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Sammanfattning

Titel: Kommunikationen av ett internationellt varumérke — En studie om IKEA

Uppsatsniva: Kandidatuppsats, 15 hp

Forfattare: Selma Jakupovic, Marina Johansson och Elinn Widl6f

Utbildning: Magisterprogrammet i Service Management vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg.
Handledare: Erika Andersson Cederholm och Richard Ek

Syfte: Syftet med var uppsats dr att underséka hur ett internationellt foretag arbetar med att kontrollera

kommunikationen och marknadsforingen av sitt varumdrke.

Fragestillningar:
1.)  Vilken problematik moter ett internationellt foretag vid inforandet av en standardiserad
marknadsforing?

2) Hur arbetar ett internationellt foretag internt for att kommunicera sitt varumérke externt?

Metod: Enligt en kvalitativ forskningsmetod har vi gjort en fallstudie baserat pa det svenska mobelforetaget
IKEA. Vi belyser ett ledningsperspektiv och har av relevans for uppsatsen intervjuat tva personer i ledningen for
IKEA’s kommunikationsavdelning, Group Staff Communication (GSC), med bas i Helsingborg. For att rattvist
kunna studera kommunikationen mellan GSC och de 21 marknadscheferna skickade vi ut ett frageformulér via e-
post till dem, varav 11 svarade. Vart empiriska material har vi darefter kopplat till teorier om marknadsforing

och kommunikation som sedan har tolkats och analyserats for att komma fram till vara slutsatser.

Resultat: Med uppsatsen har vi undersokt vilka svérigheter ett internationellt foretag rakar ut for vid forsok att
kontrollera sin kommunikation och marknadsforing av sitt varumérke. Det visade sig att pd grund av hur den
globala marknaden ser ut idag finns det ett flertal hinder for att foretag ska kunna ha en mdjlighet till
hundraprocentig kontroll av sitt varumérke. Kontroll kan ske genom styrning av marknadsarbetet med
standardisering av kommunikations- och medieplanen. Kontrollen av den externa kommunikationen &r svar att
standardisera d& marknadsforing tolkas olika beroende pé kulturella och sociala bakgrunder. Den interna
kommunikationen motarbetads ofta av de lokala marknadscheferna d& de anser sig ha den kompetens som

kravdes for att fa storst avkastning pa kommunikativa investeringar.

Nyckelord: Varumirke, Standardisering, kommunikation, marknadsforing, globalt, lokalt, kultur, ledarskap.
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Aim: Is to study how an international company works on controlling the communication and marketing about

it’s brand.

Issuses:
1.)  What problems does an international company encounter when introducing a standardized marketing?

2) How does an international company work in communicating it’s brand externally?

Method: According to a qualitative research method, we have done a case study based on the Swedish
furnishing company IKEA. For the relevance of this thesis, which is based from a management perspective, we
have interviewed two highly posted individuals who are working at IKEA:s Group Staff Communication (GSC),
that have their office placed in Helsingborg. To get a jousts picture of the communication between GSC and
IKEA:s twenty-one market managers we e-mailed a questioner to all of the market managers and got answers by
eleven of them. Afterwards we have connected our empirical material with our theories about marketing and

communication and then interpreted and analyzed them to get to our conclusions.

Results: During the work on this thesis we have examined what problems an international company encounters
in their attempt to control the communication and marketing about their brand. It was concluded that today’s
global market had too many obstacles for the company to be able to totally control it’s brand. The control of the
external communication was difficult to standardize because of the different ways it was interpreted on the basis
of cultural and social backgrounds. Whilst the organizational communication was often opposed by the local
market managers because they thought they had the qualifications that were needed to get the highest return on

communication investment.

Keywords: Brand, standardization, communication, marketing, global, local, culture, leadership.



Kommunikationen av ett internationellt varumérke — En studie om IKEA

HAMES DHIERSITED * ¢
L 7
1. INLEDNING . utiiutiiniinniennienetsnecsntosntosstossssssssssossssssssssssssssssossssssssssssnsosnsossssnsssnsosnss 8
1.1 ProblembesKriVing ......cieeiiiieeiiieeieiiteireeeeraeterenteesnceessscessssessnseesnssesnnsesnnseannseennes 8
PR PR VN 9
1.1.2
F N 1o 1) [T 2= PP PP
.................................... 8
1.1.3 Fallforetaget -
| PP PP PP PPt
................ 10
1.2 Uppsatsens
L | 00 131 o) o O PPN
............... 12
1.3 Teoretisk bakgrund till
ProblemMfOrMUIEIINGEN. .. .ciiiiiiiiiieeereeeiraeeeesaecesnneecssnsecsnncessnscessnsscssnscesnnseennnses 12
1.3.1 Global MarkNad. .. ...eieetiiitiiiit et eiteet et eeenteeeneeeanneeeaneeesnnesenneessneeesnneenns 13
LI T o] e 1 4 1 = o 4 g = Lo R N 13
(IR A T 11 F- 1 ] S PPN 14
1.4 Teoretiskt
FAMVET K .eeveieieresatenntonatonssonsssnstsestsssssnsssssssssosssssssosssosssosssossssssssssssssssnsssssssssosssosssssnsons
................ 15
/2 8 1 0 18
2.1 Val av
- 10 1
......................... 17
2.1.1
0001 L e [ £ VPP
................................. 17
2.2 Val av
MEEOM. . it iiiitiieiiiiiiiiiiiitittieieteeseeeseeosassassssssssssensonsssssssssssnssnsonssnsssssssonsssssnssnssns
........................ 18
2007 200 U1 1 20
2.2.2 Presentation av interVjUPEIrSONEIMNa. . ..oveuuetttreereeereernnreeeeeesnnneeseessnneessessnnnssseanns 21



Kommunikationen av ett internationellt varumérke — En studie om IKEA

HAMES DHIERSITED * ¢
2.2.3 INTerVIUUNAEISOKNTING «eeiiiettteeeieeeteeenateeeeesneeeeeesnnsneeesennnneeesesnnssesssssnnneessonns 22
2.2.4 Undersokning genom ett frageformuULAr ........euiuiuiiiiiiieie e ee e ee e anes 23
2.2.5 Empirins validitet och reliabilitet ......coviiiiiiiiiiiiiii i erireeeieeeeaanns 24
P AR X ¢ L 1 | PN 25
G R I 0 1 26
3.1 MarknadsfOring....ccceeiiiieiiieiiiitiiieeteieeteeaneeesnctesscsessnseesnssesnnsessnseesnssesnnsesnnseannes 26
3.1.1 Marknadsproblematik -en aterkoppling till global och lokal marknad .............ccceeennennns 26
3.1.2 Internationell standardisering?.......cceiiieiiiiiiiiettieiiiietteeireeeeeeesrnsneesesnnnneeesennnnes 27
3.2 KOMMUNITKALION 4euuiieiineiiniinnionetseeesntosstosatonssssscsnsosssossssssssssssssossssssssssssnsosnssnnss 30
3.2.1 Vikten av kommuniKationsarbete ... .. veineiiii it e e e aens 30
3.2.2 Intern KommUNIKATION .. uv et e e e e et ee et eeeieeeenaeeeaneeeanaeesnneesnneens 31
3.3 Marknadsforingsplan@ring ..cccceeeeiiiiiieeeieeerennereeeeroneseceesonascecesssnssccesssnssscccssnnsscces 32
3.3.1 KOMMUNIKAtIONSPLAN .« e uteiitt et ettt ee it e et eeieeeanaeeeeneeeanaeeanneeesneesannesns 34
T B A =T ) (=] o] - Lo [ PP PP PPt 34
A, ANALYS . iiiiiiiiiiinieinioretinetsnresstosstonstsssssssosssossssssssssssssosnsossssssssssosssossssssssnsssnsons 36
v W T TG E T [ o] 4T o T S PP 36
4.1.1 Marknadsproblematik.......coeuiieiiiiiiiii i e 36
o B =Yg T = T | <] o [T~ SO PP PP PP 37
4.1.3 IKEA:S VarUMAIKe . e e eteitiiitiitiet ettt eetteeetateetseateeaeeaaeeneenteenteanesnnesnnoennenns 38
4.2 KommUNTKAtION c.uiinniiieiiiiiiiinieiniieeiineiinreiateeatsestsesssnsssnsossssesssssssnsssnsossssssssnssns 40
4.2.1 Kommunikation hos [KEA ..ottt e et renee e enaeeneneenanns 40
4.3 Marknadsforingsplanering inom IKEA.........ccciiveiiuiiinieneiieisnrcsstocstsesssesssssssssosassnsss 42
4.2.3 Medieplan & KommuniKationSplan........ceeeeiieeeiiiiiietereiiietererineeeeeenrnneeeresonneeeens 45
5. SUMMERING . ...ciiuiiitiiiniineiiniiieionatoeetsneesssosatosssssscsnsosstosstssssssssssssssssssssssssnsossssnass 49
5.1 Diskussion och
SLUTSALSEN . ecurerererererenrenennensneneenesesenesssesssssasssasssasasssasssasssssasssasssssassssssssssssssosssssesssasssssessssssssssssssasssases 48
5.2 Vart
FOrSKNTINGSDIATAG. ..uceeverrerirererrnrerreresenaeesresessesensesessesessesassessssessesessssessesessesessestssessesssssssssassssssesssssssssesssnsssssessenesesss 52
5.3 Avslutande ord och forslag till
VIAArefOrSKNING...ucevieeerereresaeresaesesansessesessesessessssesessessssessssesassessssessesessssessesassasasses .53
6.
KAlfOrteCKNing........coeeveeeerereeresrereresesreseseesessesesesessssenenes
.57



Kommunikationen av ett internationellt varumérke — En studie om IKEA

S Sy ¢ L 4

Bilaga 1 - IKEA:s
INEEINAT 0Nl S BTN . .ttt tttiiiii it ittt et ettt teeaieeeeeesanaseeeeessnnsesessessnnssesssssnnnsseseennn
.................. 58

Bilaga 2 - Frageformular till marknadscheferna.........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiccceeee e aeae, 59
Bilaga 3 - Intervjufragor till Josephine Rydberg-DUmONt ........cuveiiiieiiieerineininiereieneeneneenennnn. 62
Bilaga 4 - Intervjufragor till ULf SMedDerg .......c.vuiuinininiiiieiieieee et ee e e e e anes 64
Bilaga 5 - Intervjufragor till Jesper FalKN@IMET ......cvieiiiiiriiii i eeeenenenns 65



Kommunikationen av ett internationellt varumérke — En studie om IKEA
].LINIJ\.LI.\'I\'ERHIH 1 0 ’

Tack!

Under uppsatsens gdang har vi haft stor hjdlp av mdnga personer. Vi vill ddirfor borja med att
tacka var viktiga kontakt och ldnk till IKEA, Magnus Omnstedt. Utan Magnus anstrdngningar
for att tillhandahdlla oss det material som vi onskat hade denna studie varit svar att
fullborda. Magnus har varit tillganglig som hjdlp i upp- och nedgdngar samt ordnat

kontakten med intervjupersonerna.

Ett stort tack vill vi ddrfor ge till tva fantastiska personer i ledningen for IKEA:s Group Staff
Communication, Josephine Rydberg-Dumont och Ulf Smedberg. Tack for att Ni har varit
tillmétesgdende vid intervjuerna och bidragit med mycket relevant empiriskt material till var

studie!

