt tankande.

Rent generellt har vi funnit att behovet av anpassning okar vid mer abstrakta erbjudnaden.
Dessa &r ofta laddade med manga kénslomassiga och sjalvforverkligande fordelar. Har kréavs
mer raffinerade metoder for att kommunicera en stor mangd information pa ett effektivt satt.
Ju mer information som kommuniceras, desto storre ar risken for att storningar uppstar. Vad
som upplevs som mer funktionella fordelar & mindre kulturspecifikt @n vad kénslomassiga

och gavforverkligande ar.
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6. Slutsatser

Nedan foljer en ssmmanfattning av det viktigaste som framkommit i analysen angdende vart
syfte att se pa hur féretag kommunicerar en varumarkesidentitet till en kulturellt annorlunda
marknad.

Vi har funnit att foretag lagger ner stora resurser pa att inforskaffa sig kunskap om vad som
kénnetecknar kulturen. De anvander denna kunskap for att undvika stOrningar |
kommunikationen av varumérkesidentiteten, for att sikerstélla att det avsedda meddelandet

nar fram.

Foretagen véjer standardiseringsstrategier pa grund av de fordelar som &r forknippade med
dessa sasom t.ex. kostnadsfordelar. Detta verkar galla sa lange de kulturella storningarna inte
blir alt for patagliga.

Fordlag till vidare studier

Det vore intressant att genom av en kvantitiv studie forsoka utréna hur ryska konsumeter
uppfattar vasterlandsk reklam. Har skulle man t.ex. kunnatitta narmare pa hur utformingen av
fysiska attribut tas emot.

Dessutom skulle det vara mycket givande att folja upp var studie om ett antal ar da den ryska
marknadsekonomin ytterligare utvecklats, for att pa sa sétt se om foretagens strategier andrats

i takt med marknadens mognad.

En liknande studie gjord pa andra kulturellt annorlunda marknader kunde vara av intresse.
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Bilaga 1

Scores on Hofstedes Cultural Dimensions

Study/Coumtry Uncertainty  Individualism Power Paternalism  Masculinity
Avaidance Collectivism Distance Femininity

Russia/ 68 (15) 41 (20} 40 (17) 39(17) 55(18)

Present Study

Russia/ 90 50 95 10 40

Holstede's Estimates

Russia/Bollinger 92 26 76 NA 28

USA 46 91 40 29 62

China 60 20 &0 100 50

Germany 63 67 35 21 66

France 86 71 68 30 43

Japan 92 46 54 &0 935

MNotes: Data from countries other than Russia are [rom Holstede (1980). Numbers in paren-
theses are data to compute the confidence interval in which 50% of respondents’ answers [all.
For example, the 50% confidence interval for uncertainty avoidance is 33 to 83 (68 + or — 13).

Results by Age Group, Work

Work Experienice

Under 25 Chver 40 Under 1yr I=5 yry.  6=15 yre  16=25 yrs (her 25
Number of Respondents 93 B 44

A Y B A B B A B B A B
Uncertainty Avoidance ot ol 10 o4 10 11 o 10 g9 67 11
Inddividualism—Col lectivism 42 40 10 42 ] 12 42 11 14 41 11
Power Distance 43 T 10 43 10 11 10 10 E R L]
Paternalism 33 63 11 66 10 9 » 11 11 67 10
M ase ulini ty—Femi ninity 57 54 21 61 10 10 52 9 12 53 11

MNotes:

A is the mean score for the cultural dimension using Hofstede's computational methods.

B is the data to compute the conlidence interval in which 30% ol respondents’ answers [all.



Bilaga 2

Frégor till Volvo, Tele2, RFSU, Delovoj Peterburg och ALAX Konserver

1. Varfor skakundernavéjaer jamfort med konkurrenterna pa den ryska marknaden?

2. Beskriv ert erbjudande i termer av fysiska och emotionella varden i Ryssland. Hur skiljer
sig dettai jdmforel se med den svenska markanden?