Vi vill dven tacka de 11 av IKEA:s 21 marknadschefer som tagit sig tid att besvara vdrt
frageformuldr pd ett oppet och drligt sdtt. Responsen och innehdllet i svaren har varit enormt

viktiga for var undersokning och analys.

Vidare vill vi tacka kommunikationsvetaren Jesper Falkheimer som har bidragit med sin

expertis till vdr teoretiska del av undersékningen.
Sist men inte minst vill vi ge ett stort tack till vara handledare Richard Ek och Erica
Andersson Cederholm. Med hjilp av Er vigledning har vi kunnat komma in pd rdtt spar och

se ljuset dd det ibland har kdnts vdildigt dunkelt.

Helsingborg, den 29 maj 2008

Selma Jakupovic Marina Johansson Elinn Widlof

stvO5sja@student.lu.se sma05Smjo@student.lu.se sma05ewi@student.lu.se
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1. Inledning

I inledningen kommer vi att presentera den problemformulering som lagt grunden till vart
arbete samt redogéra for syftet med uppsatsen och dess avgrdinsningar. Efter syftet ger vi en
kort introduktion till foretaget vi valt att anvinda i vdar empiriska undersékning. Vi
presenterar dven en egen modell dver foretagets organisationsstruktur for att tydliggora vart
fokusomrade i foretagskoncernen. Ddrefter har vi en disposition som beskriver uppsatsens
uppléigg. En fordjupning till problemformuleringen skildras slutligen i avsnitt 1.3 ddr teorier
om lokal och global marknad samt varumdrket beskrivs for att fa en bredare bild av

problematiken.

1.1 Problembeskrivning

Snabbare kommunikation, transport och ekonomiskt flode har bidragit till att virlden har
blivit allt mindre. Sedan ar 1969 har antalet internationella foretag dkat fran 7000 till 63000
och virldshandeln vixer fortfarande med fem till tio procent arligen.' Numera ser globala
foretag virlden som en enda stor marknad, synen pa de nationella grinserna minskar och
manga foretag utvecklar ett internationellt varumirke. Med den allt 6kade globaliseringen
okar dven konkurrensen pa vérldsmarknaden och trots ett allt storre behov av att foretag
etablerar sig internationellt gors det inte riskfritt. Foretag kan vid globalisering stota pa flera
olika problem som till exempel lagar och regler kring handeln i vérdlandet.” Problematiken
ligger 1 att hitta en balans mellan att vara en global aktor men samtidigt ta hdnsyn till lokala

omsténdigheter.

Det stora intresset for marknadsforing samt lésta kurser i bland annat ledarskap, strategier och
kommunikation dr anledningen till att var uppsats behandlar omradena. Som ovan nimnt &r
det problematiskt for internationella foretag att hitta en balans mellan det globala och lokala.
Med hinsyn till denna problematik vécktes det for oss frdgor om hur varumérket paverkas av
globalisering. Blir det splittringar i varumirket da foretaget ger sig ut pa den globala
marknaden och samtidigt maste anpassa sig till lokala omstindigheter? Ar
expansionshastigheten for snabb och hinner foretaget ddrmed att arbeta fram passande system

och processer sid att varumdrket forblir enhetligt trots internationell etablering? Denna

' Armstrong, G & Kotler, P. ( 2006). Marketing, an introduction. Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River,
New Jersey. Sid 467
% Ibid. (2006). Sid 468

~8 ~
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problematisering leder oss vidare till fragor om hur ledningen for ett koncernforetag behaller
kontrollen 6ver varumérket och om det 6verhuvudtaget 4r mdjligt? Kontroll ar for oss ett sétt
att 6vervaka organisationen sd att allt gar till enligt foretagets policy och principer. For vart
intresseomrade innebér det till synes standardisering av marknadsforing och kommunikation
sé att foretagets varumarke har “’en rdést” internationellt. Globalisering medfor utmaningen att
alla marknader har olika forutséttningar vilket dven stéller krav pd kommunikation. Det
innebédr att foretaget pd den lokala marknaden behdver anpassa sig till konsumenternas
situation for nd fram med sitt budskap. Olikheterna pd marknaderna paverkar i sin tur
konsumenternas uppfattning av varumérket och det dr hér foretaget har stort behov av att

kontrollera sitt varumérke.

1.1.1 Syfte

Syftet med vdr uppsats dr att underséka hur ett internationellt foretag arbetar med att

kontrollera kommunikationen och marknadsforingen av sitt varumdrke.

Foljande fragor avser vi att med denna uppsats undersoka:

1. Vilken problematik moéter ett internationellt foretag vid inforandet av en
standardiserad marknadsforing?
2. Hur arbetar ett internationellt foretag internt med att kommunicera sitt varumérke

externt?

1.1.2 Avgransning

Amnet for uppsatsen idr omfattande och det finns flera aspekter att behandla, men for en studie
som denna krévs en del avgridnsningar. Vi har valt att fokusera pd arbetet med marknadsforing
och kommunikation av ett internationellt foretags varumérke. Som tidigare nimnt anser vi att
problematiken for foretag &r just att bade vara en global och lokal aktdr och samtidigt ha ett
enhetligt internationellt varumirke. For att undersoka hur foretag mojligen kontrollerar sitt
varumadrke sa att det haller sig enhetligt har vi valt att belysa aspekten om just standardisering.
Det innebdr att vi tittar pa tva arbetsverktyg, s& kallade planer, till marknadsforing och
kommunikation som anvinds internt for att kontrollera varumairket externt. Ddrmed har vi 1
denna uppsats valt att begrdnsa oss till ett foretagsperspektiv pa ledningsniva och uteldamnar

konsumenterna. Vi vill dock tilldgga att det interna foretagsarbete som studien fokuserar pa, i

~Q ~
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slutdindan handlar om konsumenterna pa alla marknader och att de ska fa en enhetlig bild av
foretagets varumdrke. Detta genom foretagets lokala och globala anpassningar for att

tillgodose kundernas behov.

For att ytterligare avgrdnsa oss till just dem som arbetar med marknadsforing och
kommunikation har vi valt att se pad samspelet mellan en central kommunikationsavdelning
och marknadscheferna péd virldsmarknaden. Vi strdvar efter att denna studie ska bidra med
kunskap som kan tillimpas av andra internationella foretag och viljer att géra undersékningen
genom ett fallforetag. Foretaget dr den svenska, internationella mobeljiatten IKEA vars
varumdrke ofta forekommer pé topplistan av starka varuméarken och ar tydligt forknippat med
sitt nationella ursprung. Dérfor anser vi det relevant att behandla uppsatsfrigan med
utgdngspunkt i IKEA och hur dess ledning arbetar med marknadsféring och kommunikation
for att kontrollera varumérket. Var onskan &r att genom sammanlénkandet av teorier och
empiriskt material, skapa nyfikenhet kring undersokningsomrédet for bade IKEA, andra
foretag och alla ldsare av intresse. Vi presenterar darfor i uppsatsens sista kapitel, 5, dven vart
forskningsbidrag med rad och forslag kring det som vi anser att foretag inom problemfiltet

bor arbeta med.

1.1.3 Fallforetaget - IKEA

Affiarsidé  "IKEA skall erbjuda ett brett sortiment av form- och funktionsriktiga
heminredningsartiklar till s& laga priser att sa manga som mojligt ska ha rad att

képa dem”.?

Vision » Att skapa en bittre vardag for de manga ménniskorna.”

Uppdrag  Grundtanken bakom alla IKEA produkter dr att laga priser ska ge vildesignade,
funktionella heminredningsartiklar som alla ska kunna kopa. IKEA strdvar
standigt efter att gora allt lite bittre, enklare, mer effektivt och alltid
kostnadseffektivt. Det svenska forhdllningssittet till design utgdr grunden for
IKEA:s sortimentet som fortfarande utvecklas i Sverige.’

Marknad IKEA har idag 231 varuhus i 24 olika linder.® (se Bilaga 1)

3 hitp://www.ikea.com/ms/sv_SE/about ikea new/our business idea/index.html 2008-05-24
* Ibid. 2008-05-24

> Ibid. 2008-05-24

% http://193.108.42.168/index.php?ID=11 2008-05-15

~10 ~
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Modellen nedan &r var egen illustration av hur IKEA:s organisationsstruktur ser ut och den

tydliggor vilket led vi fokuserar pa i organisationen, det vill sdga, Group Staff

Communication.
IKEA Gruppen7 Vart fokusomrade
Stichting INGKA Global Lokal
Foundation
=
g
INGKA Holding B.V. § Kommunikationsplan
=
g
21
g
CS marknads-
IKEA Group =
s chefer
Management &z
(=%
=
o .
IKEA Services B.V. and O Medieplan
IKEA Services AB

Figur 1. Egen modell 6ver IKEA:s organisationsstruktur.

7 http://www.ikea-group.ikea.com/index.php?ID=25 2008-05-25
~ 11 ~
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1.2 Uppsatsens disposition

I det inledande kapitlet har problemformulering, syfte och fragestillningar presenteras. Vi
har dven en faktaruta om foretaget IKEA samt en egen illustrerande modell 6ver foretagets
organisationsstruktur. Nistkommande 1 kapitlet & en teoretisk bakgrund till
problemformuleringen dér vi introducerar till begreppen global och lokal marknad samt
varumérke. Vi avslutar kapitlet med en beskrivning av vart teoretiska ramverk for att

tydliggora hur vi anvént oss av vara teorier samt vilken relevans de har for uppsatsen.

Kapitel 2 redovisar de metoder som har varit av betydelse for vir insamling av empiriskt
material, presenterar &mnesvalet, uppsatsens uppldgg samt val av respondenter. Vi beskriver
hur vi utgar fran den kvalitativa metoden genom anvédndningen av intervjuer och

frdgeformuldr. Slutligen diskuterar vi validitet och reliabilitet samt kallkritik.

Vart teoretiska underlag redovisas 1 Kapitel 3. Hér beskrivs tidigare forskning som &r relevant
for uppsatsens undersokningsomrade. Kapitlet dr indelat i tre avsnitt: marknadsforing,
kommunikation och marknadsforingsplanering. Dessa avsnitt har underdelar som &r en

teoretisk fordjupning kring uppsatsens syfte och fragestéllning.

Efter presentationen av teorierna kommer vi att i Kapitel 4 redovisa det insamlade empiriska
materialet utifrdn en liknande uppdelning som i teorikapitlet. Vi forenar empirin med teorin
och stéller dem mot varandra vilket betyder att detta kapitel &r vdr analys. Vi gor egna

tolkningar men sparar slutsatserna till kommande kapitel.

Kapitel 5 blir ddirmed det avslutande kapitlet som innehéller vér diskussion och slutsatser. Vi

presenterar dven vart forskningsbidrag till problemfaltet samt ger forslag till vidare forskning.

~12 ~
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1.3 Teoretisk bakgrund till problemformuleringen

1.3.1 Global marknad

Globalisering péverkar traditionella gridnser inom exempelvis handel och investeringar,
arbetsmarknad, ekonomiska allianser och internationella aktiviteter. Omgivningen blir darfor
en utmaning for foretag genom sin oforutsdgbarhet, komplexitet, dynamik och konkurrens.
Det kan bli motsdgelsefullt for foretagsledare som ser sina ekonomiska aktiviteter som
globala men maéste ha i atanke att internationella affarer i grunden fortfarande &r beroende av
nationell sjdlvstdndighet. Svarigheten med internationella affarer &ar att hantera alla

ekonomiska, rittsliga, politiska men framforallt kulturella aspekter.”

Den ekonomiska miljon varierar mellan ldnder och paverkar ett foretags etablering pa flera
olika sétt. Ett lands industriella struktur sdger till exempel mycket om just det landets
ekonomiska situation, produkt- och servicebehov, inkomstnivin och arbetsmarknaden.
Genom att skaffa sig information om landet kan ett foretag se om det overhuvudtaget &r
lonsamt att sdlja sina produkter pa den marknaden beroende pa inkomstférdelningen och
behovet. Trots att vissa ldnders ekonomiska situation fortfarande ar i utvecklingsstadiet, ses
de som attraktiva marknader for alla sorters produkter, dven de mer exklusiva mirkena. Kina
ar ett exempel pa ett siddant land som fortfarande utvecklas men anses vara en attraktiv

marknad for ménga foretag.’

1.3.2 Lokal marknad

Vid internationalisering kan det forekomma skillnader mellan olika marknader som kan vara
betydelsefulla och svarhanterliga vid anpassningar till lokala forhdllanden. Dessa skillnader
géller exempelvis konsumentbeteendet, dd@ konsumenter kan vara olika mottagliga for
produkt- och kommunikationslésningar beroende pa marknad. Det andra dr grundliggande
miljovillkor, det vill séga, det sociala systemet, familjeférhallanden, religion, infrastruktur

och s& vidare, samt fundamentala fOrutsdttningar i branschen vad giller affirer och

¥ Thomas, D.C. (2002). Essentials of International Management. A Cross-Cultural Perspective. USA: Sage
Publications, Inc. Sid. 25
? Armstrong, G & Kotler, P. (2006). Sid. 471
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forhandlingar etcetera.'” P& ett djupare plan finns det dirfor flera tendenser som
internationella aktorer méste beakta vid anpassningen till nya marknader och exempel pa

sadana anges nedan.

De fyra huvudgrupperna av kulturella, sociala, personliga och psykologiska nyckelbegrepp ar
bakomliggande till varfor médnniskor reagerar olika pad samma stimuli d& de utsitts for viss
paverkan. De kulturella dr exempelvis indelningar i nationella sirdrag vilket yttras i olika
stereotyper. Kommunikationen och erbjudandet maste da oftast anpassas till det utvalda
kulturomradet for paverkan. Sociala forhallanden handlar om referensgrupper, dvs. familj,
status och sociala roller, samt hur dessa paverkar individen. Hér ror det sig om fragor som till
exempel klasstillhorighet, status och vilka grupper individen relaterar sig till. Vidare géller det
dven familjeforhdllanden, hushéllets storlek, vem som paverkar familjens inkdp mest, mannen
eller kvinnan samt yrkessituation - vilken &r individens roll i arbetslivet och andra sociala
sammanhang. Personliga egenskaper syftar till aspekterna livsstil, personlighet, alder, yrke,
ekonomi, sjdlvuppfattning och s& vidare som pdverkar konsumtionsbeteendet. Slutligen
handlar psykologiska egenskaper om bland annat individens attityd, motivation, inldrning och
erfarenhet. Positiv erfarenhet leder till aterkdp och mindre motstdnd att prova nya
produkter/tjanster som foretaget marknadsfor. Dessutom tenderar manniskor att se det som

intresserar dem och viljer vad dem ska och inte ska ta till sig."!

1.3.3 Varumiirket

Ett varumairke &r enligt Tom Duncan ett sitt att se pa ett sammansmélt paket av information
och erfarenheter som karakteriserar ett foretag och skiljer deras produkterbjudande fran
konkurrenterna.'> Marknadsforing r ett verktyg som anvinds for att sprida paketet av
information som foretaget vill delge sina konsumenter. For foretaget handlar det inte enbart
om att sdlja sina produkter utan det &r en process dir foretag skapar erbjudanden och ger
konsumenterna det utbud av produkter som de vill ha, &r villiga att betala for samt spendera

sin tid pa. Varumirket ses ofta av konsumenter som ett totalt paketerbjudande di det inte

' Ljung J, Nilsson P, Olsson U.E. (1997). Foretag och marknad — Flexibilitet och fordndring. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 252

" Ibid. Sid. 177

2 Duncan, T. (2002). IMC. Using advertising &position to build brands. McGraw — Hill Companies, Inc. New
York. Sid. 11
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enbart associeras till en enskild produkt utan allt som foretaget stir for och siljer.”” Ett
varumérkes identitet byggs upp med hjilp av olika tecken som forknippas med foretaget.
Dessa tecken kan till exempel vara symboler, farger och en viss typografi som far
konsumenterna att associera till ett specifikt varumérke. Ett varumérkesexempel ér de gyllene
bagarna, det vill sdga, det gula m:et som de flesta av virldens befolkning associerar till

snabbmat och McDonald’s.

Globalisering &r en padrivare for ett foretags identitet dd omvéxlingar i verksamheten,
geografiskt och pa marknadsplatsen, har blivit motiv for att ett foretag ska gora fordndringar
av sin identitet.'* Internationellt sett 4r det viktigt att ta hinsyn till kulturella skillnader hos
konsumenterna. Kultur dr ldrda och &drvda beteenden och traditioner hos minniskor som
innefattar deras vardesdttningar och vérldssyn. Det paverkar hur méinniskor agerar, tdnker och
paverkas kdnsloméssigt."” Ju mer generaliserad foretagets malgrupp ér desto mer troligt 4r det
att deras behov ar likadana oavsett land eller kultur. Om s inte ar fallet finns det ett behov av
anpassningsstrategier vilket kan leda till ett komplext internationellt marknadsprogram. I
ménga produktkategorier skiljer sig konsumentdemografin och beteenderesponsen mellan

landerna. Kommunikationsvetaren Jesper Falkheimer beskriver varuméarkesproblematiken:

”Det finns ju massa problem tror jag. A ena sidan s e det ju frigan om man skall anvinda sig av ett homogent
varumérke eller om man skall forsoka att diversifiera det till de olika marknaderna. Alltsd om man skall lokalt

anpassa eller inte. Det vanliga ar att man inte anpassar lokalt utan man har samma varumairke. Samtidigt s& ar
2 16

associationerna till varumaérket forstds kulturberoende ocksa.
En grundldggande princip som foretag bor ta hdnsyn till &r, enligt Duncan, hur kulturella drag
paverkar konsumenternas tolkning av varumirkets meddelande. Aven om virlden blir allt mer
som en homogen marknadsplats, s& kommer det alltid att finnas skillnader i det ekonomiska,
geografiska, kulturella, politiska, demografiska och teknologiska som star i vigen for ett
foretags verkliga spelarena. Att minniskor koper samma saker betyder inte att de kdper dem
utifran samma orsak. Forskning har visat att standardisering &r ett problem pé grund av olika

kulturella varderingar. Trots det fortsitter ledare att argumentera for standardisering i hopp

" Duncan, T. (2002). Sid. 11

"* Melewar, T.C. & Saunders, J. (19982?). Global corporate visual identity systems. Standardization, control and
benefits. Internationa Marketing Reviw. Sid 291

' Duncan, T. (2002). Sid 695

' Intervju med Jesper Falkheimer 2008-05-13
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om en bittre kontroll av presentationen av varumadrkets identitet och att skapa en baittre

kostnadseffektivitet i marknadsforingen.'”

1.4 Teoretiskt ramverk

Vi har i det tidigare avsnittet skildrat problematiken for internationella foretag utifran
litteratur som behandlar internationell marknadsforing och varumirkesbyggande baserat pa
den globala och lokala marknaden. Denna teoretiska redogorelse dr dmnad att leda ldsaren till
den kontext dir uppsatsen utspelar sig och ge en bild av hur omfattande &mnet ar samt vilka
aspekter ett internationellt foretag kan tidnkas behdva arbeta med. Fordjupningen kring de
kulturella, sociala, personliga och psykologiska nyckelbegreppen dr avsedd till att belysa
konsumenternas egenskaper pa de olika marknaderna, vilka foretag bor ha kunskaper om 1 sitt
marknadsforingsarbete. Det handlar om att manniskor reagerar olika pd samma stimuli, har
syftat till foretagets utsinda kommunikation och marknadsféring, och diarmed blir olika
mycket paverkade.'® T arbetet med utformningen av det internationella foretagets externa
marknadsforing och kommunikation bor grunden vara att foretaget kdnner till den lokala
marknaden och Overvédger anpassningar. Detta skapar frdgor om huruvida varumairket
paverkas av anpassningarna och om det for foretaget ar mdjligt att anpassa sig till alla

marknader och samtidigt kontrollera varumarket.

Summeringen ovan ger en teoretisk inblick till uppsatsens kommande teoriavsnitt, 3, som
konkret behandlar relevanta teorier for att kunna forsta studien och besvara uppsatsens
frigestéllningar. Har diskuteras problematiken fOr internationella foretag, om samma
produkter och problemldsningar kan erbjudas pé de nya marknaderna eller om det gar att ha
standardiserade erbjudanden men anpassa dem till den lokala miljon."”” Framfor allt ar det
frigan om kommunikationen och marknadsféringen av erbjudandena kan vara standardiserad

eller om den bor anpassas till de olika marknaderna.

Teoriavsnittet &r anpassat till uppsatsens fragestillningar, Vilken problematik mdter ett
internationellt foretag vid inforandet av en standardiserad marknadsforing?; samt Hur

arbetar ett internationellt foretag internt med att kommunicera sitt varumdrke externt?

' Duncan, T. (2002). Sid. 707
' jung J, Nilsson P, Olsson U.E. (1997). Sid. 177
" Ibid. Sid. 253
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Utifrdn dem &r teorin indelat i tre avsnitt varav det forsta behandlar marknadsforing och
aterkopplar till marknadsproblematiken pd den globala och lokala marknaden samt
ifrdgasitter standardisering av marknadsforing. Den andra delen redogdr for vikten av
kommunikation och belyser dven intern kommunikation. D& uppsatsen utgar frén ett
ledningsperspektiv anser vi att det for ldsaren ar [dmpligt att fa en forstaelse for problematiken
med det interna samspelet kring arbetet med foOretagets externa marknadsforing och
kommunikation. Det arbete som vi i uppsatsen ndmner syftar till marknadsforingsplanering,
vilket dven &r teoriavsnittets sista del. Hér beskriver vi tva, sa kallade verktyg, en
kommunikationsplan och en medieplan som foretag anvidnder sig av till sina
marknadsaktiviteter. Planerna adr en slags arbetsmetod som utformats av foretagets ledning
och ska fungera som riktlinjer for lokala aktorer, i detta fall marknadscheferna. Dessa tva
planer var for oss relativt okénda begrepp och vi fick vetskap om dem forst efter samtal med
var kontakt pd IKEA som ndmnde att de anvénder sig av dessa. P4 sé sitt kunde vi se ett
monster av hur marknadsforing och kommunikation sammanfldtas genom dessa tva planer da
de 1 stort sdtt dr oskiljbara. Genom att vi identifierat planerna kunde vi dven koppla till
standardisering som enligt teorin blir ett sétt att kontrollera varumérket. Det insamlade och 1
detta ramverk presenterade teorimaterialet dr en fOrutsdttning for att kunna forstd och

analysera var empiriska fakta.
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2. Metod

1 metodavsnittet beskriver vi vad for sorts studie vi har gjort i denna uppsats och de val av
metoder vi anvdnt oss av for att kunna samla in och bearbeta vart empiriska material. |
enighet med uppsatsens syfte och vdrt intresse fann vi det ldmplig att anvinda den kvalitativa
forskningsmetoden, ddrav passar de anvinda intervjuerna och frdageformuldren for att
besvara vara fragestdllningar. Vi kommer i detta avsnitt dven att forklara varfor det valda
fallforetaget dr relevant att anvinda som empiriskt material. Avslutningsvis diskuterar vi

validiteten och reliabiliteten kring materialinsamlingen och den empiriska analysen.