3. Hur formedlar ni detta?

4. Beskriv er malgrupp i Ryssland jamfort med deni Sverige.

5. Ser ni skillnader i behovs- och beteendeménster i Ryssland jamfort med i Sverige?

6. Nedan listas ett antal attribut som kan ingd i varumérkesidentieten. Vanligen ange
huruvida dessaingér och i safall om de anpassats och hur/varfor.

Attribut Ingér (jalng)) Standardiserat Anpassat (hur/varfor?)

Namn

Logotyp

Forpackning

Slogan

Produktdesign

Ikoner

Relativprissattning

Distributionskanal er

After-sales service

Kund-service

Sales promotion

Sponsring

Reklamplattform (kampanj)

Direct marketing



Reklamutfdrande

7. Har ni medvetet tagit hansyn till kulturella skillnader vid utformandet av
varuméarkesidentiteten?

8. PAa vilket sétt/med vilka medel har ni i si fal identifierat de relevanta kulturella
skillnaderna?
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Bilaga 3
Fragor till Svenska Institutet
1. Hur ser du pa Sverige som varumérke? Vilka varden forknippar du med detta?

2. Hur gick ni tillvaga nar ni utformade vad som skulle ingd i Sverige-St.Petersburg-
kampanjen?

3. Vilket var det 6vergripande malet? Vad ville ni uppna?

4. Vilken/vilka var er malgrupp/er? Beskriv de/dessa.

5. Hur tror du Sverige uppfattasi Ryssland?

6. Vilka svenska vérden fick storst respons?

7. Hur var kampanjens genomslag och framgang i media och hos malgrupp?

8. Hur skiljde sig kampanjen fran andra kampanjer ni gjort i andra lander?

66



Bilaga 4

Varumarkesi dentitetens fysiska attribut

Tele?

Attribut I ngar Standardiserat| Anpassat
Namn Ja X

Logotyp Ja X

Forpackning Ne

Slogan Ja X
Produktdesign Neg

Ikoner Nej

Rel ativprisséttning Ja X
Distributionskanaler Ja X

After-sales service Ng

Kundservice Ja X

Sales promotion Ja X

Sponsring Ne

Reklam Ja X

Direkt Nej

marknadsforing

Delovoj Petersburg

Attribut I ngar Standardiserat| Anpassat
Namn Ja X
Logotyp Ja X

Forpackning Ne

Slogan Nej

Produktdesign Ja X

Ikoner Nej

Rel ativprisséttning Ja X
Distributionskanal er Neg

After-sales service Ng

Kundservice Nej

Sales promotion Nej

Sponsring Ne

Reklam Ja X
Direkt Nej

marknadsforing
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RFSU

Attribut I ngar Standardiserat| Anpassat
Namn Ja X

Logotyp Ja X

Forpackning Ja X

Slogan Ja X
Produktdesign Ja X

Ikoner Nej

Rel ativprissattning Nej

Distributionskanaler Ja X

After-sales service Ng

Kundservice Nej

Sales promotion Ja X
Sponsring Ne

Reklam Ja X
Direkt Nej

marknadsforing

ALAX

Attribut I ngar Standardiserat| Anpassat
Namn Ja X
Logotyp Ja X X
Forpackning Ja X
Slogan Ja X
Produktdesign Ja X

Ikoner Nej

Rel ativprissattning Ja X
Distributionskanaler Ja X
After-sales service Ng

Kundservice Ngj

Sales promotion Ja X
Sponsring Ne

Reklam Ja X
Direkt Nej

marknadsforing
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Volvo

Attribut I ngar Standardiserat| Anpassat
Namn Ja X

Logotyp Ja X

Forpackning Ne

Slogan Ja X X
Produktdesign Ja X

Ikoner Nej

Rel ativprisséttning Ja X
Distributionskanaler Ja X

After-sales service Ja X
Kundservice Ja X X
Sales promotion Nej

Sponsring Ne

Reklam Ja X X
Direkt Nej

marknadsforing
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