2.1 Val av imne

Som vi tidigare har ndmnt avser vi att med denna studie undersdka hur ett internationellt
foretag arbetar med att kontrollera kommunikationen och marknadsféringen av sitt
varumirke. Vi fokuserar pa intern kommunikation mellan ledningen och marknadscheferna
och hur de samspelar kring planeringen av foretagets marknadsforing. For att fa en
uppfattning om hur kommunikationen i foretaget fungerar har vi intervjuat personer i
koncernledningen samt skickat ut ett frigeformulér till samtliga marknadschefer. Tanken dr
att fi bada parters syn pd kommunikationen kring arbetet med marknadsforing for att bygga

ett globalt enhetligt varumarke.

Vart fallforetag IKEA, har ett av vérldens storsta och mest virdefulla varuméarken. Det rankas
som Europas tredje virdefullaste enligt varumérkeskonsultfirman Interbrand.”® Foretaget har
en global riackvidd av sin verksamhet med 231 varuhus i 24 ldnder samt en fortlopande
expanderingsprocess.”’ (se Bilaga 1) For oss vickte detta intresse om hur ett si stort foretag
kan halla ihop alla tradar virlden 6ver och samtidigt ocksd arbeta med att fi ett enhetligt
varumirke globalt och pa alla lokala marknader. IKEA moéter de utmaningar som

internationalisering kréver och ger oss en bra forankring till vart teoretiska material.

2.1.1 Uppsatsdesign

Upplagget 1 var uppsats dr designad utifran en fallstudie, det vill séga att vi fordjupar oss 1 ett

enskilt fall vid en specifik tidpunkt.** Vid tillimpningen av en fallstudie anvinds oftast

0 http://www.dagenshandel.se/dh/dagensh.nsf/0/DF37FFEA68D95406C1257427006E960B?0open 2008-05-09
21 http://www.ikea.com/ms/sv_SE/about ikea new/about/index.html, 2008-05-28
2 Bryman, A. (2004). Samhillsvetenskapliga metoder. Liber AB, Malmo. Sid. 64
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kvalitativa metoder di de ger en detaljerad beskrivning av fallet som undersoks.” Vira
intervjuer och frageformuldr dr av kvalitativ karaktdr da vi sokte detaljerade och 6ppna svar
for att fA en forstdelse for vart fokusomrade. 1 var fallstudie tillimpar vi IKEA som
undersokningsobjekt och analyserar uppsatsproblematiken utifrdn empirin och de teorier som

utgdr grunden for vart arbete.

2.2 Val av metod

Nér en studie ska genomforas behdvs ett val av den metod som ska anvindas vid
inforskaffandet av empiriskt material. Bryman skriver i sin bok “Samhaillsvetenskapliga
metoder” om kvantitativ respektive kvalitativ metod. Den kvantitativa metoden handlar om en
numerisk datainsamling medan den kvalitativa ar mer inriktad pa ord.** En kvalitativ intervju
utmérker sig péd flera sétt och ett av dessa &r att den skapar en forstaelse for den sociala
verkligheten.” T denna uppsats har vi vid véra tre intervjutillfillen anvént oss av kvalitativa
intervjuer av just den orsaken att de skapar en forstaelse for var uppsatsproblematik. Denna
metod ger intervjupersonerna mojlighet att svara mer utforligt och detaljerat. Vi har dven hatft
mojligheten att under de tre intervjutillfillena stilla f6ljdfrdgor for en ytterligare fordjupning.
Att fa utforliga svar dr av ytterst stor vikt da de ger oss en béttre forstdelse och insikt kring

den problematik vi valt att belysa.

Vi upptéckte att grainsen mellan kvalitativ och kvantitativ metod inte alltid &r sa tydlig. I och
med att vi skickade ut ett frigeformulér kan det tolkas som kvantitativt men i vért fall &r det
inte si. Detta pd grund av att vi, inom ramarna for denna uppsats, inte har haft mojlighet att
gora undersokningen med marknadscheferna pa nagot annat sitt. Frageformuldret var
enhetligt och hade samma 6ppna frdgor dir vi ville att marknadscheferna skulle dela med sig
av sina dsikter som vi sedan skulle kunna anvinda till var tolkning och analys. Detta
tillvagagangssitt fungerade bra d& marknadscheferna fick vara anonyma och inte kunde
identifieras av ledningen eftersom kénslig information férekom. Vi upplever det som att
marknadscheferna till stor del har fOrstatt inneborden i vara frdgor. Vissa har svarat mer
utforligt 4n andra men vi har 4ndd kunnat se ett monster som tyder pa samma saker.

Metodforskaren Jacobsen rekommenderar 6ppna fragor vid en kvalitativ undersokning da de

> Bryman, A. (2004). Sid. 65
2 Ibid. Sid. 77; 249
5 Ibid. Sid. 250
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okar spianningen och ovintade synpunkter kan dyka upp.”® Undersdkningspersonerna kan
ocksd kédnna att det blir littare att fa fram vad de vill sdga genom att vi stéiller 6ppna frdgor
istéllet for att till exempel skicka ut ett frigeformuldr dér olika svarsalternativ kan kryssas. I
och med véra 6ppna fragor har vi fatt en méngd varierade uttalanden vilket vi ser som givande

for var uppsats och analys.

Vi har i enighet med Bryman avgrinsat frigestéllningen och utformat véra fragor sa att de &r
tydliga och méjliga att genomfora.”” Vidare har vi dven utifrin existerande teori kunnat
problematisera kring &mnet och formulera relevanta fragor. Vért empiriska material anser vi
ar av hog kvalitet dd@ mycket konkret information har kunnat utvinnas. Vi har exempelvis
kunnat se gemensamma mdnster i marknadschefernas svar samt fa en djupare forstaelse och
mojlighet till diskussion med personerna i ledningen. Det har bidragit till att vi kunnat tolka
var empiri och analysera uppsatsproblematiken utifrdn visentliga grunder. Av det empiriska
materialet har vi tagit med den viktigaste och analyserbara informationen. Vi har overlag

forsokt att begransa oss till det som dr mest relevant for uppsatsens syfte.

2.2.1 Urval

Vid insamlingen av vart empiriska material gjorde vi ett urval av personer som genom sin
kompetens och erfarenhet kunde ge oss ett empiriskt underlag. Under uppsatsens ging har vi
haft en haft en kontakt pa IKEA som é&r vén till en av gruppmedlemmarna och har hjélpt oss
att nad vara valda personer. Det forsta steget vid insamlingen av empirin blev di att trdffa vér
kontaktperson, som dr Communication Assistant pd IKEA:s Group Staff Communication. Vi
diskuterade vad vi ville skriva om och fick utifrdn detta mote forslag pa lampliga
intervjupersoner. Urvalet som vi har gjort kallas, enligt Bryman, snobollsurvalet. Det innebér
att forskaren far kontakt med nagon som ar relevant for undersdkningens tema och anvénder
sedan denne for att i kontakt med ytterligare respondenter.®® Att vi fick hjilp med urvalet sig
vi som en positiv mojlighet dd var kontaktperson har anvidndbar kunskap om vem inom
IKEA, i det hir fallet Group Staff Communication, som kunde ge oss den information vi
sokte. De tvd personerna vi fick intervjua arbetar i1 ledningen for Group Staff Communication.

Vart onskemal var dven att komma i kontakt med IKEA:s marknadschefer men vi sag ett

*% Jacobsen, I, D. (2002). Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhillsvetenskapliga
amnen, Studentlitteratur, Lund. Sid. 413

*" Bryman, A. (2004). Sid. 453

* Ibid. Sid. 115
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alldeles for omfattande och tidskrdvande arbete framfor oss om vi skulle ge oss an pa att
intervjua samtliga. Vi kunde heller inte veta vilken respons marknadscheferna skulle ge och
om de var samarbetsvilliga kring att lamna ut kédnslig information. Trots detta ville vi girna ha
marknadschefernas syn pa problematiken och skickade dérfor ett frageformulér till deras e-

post adresser som vi erhallit av var kontaktperson.

Da vi vid institutionen for Service Management har tillgang till professorer inom olika
dmnesomréden, valde vi att intervjua kommunikationsvetaren Jesper Falkheimer for att fa en
forskares syn pé problematiken. Idén om att intervjua en kommunikationsvetare uppstod da vi
efter insamlingen av teorier och empiriskt material insag att det saknades konkretisering kring
problemet, vilket befinner sig pa ett stort vetenskapligt falt. Vi ville tala med en expert som
forhoppningsvis kunde diskutera kring de fragor som vi under skrivandets gang har stéllts
infor och handlar om just vér studie. Informationen fran Falkheimer anvénds i uppsatsen som
teoretiskt material da vi ser det som expertkunskaper fran en forskare/forfattare inom
kommunikationsomradet och inte har ndgra kopplingar till det empiriska materialet fran

fallforetaget.

2.2.2 Presentation av intervjupersonerna

e Josephine Rydberg-Dumont

Tidigare koncernchef for IKEA och numera chef for Group Staff Communication, med 24
ar inom foretaget och erfarenhet frin att ha jobbat 1 flera olika ldnder. Rydberg-Dumont
arbetar med langsiktiga frdgor som inkluderar bland annat kundutveckling, mediestruktur
och kommunikationsinvesteringar for att positionera IKEA:s varumérke som det ledande
heminredningsforetaget.”’

o Ulf Smedberg,

Marketing Planner i Group Staff Communication och har 12 érs erfarenhet inom IKEA.
Arbetar bland annat med framstillningen av det globala marknadsforingsmaterialet och
0

medieplaneringen och presenterar det vidare till marknadscheferna.?

e |1 marknadschefer

* Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
3 Intervju med UIf Smedberg 2008-04-23
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Frageformuliret skickades till samtliga 21 marknadschefer som ar helt anonyma i var
uppsats. Denna studie baseras pa informationen frdn de 11 marknadschefer som svarade
pa var undersokning.

o Jesper Falkheimer

Prefekt och professor vid Institutionen for Kommunikationsstudier. Forskare, forfattare

och foreldsare kring mnena kommunikation, media och public relations.’

2.2.3 Intervjuundersokning

Infor planeringen av intervjuerna ldste vi en del teorier inom ramarna for uppsatsomradet.
Dérefter skrev vi intervjufragor som vi ansdg var relevanta for IKEA:s situation. (se Bilaga 3
och 4) Kvale menar att det ar viktigt att ha forberett sig teoretiskt infor en intervju da en
utvecklad forstaelse for teorierna dr den grund som den nya insamlade kunskapen ska lidggas
till och sammanstillas med.”* Samtidigt tror vi heller inte att det alltid 4r lampligt att ha den
teoretiska delen helt klar d& insamlingen av det empiriska materialet oftast krdver bearbetning
av ny och mer passande teori. Vi har undvikit att vara for teoretiskt styrda da det skulle
hdmma ovédntade resonemang och en intressant analys. Istdllet har vi forsokt fa

intervjupersonerna att vara oppna och belysa de aspekter som for dem ar viktiga.

Vi anvinde en diktafon till att spela in intervjuerna sé att ingen information missades och for
att helt kunna fokusera pd respektive intervjuperson. Den forsta intervjun transkriberades helt,
med reservation for vissa bortfall av ord pa grund av stérande ljud eller att personen i fraga
inte talade tillrackligt hogt och tydligt. Sadana felaktigheter kan bero mycket pa till exempel
att man hor fel.”> Tyvérr hade vi problem med diktafonen under andra intervjun och fick
déarfor inget inspelat. Intervju var dock inte s& 14ng och vi upptickte den incidenten direkt
efterat och skrev snabbt ner allt vi kom ihag. Vi anser dock inte att incidenten har paverkat
var insamling av material da relevant information skrevs ner direkt efter. Vid var intervju med
Jesper Falkheimer stotte vi inte pa ndgra problem kring inspelningen eller transkriberingen da
allt hordes tydligt och klart. De citat frén intervjuerna som anvinds i uppsatsen, dr da det har
varit nodvindigt, forkortade eller grammatiskt rittade av oss genom borttagning av

ovésentliga ord, talsprak eller upprepningar for att behalla uppsatsens formella kvalitet.

3! http://www.iks.lu.se/index.php?id=1138&pid=11 2008-05-27
32 Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur AB. Sid. 92
3 Bryman, A. (2004). Sid. 312
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2.2.4 Undersokning genom ett frageformuléir

Vara intervjupersoner frdn Group Staff Communication gav oss ett ledningsperspektiv kring
IKEA:s globala och lokala arbete med kommunikation och marknadsféring. For att fa en
rattvis bild av hela kommunikationsledet ville vi &ven undersdka hur IKEA:s marknadschefer
ser pd problematiken, att arbeta utifran ledningens riktlinjer. Eftersom foretaget dr etablerat 1
manga ldnder kidndes det svart att kunna intervjua alla och déarfor valde vi att, via var e-post,
skicka ut ett frdgeformular till samtliga marknadschefer. Det komplicerade var att vi anvdnde
var privata e-postadress som inte kénns igen av marknadscheferna men ville samtidigt att
svaren skulle behandlas anonymt och inte skickas genom IKEA:s ledning. Om
frigeformuldret exempelvis hade skickats genom var kontaktperson pa IKEA skulle det
antagligen avskricka respondenterna och resultera 1 att vi kanske inte fatt sanningsenliga svar

eller svar 6verhuvudtaget.

Vi introducerade frageformuldret for marknadscheferna med en tydlig klarliggning av
undersdkningens syfte och att vi behovde deras asikter for att undersokningen skall vara
relevant. (se Bilaga 2) Detta indikerade for marknadscheferna att de via frageformuléret fick
en mojlighet att gora sin rost hord. Aven om svaren inte behandlats statistiskt har vi gjort en
sammanstdllning &ver de svar som vi fatt for att fi4 en Overgripande bild av
marknadschefernas syn pd arbetet med Group Staff Communication. Vi skickade ut
fradgeformular till samtliga 21 marknadschefer pd IKEA och fick 11 stycken svar. Detta anser
vi dr representativt for var studie dd frageformulédret dr av kvalitativ form. Vara fragor ar
Oppna och nyanserande vilket kan leda till svar med djup. Fragorna ar skrivna pa engelska for
att alla skulle f4 samma formulering. Marknadscheferna svarade pa antingen svenska eller
engelska men vi valde att Oversdtta samtliga citat till svenska for att garantera utlovad
anonymitet. Vi respekterar de studerandes rétt till anonymitet och att de hanteras pd ett
konfidentiellt sitt da ritten till ett privatliv 4r en grundsats.>* Kvaliteten i de elva svaren 4r av
relevans for undersdkningen och vi dr mer dn ndjda med informationen vi har fatt.
Marknadscheferna har gett oss betydelsefulla och djupa svar och vi har inte behovt kontakta
dem mer for forklaringar dven om de har varit tillmotesgdende. Frageformuldren har som

empiriskt material varit av stor vikt for vart uppsatsskrivande.

 Bryman, A. (2004). Sid. 448
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2.2.5 Empirins validitet och reliabilitet

Validiteten &r ett matt som ifragasétter om det som dr menat att undersokas, undersoks. Det
vill siga, om syftet med uppsatsen besvaras med hjilp av de empiriska undersékningarna.”
Reliabiliteten 4 andra sidan, &r ett sétt att se pd huruvida den undersdkning som gjorts ar
palitlig och konsekvent. I vér forskning har vi skickat ut ett frageformuldr och gjort intervjuer
med Oppna fragor. Komplikationen med Oppna fragor ar att de personer vi konsulterat kan ha
gjort en subjektiv tolkning av fragorna vilket kan paverka arbetets reliabilitet och validitet.
Det kan innebiéra att frdgorna inte tolkats pd det sitt som vi har tinkt att de skulle tolkas.
Detta dr dock en tvavdgs problematik di de svar vi har fatt, tolkas subjektivt av oss forskare
och kanske inte Overensstimmer med hur respondenterna tinkt.’® Reliabiliteten och
validiteten kan med 6ppna fragor tdnkas bli simre men vi valde dnda att anvinda en kvalitativ
metod for att fa ett djup i1 véra svar. Det &r svart att gora undersdkningar utan niagra som helst
brister men vi anser att de svar vi erhallit, har gett oss ett djup och hdjt denna uppsats till en
bra och pélitlig niva i enighet med syftet for var undersdkning. Vi kan med facit i hand finna
lite brister i reliabiliteten hos intervjun med Ulf Smedberg som inte spelades in. Svarigheten
hir har varit att anvinda sig av respondentens svar som citat da vi inte varje gang hade exakt
antecknade svar pa frdgorna. Tack vare den mycket mer omfattande intervjun med Josephine

Rydberg-Dumont har vi fatt tillrdckligt med empiriskt material vilket uppvéger reabiliteten.

Vi dr medvetna om att vira frdgor 1 frageformuléret kan uppfattas bdde som ledande och
oklara vilket kan paverka tillforlitligheten i var undersdkning. En sddan oklarhet kan leda till
missforstand och feltolkningar, vilket en av véra fragor gjorde da nagra av vara respondenter
skrev att de inte riktigt forstod vér sista frdga. Denna frdga hade flera marknadschefer inte
svarat pd och vi antar att de inte forstod vad vi menade da vi undrade hur marknadscheferna
tar hansyn till IKEA:s varumaérke i sitt lokala marknadsforingsarbete. (se Bilaga 2) Nagot som
ocksé paverkar tillforlitligheten 4r uppgiftslimnarens vilja att svara sanningsenligt.” Vi som
forskare maste darfor forsoka tolka om svaren dr trovdardiga och dirfér anvéndbara i vér
analys av fallforetaget. Vi dr 4ven medvetna om att reliabiliteten och validiteten formodligen
skulle ha blivit hgre om alla 21 marknadschefer hade svarat pa fradgeformularet. Samtidigt &r
vi nojda med den respons vi fatt dd vi har kunnat utlisa manga gemensamma saker hos

marknadschefernas svar.

% Ibid. Sid. 88
3% Bryman, A. (2004). Sid. 86
37 Jacobsen, I, D. (2002). Sid. 416

~24 ~



Kommunikationen av ett internationellt varumérke — En studie om IKEA
!LINIJ\.LI.\'I\'ERHIHI 0 ’

2.2.6 Killkritik

Under tiden som vi arbetat med denna uppsats har vi ldst en hel del litteratur kring omréadet vi
undersoker. Detta for att fordjupa oss i d&mnet och skapa en fOrstéelse for innehallet 1
bockerna. Enligt Bryman kallas detta sdtt att tolka texter for hermeneutik. Grunden f{or
synsattet dr att forskaren ska kunna fOrstd textens mening utifrdn det perspektiv som
forfattaren haft. For att kunna tolka texten ur forfattarens tankesitt maste forskaren dven se till
kontexten som den skrivits i och darfor dr det forskarens forforstaelse som avgdr hur texten
tolkas.*® Vi har utifran teorierna skapat oss ett eget synsitt kring problematiken for uppsatsen.
Att bearbeta teorier dr viktigt for att forsta de teman som vi inte har kunskaper om och for att
kunna ha nagot att utgd fran vid tolkandet. Risken finns att vi studerar teorier av samma
uppfattning medan de mest intressanta tolkningarna uppstar dd teorier kan stdllas mot
varandra. Det kan dock vara lika hog grad av giltighet om vi hittar liknande beskrivningar av
undersokningsomréadet eftersom vi manniskor tolkar saker och ting olika. Skillnaderna som

hér uppticks 4r en av huvudpoidngerna med att géra en kvalitativ undersokning.”

Att kunna tolka och forstd problematiken &r en sak men att forklara den &r inte alltid sé latt.
For att pa bidsta sitt kunna redogéra var problematik har vi fort regelbundna diskussioner
kring syftet, teorierna och vart empiriska material for att tydliggéra vara resonemang och
slutsatser. Vi har varit konstruktivt kritiska till problematiken, da en alltfor neutral instillning
inte hade problematiserat vir undersokning och vi hade inte bidragit med nagot nytt till

diskussionen kring &mnet.

Dé vart undersokningsomrade dr s& pass omfattande har det varit svart att begrénsa sig kring
teorier. Det finns mycket forskning och litteratur kring d&mnet men vi upplevde att det
saknades ett perspektiv pa det internationella arbetet med kommunikation och marknadsforing

pa ledningsniva, ddrav uppkom vart val av undersékningsomréde.

38 Jacobsen, I, D. (2002). Sid. 370-371
3 Ibid. Sid. 261
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3. Teori

I detta avsnitt redovisas de teorier som vi har anvint till att belysa problematiken kring
undersokningsomradet, det vill sdga, hur ett internationellt foretag arbetar med att
kontrollera kommunikationen och marknadsforingen av sitt varumdrke. For att leda ldsaren
framat i uppsatsen gor vi forst en dterkoppling till problematiken med den globala och lokala
marknaden for att vidare ifragasdtta kontrollen av varumdrket genom standardisering.
Dadrefter beskriver vi betydelsen av kommunikation enligt teorier och betonar dven intern
kommunikation. Detta for att pavisa betydelsen av det interna arbetet med kommunikation
och marknadsforing kring varumdrket. Genom en egen illustrerande modell forklarar vi
sambandet mellan marknadsforing och kommunikation som sedan utmynnar i olika planer for
det praktiska arbetet. Planerna som heter Kommunikations- och Medieplan, dr utformade av
kommunikationsavdelningen, GSC, och anvinds som redskap i marknadschefernas

marknadsarbete.

3.1 Marknadsforing

3.1.1 Marknadsproblematik —en aterkoppling till global och lokal marknad

Den ekonomiska, politiska och legala miljon dr exempel pa stora skillnader mellan de olika
landerna och vid en etablering bor foretag ta hénsyn till faktorer som till exempel ett lands
attityd till den internationella handeln, regeringens byrékrati, politiska stabilitet och dess
monetira regler.”’ Forstdelsen for de kulturella skillnaderna 4r en faktor som kan stilla till
problem for ett internationellt foretag som inte samlat in tillrickligt med kunskap. Pa varje
marknad uppfattar konsumenterna produkter olika beroende pé vilken kultur de kommer frén.
Darfor ar det viktigt att forstd hur foretagets strategier kan paverka den lokala kulturen. Infor
planeringen av foretagets marknadsforingsprogram bor det undersokas hur konsumenterna pa
de olika marknaderna uppfattar anvindningen av vissa produkter. Genom att forstd sig pd
kulturella traditioner, preferenser och beteendemonster kan foretaget inte bara undvika dyra
och generande misstag utan ocksd skapa sig ett visst Overtag genom tvirkulturella
mojligheter.' Internationella foretag stills infor frigan om det gar att erbjuda samma

produkter och problemlosningar pd de nya marknaderna eller att ha standardiserade

% Armstrong, G & Kotler, P. (2006). Sid. 472
! bid. Sid. 473-474
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erbjudanden men anpassa dem till den lokala miljon. Hér ar det viktigt att konkretisera vilka
anpassningar som bor goras pi respektive marknad.* Foretag planerar i regel
marknadsaktiviteter pd en global nivd som sedan ska genomftras pd en lokal niva.
Anpassning av pris, produkt, kampanj/marknadsféring och distributionskanaler till lokala
normer och traditioner blir hir nddvandigt. En annan viktig del i aktiviteterna &r enligt
Hollensen, att se till s& att den lokala personalen har tillrdckligt med forstéelse for foretagets
mal. Dessa utmaningar dr nddvéndiga att bearbeta for globala foretag som befinner sig i en
expansionsfas framst i nya och utvecklande marknader.”® Aven kommunikationsvetaren
Falkheimer, menar att de flesta foretag anpassar sig till marknaderna, i alla fall nir det géller
mediesystemet. Lokala medieaktorer blir viktiga da foretaget anvédnder sig av dessa konsulter

i arbetet med kommunikation och marknadsforing pé sina etablerade marknader.*

3.1.2 Internationell standardisering?

Inom marknadsforingsomradet fors en diskussion om huruvida foretaget ska anvinda sig av
en standardiserad marknadsmix eller en anpassad marknadsmix. En marknadsmix &r ett antal
verktyg, det vill sdga, produkt, pris, plats och paverkan, som stddjer foretaget i dess
positionering pad marknaden. Standardiserad marknadsmix innebir att foretaget séljer samma
produkter och anvinder sig av samma marknadsforingssdtt. Genom anpassning justerar
foretaget marknadsmixens element efter varje marknad vilket innebar hogre kostnader men
dven forhoppningar om storre marknadsandel och vinst. De teknologiska framsteg som gjorts
har bidragit till en mindre vérld dir konsumentens behov liknar varandra allt mer vilket
skapar mojligheter for globala varumérken och globalt standardiserad marknadsforing. Detta
bidrar dven till fordelaktig skalekonomi och ett starkt varumirke.* Skalekonomi 4r ett sétt for
foretag att fordela sina fasta kostnader 6ver flera affirsomréden i organisationen.*® Konceptet
med marknadsforing tyder péd att marknadsforingsprogram kan bli allt mer effektiva om de
skriddarsys efter varje konsumentgrupps unika behov.*” Med detta koncept menas att om ett
koncept fungerar pa en marknad borde det tilltala de internationella marknaderna mer. Det

sdgs dven att trots vissa overensstimmelser pa den globala marknaden kommer de kulturella

2 Ljung J, Nilsson P, Olsson U.E. (1997). Sid 253

* Tarnovskaya, V. (2007) The mechanism of market driving with a corporate brand. Holmbergs Malmé Sid. 8

* Intervju med Jesper Falkheimer 2008-05-13

* Hollensen, S. (2007). Global marketing. A decision-oriented approach. Sverige: Financial Times/Prentice
Hall. Sid 13-14

* Armstrong, G & Kotler, P. (2006). Sid.481-482

7 1bid. Sid. 481-482
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skillnaderna fortfarande att vara kvar. Eftersom dessa olikheter dr svéra att andra anpassar de
flesta av foretagen sina produkter, pris och marknadsforing for att passa konsumenterna sa bra
som mojligt. Trots ett overtag fran marknadsforingskonceptet innebér inte standardiseringen
allt eller inget utan de flesta internationella marknadsforare foreslar att foretag bor tinka
globalt men agera lokalt. Det vill sdga, foretag bor hitta en balans mellan standardisering och
anpassning av marknadsmixen dér de standardiserar vissa kdrnelement medan andra goérs mer

lokala, enligt Armstrong & Kotler.**

Kommunikation pa en global marknad dr for foretag en av de mest komplicerade
arbetsprocesserna. Internationella foretag kan antingen inféra den kommunikationsstrategi
som anvinds pd hemmamarknaden eller foérdndra och anpassa den till respektive marknad.
Internationella foretag som anvénder sig av en globalt standardiserad marknadsforing kan inte
helt undvika anpassningar till, till exempel sprik eller andra skillnader utéver de kulturella.*
Det ér dock inte bara innehdllet i marknadsforingen som bor ses over vid anpassningen utan
dven val av mediekanaler bor anpassas dd utbudet varierar hos de olika marknaderna. I
Europa till exempel r tv-reklamen begrénsad och kan variera mellan till exempel fyra timmar
per dag i Frankrike till ingen tid alls i Skandinavien. Dessutom maste den kopas flera ménader
i forvdg och foretagen har oftast liten kontroll under vilken tid den sénds. Foretag behdver, for
att maximera sin marknadsforing, se dver vilken media som dr mest relevant for respektive

land.>®

I Chungs artikel har storleken pa en standardiserad marknadsforing att géra med kopplingen
mellan hemlandet och virdlandet samt dess likheter 1 marknadsforingsmiljon. Det har tagits
fram och identifierats nyckelfaktorer som paverkar standardiseringsstrategin i virdlandet.
Dessa &dr den politiska, legala, ekonomiska och sociokulturella strukturen samt
marknadsforingsinfrastrukturen och karaktiren hos landets konsumenter. Barridrer sitts upp
mellan ldnder dé regeringens lagar och ekonomiska situation paverkar huruvida foretag kan
anvénda sig av en standardiseringsstrategi som inkluderar handeln och marknadsféringen som
ska genomfbras i virdlandet’' Det &r troligare att kunna tillfsra en standardiserad

marknadsforing om karaktdren hos konsumenterna &r likvirdig i bdde hemlandet och

* Armstrong, G & Kotler, P. (2006). Sid.481-482

*“ Ibid. Sid. 484

* Ibid. Sid. 486

' Chung, F.L. H. (2007). International marketing standardisation strategies analysis. A cross-national
investigation. Asian Pacific Journal of Marketing. Sid. 148
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virdlandet.’” Enligt Viswanathan och Dickson finns det flera skillnader mellan linder och for
manga restriktioner pa de olika marknaderna for att en standardiserad instillning av processer
ska vara genomforbar.”” Graden av standardiserad marknadsforing hos ett foretag beror pa

. . . . 4
graden av homogenitet i konsumenternas respons till marknadsmixen.’

Ett, av foretaget framstéllt, standardiserat marknadskommunikationsprogram fungerar som
komplement till de procedurer som foretagsledningen anviander for att kontrollera beslut som
tas av underavdelningarna. Standardiseringsstrategier brukar ocksd underldtta en
centralisation 1 planeringen och organisationen av de internationella aktiviteterna.
Standardisering innebér inte alltid en stram kontroll utan det finns argument fGr att nir ett
foretag efterstdvar flexibilitet och kreativitet bor riktlinjerna for foretagets identitet
administreras centralt i foretaget. Anledningen &r att foretagets identitet dr av oerhord vikt och
bor darfor ses Over av en auktoritér styrka inom foretaget. Graden av centraliserad kontroll
inom fOretaget paverkar graden av standardisering i ett internationellt foretags visuella
identitet.® Att skapa en identitet for sitt foretag ar nagot som hela foretaget méste ta ansvar
for. 1 slutindan &r det dock marknadsforarna och foretagsrepresentanterna pd respektive
marknad som ska vara experterna och se till att kommunikation sénds ut pé ett effektivt och
verksamt sitt for att minska missforstand och inkonsekvenser.”® Detta resonemang fors dven

av Falkheimer som menar att:

” ... deras inflytande bor vara starkt samtidigt som det méste finnas en Overordnad strategi, annars blir det

kaos 9 57

Ett foretags image och pressen av central kontroll visar hur foretaget ignorerar de behov som
den lokala marknaden har. Ledare som befinner sig pd marknader i andra ldnder anser att
grunden till marknadsforingen bor framstillas pd den lokala marknaden d& standardisering
inte kommer fungera eftersom saker och ting ser annorlunda ut pa deras marknad. Sddana
organisatoriska konflikter kan uppstd nar huvudkontoret inte har samma syn pa saken som de

olika lokala marknaderna har. En multinationell ledare bor inse problematiken kring att de

32 Chung, F.L. H. (2007). Sid. 149

> Viswanathan, K. N.& Dickson, R. P. (2007). The fundamentals of standardizing global marketing strategy.
International Marketing Review. Sid. 48

> Ibid. Sid. 51

> Melewar, T.C. & Saunders, J. (2000). Sid. 294

% Duncan, T. (2002). Sid. 13

°7 Intervju med Jesper Falkheimer 2008-05-13
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troligtvis kommer bli motarbetade av de lokala ledarna vid 6kade direktiv frén ledningen, da

de forsummar de lokala behoven.>®

3.2 Kommunikation

3.2.1 Vikten av kommunikationsarbete

Enligt Erikson dr kommunikation en aktiv process som syftar till att:
» uppnd organisationens mal genom att vara en integrerad del i verksamheten
» skapa samhorighet, 6ka arbetsglddjen och motivationen

> formedla fakta, tillfora kunskap och 6ka fortroendet™

Vidare innebdr bade intern och extern kommunikation att séndaren bor sétta sig i mottagarens
situation for att utforma och inleda kommunikationen pd ritt nivd. Det &ar viktigt att
kommunikationen 4r Sppen, sanningsenlig och pa lika villkor for alla.” Samordning och
konsekvens i kontakterna med omvérlden kan ses som en hérd central styrning och dérfor
krivs oftast delegering av ansvar och befogenheter.”' Vid en kontrollstyrd organisation fir
den underordnade sdga sina dsikter medan den Gverordnade ledningen sitter ramar for de
beslut som den underordnade kan ta.® Enligt Flaa et al kan en organisation inte fungera utan
kommunikation eftersom det da heller inte finns ndgot samarbete mellan grupperna i
organisationen. Kommunikation &r dven viktigt i den bemirkelsen att kapaciteten och
strukturen 1 foretagets kommunikationskanaler bestimmer hur informationen fordelas inom

organisationen.®

Vertikal kommunikation innebdr ett hierarkiskt system dér kommunikation uppifran
ledningen oftast dr i form av order, instruktioner och riktlinjer medan kommunikationen
nerifrdn innebdr rapporter, synpunkter och feedback. Flaa et al, skiljer mellan

uppgiftsorienterad och organisationsorienterad information. Den uppgiftsorienterade omfattar

¥ Melewar, T.C. & Saunders, J. (2000). Sid. 295-296

> Erikson, P. (2005). Planerad kommunikation. Strategiskt ledningsstid i foretag och organisationer. Malmé:
Liber AB. Sid. 272

“Tbid. Sid. 272

*' Ibid. Sid. 157

62 Flaa P, Hofoss D, Holmer-Hoven F, Medhus T, Ronning R. (1998). Introduktion till organisationsteori. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 127

% Ibid. Sid. 132
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information som de anstéllda behdver for att genomfora sina arbetsuppgifter samt lednings-
och styrningsprinciper och uppgifternas karaktir. Den organisationsorienterade har inte bara
informationen som é&r relevant for arbetsuppgifterna utan innefattar dven generella
upplysningar om organisationens malsittningar, resurser, problem och framtida utveckling.
Den generella informationen &r viktig for att instruktionerna ska forstis och utforas pé det satt
som det &r tinkt vilket ger de anstillda en mojlighet att se sambandet med direktiven och det
egna arbetet.** Viktigaste uppgiften i kommunikationsprocessen ar darfor samordningen av
forstaelse hos avsdndare och mottagare. Genom att planera organisationens malséttning,
arbetsdelning och styrningsforhdllande grundligt kan organisationen léttare se vilka

informations- och kommunikationsbehov den har.®

3.2.2 Intern kommunikation

Jan Strid forklarar i sin bok ”Intern kommunikation inom organisationer, foretag och
myndigheter”, att information oftast ar sjdlva budskapet medan kommunikation ar flodet av
information mellan tva eller flera individer.®® Intern kommunikation beskrivs direfter som
”budskapsoverforing mellan ménniskor vars relationer ar varaktigt strukturerade for att uppna
nagot bestimt mal.” ® Allt storre krav pa béttre kommunikation stills bade frén sindare och
mottagare. Exempelvis forvintar sig medarbetare information fran ledningen om varfor vissa
saker ska goras och vad resultatet ska bli och inte langre bara vad som ska goras och Aur det
ska goras. Denna information ar nddvindig for att de anstidllda ska kunna ha ett
beslutsinflytande 1 organisationen samt ett sjdlvbestimmande Over den egna
arbetsprocessen.”® Moderna arbetsprocesser, decentralisering och delegering kriver okad
kunskap hos de anstillda vilket i sin tur stiller krav pa 6kad information.”” Verksamheter
struktureras 1 ett organisationsschema som visar personers/funktioners stidllning och formella
status 1 forhallande till andra personer/funktioner. Det blir pd sa sitt tydligt att se
verksamhetens struktur, officiella kommunikationsvigar samt arbets- och beslutsfordelning.”
Det kan tolkas som att intern kommunikation dr ndgot som ska ske pa centrala ledningens

direktiv men mellanchefernas viktiga roll bor inte forkastas. Om ledningen och

% Flaa et al. (1998). Sid. 135

% Ibid. Sid. 141

8 Strid, J. (1999). Interna kommunikation, foretag och myndigheter. Lund: Studentlitteratur. Sid. 11
57 Strid, J. (1999). Sid. 14

%8 bid. Sid. 21

% Erikson, P. (2005). Sid. 63

70 Strid, J. (1999). Sid. 23
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mellancheferna har olika syn pa kommunikation kan det leda till en splittrad kultur vilket

' Arbetet med intern

dven formedlar en oklar bild till medarbetare och kunder.’
kommunikation &r problematiskt da det finns ojimnheter kring hur noga reglerad
kommunikationen ska vara och hur 6ppen dialogen i foretaget ar. Det géller att hitta en balans
mellan ledningens direktiv och medarbetarnas deltagande och inflytande. Genom ett
Omsesidigt ansvar och en fordelning av makt och kommunikation 6kar forstaelsen bade hos

individen och for hela foretaget.”

3.3 Marknadsforingsplanering

Kommunikationen kring ett varumérke kan skilja sig at mellan marknadsforing, ledning och
kommunikation i foretaget da de inte har samma fokus och mottagare. Bdde den interna och
externa kommunikationen ar lika central for foretaget.”” Internationella foretag moter, pa en
global marknad, ofta svarigheter med att halla grepp om helheten och sin nationella
tillhorighet. Kommunikationsplaneringen sker hos den centrala ledningen som oftast &r
avskdrmad frdn den dagliga verksamheten. Till stor del fors den interna och externa
kommunikationen ut till den operativa verksamheten pa marknaderna. Det dr komplicerat men
viktigt att den lokala marknadsledningen féar inflytande hos organisationens centrala ledning.
Lika viktigt dr det att den centrala ledningen fungerar som en nationell forbindelse till
foretagets hemland och ger rad och stdd till den lokala ledningen.”* Marknadsforing 4r nagot
som existerar likvdl som kommunikation hos alla affarsomraden i verksamheten. Nedan foljer

Kotlers resonemang kring begreppet:

”Marknadsforingen omdefinieras hela tiden och far nya ansvarsomrdden. Vid en tidpunkt kunde marknadsforing
definieras som konsten att silja produkter. Senare som vetenskapen och konsten att finna och behélla kunder.

Annu senare som konsten att finna, behilla och odla l16nsamma kunder. Det forinderliga perspektivet pa

marknadsforing atfoljs av ett forandrat perspektiv pa marknadsavdelningens natur, struktur och roll.” 7

Kopplat till problematiken kring globalt och lokalt innebér det att marknadsforing &r beroende
av anpassning till marknaderna. Marknadsforing har enligt Kotler blivit alltmer kundfokuserat

och som tidigare ndmnts krdvs forstaelse for foretagets konsumenter och deras behov av

"' Erikson, P. (2005). 213

" Ibid. Sid. 222

73 Tarnovskaya, V. (2007). Sid 73-74

7 Erikson, P. (2005). Sid. 184-185

7> Kotler, P. (1999). Kotlers Marknadsforing. Att skapa, vinna och dominera marknader. 1 uppl. Malmé: Liber
Ekonomi. Sid. 221
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l6sningar. Dessa kunskaper ska tas med i foretagets planering av marknadsforingsaktiviteter.
Sjélva planeringsprocessen dr oftast viktigare dn den faststéllda planen da processen kréver att
ledarna tar sig tid att tinka. Detta ska utmynna i gemensamma mal for hela organisationen,
eller specifika mal for ett visst &ndaméal. En konkret forklaring till marknadsplanens innehall,
hur malen ska uppnas och utvirderas r ocksa viktigt att faststdlla.”® For att tydliggdra hur
arbetet med marknadsforing och kommunikation gir hand i hand med varandra, illustrerar vi

det med en egen ritad modell:

/
‘ Kommunikations-
Marknads- ‘ plan Kommunikation \‘
foring |
| Medieplan
<

Figur 2. Egen modell 6ver begreppen marknadsforing och kommunikation som visar hur de &r sammanfldtade

genom kommunikations- och medieplanen.

Modellen visar att marknadsforing och kommunikation ar kopplade till varandra och arbetar
gemensamt med planer for marknadsforingsarbetet, det vill sdga, en kommunikationsplan och
en medieplan. Foretag anvénder sig sdkerligen av fler planer 4n si, men i denna uppsats
belyses bara de tvd ovan ndmnda. Marknadsforingsplanerna dr foretagets interna verktyg i
arbetet med externa aktiviteter. Medieplanen innehéller allt marknadsforingsmaterial,
mediekanaler, presentation av budget etcetera, medan kommunikationsplanen fungerar som
ett komplement till medieplanen och beskriver hur marknadsfoéringen ska genomfdras och

kommuniceras utét. I ndstkommande stycken konkretiseras de tva planerna.

76 Kotler. (1999). Sid. 202
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3.3.1 Kommunikationsplan

Informations —och kommunikationsvetaren Peter Erikson definierar en kommunikationsplan

pa foljande sitt:

”En 1 forvdg uppgjord plan med definierade mél och étgérder for kommunikationen med utvalda malgrupper

under en avgrinsad tidsperiod med en viss ekonomisk ram.” 7’/

Planen formuleras utifran organisationens visioner och affiarsmal, ledningens ambitioner for
kommunikation och blir som ett strategiverktyg for att nd de uppsatta malen. Det dr dven
viktigt att planen samstdmmer med foretagets marknads- och forséljningsplaner for att
forankra arbetsgdngen samt kunna koppla till budgetar.”® Internationella foretag anvinder
vanligen sitt koncernsprak i kommunikationsplanen men behdver oftast anpassa programmet
till landernas kultur, seder och arbetsmetoder. Samtidigt dr det viktigt att ha ett generellt
overgripande synsitt i kommunikationen for att undvika en splittrad bild av foretaget.”” En
kommunikationsplan utformas av hogsta ledningen och blir hela organisationens vigledning.

Erikson menar att:

”Policyns (planens) krav pé ansvar och befogenheter maste formuleras sa att de Gverensstimmer med vad
s 80

verkligheten kan prestera.
Det innebér att ledningen, vid utformningen av planen, maste beakta grundldggande fakta om
hur situationen ser ut internt och externt. Planen kan bli som en katalysator for
organisationsklimatet och 6ppna upp kommunikationen. Darfor ska kommunikationen fore
faststéllandet behandlas internt och diskuteras pd ledningsnivd. Detta inkluderar dven
underavdelningar som bor fa mdjligheten att ge sina asikter om innehdllet. Vid utformningen
av kommunikationsplanen dr det for internationella foretag viktigt att se till att den pa en

overgripande nivé gér att applicera pa alla etablerade marknader.*’

3.3.2 Medieplan

Medieplanen bygger pa att foretaget analyserar varumérkets beroringspunkt och anvénds till

den externa kommunikationen. En sammanfattande Medieplan presenterar vilka beslut

77 Erikson, P. (2005). Sid 272
78 Ibid. Sid. 164-165

7 Ibid. Sid. 158

8 Ibid. Sid. 159

¥ Ibid. Sid. 158-159
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foretaget har tagit angdende anvéndning av media, tid och rum pa ett effektivt sétt. Detaljerna
1 planen innefattar vilka segment foretaget riktar sig till, med vilka mediebérare, i vilken
utstrackning, till vilken marknad, under vilken tid samt till vilken kostnad.* Med hjilp av en
Medieplan bestdms en mix av en- och tvavidgs media som vid en specifik varumérkessituation
skapar ett balanserat budskap som konsumenterna far ta del av. Mixen underlittar budskapets
framging da den ser till att budskapet kommer fram till konsumenterna vilket &r av stor vikt
eftersom miénniskor kommer i kontakt med varumirken pi olika sitt.” Designen av
Medieplanen &r ett sdtt att f4 en forstielse for hur konsumenter anvénder sig av olika media.
Den mer forskande vinkeln i planen ser hur manga konsumenter som nas till exempel via
TV.* De som jobbar med Medieplanen har i uppgift att definiera vilken mediekanal som
effektivt kommunicerar foretagets budskap till den valda mélgruppen och detta i sin tur leder
till battre avkastning pd investeringen. Duncan menar att foretag inte enbart ska anvénda sig
av en mediekanal da olika media ger meddelandet olika egenskaper, det finns ett behov av
variation 1 media och en mediebdrare kan inte na ut till alla 1 maélgruppen eller pa
marknaden.® Varje mélgrupp ar unik vilket far dem att st ut fran den generella populationen.
Nir ett foretag ska marknadsfora en produkt dr det viktigt att analysera malgruppen utifrdn
dess livsstil och demografi. Det géller att Medieplanen integreras i foretaget sa det inte missar

mdjligheten att n de ritta konsumenterna.*®

En Medieplan é&r till for att genomfora de mal som satts upp for foretagets marknadsforing.
Precis som en marknadsplan bestdr en Medieplan av malséttningar, objektiv, strategier och
taktiker. Den svaraste delen dr att plocka fram de bidsta mediestrategierna for att uppné
foretagets mal. Vid valet av media dr det viktigt att utga fran produkten som ska representeras
i marknadsforingen.®” Slutligen talar en Medieplan om hur foretaget pa bista sitt nir nya och

nuvarande konsumenter.88

8 Duncan, T. (2002). Sid. 459
8 Ibid. Sid. 458

8 Ibid. Sid. 462

8 Ibid. Sid. 460

% Ibid. Sid. 461-462

8 Ibid. Sid. 480

% Ibid. Sid. 482
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4. ANALYS

I detta kapitel redovisar vi var insamlade empiri och analyserar den utifran teorierna vi
tidigare har beskrivit. Uppligget i analysen dr baserat pd liknande tematiska struktur som i
teorin, det vill sdga, uppdelat i avsnitten marknadsforing, kommunikation och
marknadsforingsplanering.. I avsnittet kommer Group Staff Communication att bendmnas

som GSC.

4.1 Marknadsforing

4.1.1 Marknadsproblematik

Tidigare 1 uppsatsen har vi belyst internationella foretags problematik med anpassningen till
olika marknader samt behovet av forstdelse for de kulturella skillnaderna. IKEA’s Ulf
Smedberg, forklarar att det forekommer en stor kulturell skillnad mellan de 24 ldnderna som
IKEA idr verksamma 1 samtidigt som Josephine Rydberg-Dumont papekar att ldndernas
lagstiftning &r en stor svarighet vid nyetablering. Ledningen belyser ndgot som redan har
ndmnts i teorin. Det vill séga, att foretag moter marknadsbarridrer sdsom sprak, kulturella
skillnader, virdlandets politik, ekonomiska situation, landets marknadsforingsstruktur,
karaktiren hos landets konsumenter etcetera.*”” Dirfor #r det vid en standardisering viktigt att
hitta gemensamma nimnare som fungerar i varje land. Chung menar att det ar ldttare att ha en
standardiseringsstrategi om  vérdlandet  liknar  hemlandets  konsumenter  och
marknadsforingsmiljo.”” Wiswanathan och Dickson motsiger sig detta och menar att det finns
alldeles for manga skillnader och restriktioner mellan ldnderna for att en
standardiseringsstrategi 6ver huvud taget skulle kunna vara genomforbar.”’ Vi anser att det
finns manga kulturella, men &ven andra, skillnader mellan ldnderna och att foretag inte bor
generalisera marknader. Detta eftersom konsumenterna dnda ar den viktigaste aktéren som
foretaget dr fullstindigt beroende av. Om konsumeters behov fOrbises eller att
kommunikationen till konsumenterna inte dr genomtinkt da kommer den ocksa att ge svag

effekt.

8 Armstrong G, Kotler P. (2006). Sid. 472; Chung, F.L. H. (2007). Sid. 148
% Chung, F.L. Henry. (2007). Sid. 149
%1 Viswanathan, K. N & Dickson, R. P. (2007). Sid. 48
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Hos IKEA anser flera marknadschefer att de inte har tillrdckligt med frihet och flexibilitet for
att gora det som passar deras marknad bést. De vill vara dverens om vad de kan gora globalt
men sedan fa fullstidndig frihet att gora det som passar den lokala marknaden. Pa frdgan om
vilka problem och mojligheter marknadscheferna kdnner att det finns i bearbetningen av
GSC:s marknadsstrategier menar flera att de far kdmpa for att arbeta med kommunikation

som passar deras marknad.”

4.1.2 Standardisering

Smedberg forklarar att IKEA:s produkter pa egna topplistan dr samma oavsett land dé folk
oftast vill ha samma saker (sdng, kok etcetera). De lokala skillnaderna géller framst ytan och
inkomsterna hos konsumenterna pa marknaden. Vid anpassningar till marknader menar

Smedberg att:

”Sortimentet anpassas inte, 1osningarna anpassas till landet!”"

Det vill séiga, i grund och botten arbetar IKEA internationellt med ett standardiserat sortiment
och produkterna anpassas inte till nagon marknad. Istdllet handlar det om att presentera
produkterna pd det sdtt som passar den lokala marknaden bédst. Enligt Erikson letar
konsumenterna inte efter produkter utan efter 16sningar p& behov.” Detta leder till frigor om
hur foretaget uppfattar konsumenters varierande behov och hinner ta hinsyn till dem i
planeringen, sérskilt vid snabb expandering. Rydberg-Dumont forklarar  att
sortimentsuppvisningen anpassas till marknaderna, till exempel 1 USA dér konsumenterna &r
mer fortjusta i mork heminredning har IKEA fler bokhyllor, tv-skap, kok etc. med morka
luckor.” Hon menar vidare att IKEA:s framging beror pé att méinniskor i grund och botten

lever véldigt likt 1 hemmen:

”Affarsmodellen bygger pé att vi har ett gemensamt sortiment och det ar ju sjdlvutvecklat. Man kan ju séga att vi
lagger valdigt mycket jobb pa design och produktutveckling och kvalitetssdkringen av det och hur det pulserar i
hela vérlden, sé att vi far rétt prisniva pa den kvaliteten vi vill ha. Det dr ett grundlédggande arbete vi gor men det

ar ju egentligen detsamma for hela vérlden. (...) Nér jag sitter hér och funderar pa &ver tiden vad det ar vi ska

%2 Svar fran marknadschef 3

% Intervju med UIf Smedberg 2008-04-23

% Erikson, P. (2005). Sid. 88

% Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
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utveckla sé dr jag vildigt man om att vi hittar ett langsiktigt sétt att kommunicera, som forstarker att man far

mycket for pengarna pa IKEA.”

Citatet ovan beskriver ett standardiserat sortimentskoncept som innebér att dar konsumenterna
bor triffa pa exakt samma produkter oavsett vilket varuhus i vilket land de besoker. IKEA
framhdver hdr dven det ldga priset som en viktig del 1 foretagets erbjudande till kunden, dé
produkten och priset tillsammans utgor en stor del av varumirket IKEA. Det dr darfor viktigt
att konsumenterna har uppfattningen att de far mycket for pengarna de spenderar pa IKEA.
Att kommunicera varumarket rétt till konsumenten ar viktigt for att budskapet och det
foretaget vill séga ska na fram. Enligt Armstrong och Kotler arbetar foretag med att ledningen
bestimmer utbudet av produkter som marknadsforarna i de olika linderna ska hitta rétt
konsumenter till pd respektive marknad.”” Problemet med ett sddant synsitt kan vara att de
valda produkterna inte tilltalar en avsedd marknad och istéllet for att foretaget tjanar pengar
pa sina produkter blir det kostsamt att marknadsfora dem till konsumenter som inte &r

intresserade.

4.1.3 IKEA:s varumairke

“Varumérket dr det som konsumenten uppfattar, baserat pa den informationen som nar konsumenten.””®

Flera av IKEA’s marknadschefer papekar att varje marknad har en egen bild av varumérket
och om hur konkurrensen i omgivningen dr. Beroende pa val av mediekanaler kan varumaérket
presenteras pa olika sitt. En marknadschef berdttar att de pd dennes marknad arbetar med
varumérket genom att analysera det utifrin SWOT-modellen, det vill séga, styrkor, svagheter,
hot och mojligheter, vilket ger en bild av det budskap som ska kommuniceras utifran den
lokala marknadsmanualen. Foretagets kommunikation och marknadsforing kring varumaérket
kan ligga till grund for konsumenters val av produkt. Fokus hamnar pd att positionera
varumdrket dir det ska vara, det vill sdga, den frimsta mobelspecialisten pd den lokala
marknaden.” Ménga av IKEA:s marknadschefer har den &sikten, precis som litteraturen, att
ett standardiserat varumairke &dr svart att integrera pad de olika marknaderna d& konsumenter
uppfattar saker och ting pa olika sitt. Det ar darfor viktigt att anvdnda sin marknadsforing vl

och skapa erbjudanden som konsumenterna ar villiga att betala for. Hela foretaget bor vara

% Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
7 Armstrong G, Kotler P. (2006). Sid. 483

% Svar fran Marknadschef 1

% Svar fran Marknadschef 11
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involverat 1 marknadsforingsprocessen men 1 slutindan ligger den storsta vikten pa
marknadsforarna som &r specialister inom omradet att ser till att kommunikationen dr effektiv
med sa lite inkonsekvenser som mojligt. Det dr déarfor viktigt att marknadscheferna far
anvianda det som de &r bést pa, vilket dr kinnedomen om den lokala marknaden. Det kan dock
finnas en risk med att vara helt fokuserad pa den egna marknaden da de kanske missar att se

foretaget som helhet.

Rydberg-Dumont forklarar att IKEA ldgger stor fokus pa sina produkter och inspireras girna
av konkurrenter, diar produkten och det foretaget sdger d&r samma sak, det vill siga att

foretaget har ett vl genomarbetat varuméirke:

Vi vill att produkten blir som en I-pod. Vi vill att véara produkter talar varumaérket, det &r jatteviktigt for oss. De
som gor det allra bast ar kanske Apple, vi pratar ju mycket om det men jag menar, vara produkter dr ju inte
hogteknologiska, det dr ju inte den typen av grejer. (...) Sa man kan ju séga, det 4r ju inte det att vi forsdker gora
en I-pod men en produkt som &r s tydlig liksom att den bara kan std dér och séga allt som vi vill ha sagt, I love

IKEA.”IOO

Jamforelsen med Apple ér intressant da den indikerar bilden IKEA vill formedla av sig sjdlv
genom varumdrket. Det mest effektiva dr ndr ett foretag utan omfattande kommunikation,
genom sina produkter kan séga vad det vill ha sagt. IKEA har manga produkter och de inte
kan jimforas med Apples dd funktionerna &r helt olika. Samtidigt gar det att forstd
resonemanget da inspiration kan fis av konkurrenter d&ven om de befinner sig i olika

branscher.

Enligt Falkheimer dr varumérket de tolkningar och associationer som ménniskor gor kopplat
till en organisation, produkt eller tjdnst. Det gér inte att kontrollera varumérket helt och hallet
da det dr nagot som skapas hos individen. Foretag méiste alltsd acceptera att det a&r omgjligt att

kontrollera och styra sitt varumirke.'"

Vi finner resonemanget om att det inte gar att
kontrollera varumirket intressant men samtidigt anser vi att det bor vara mojligt att ha
kontroll genom andra aspekter. Arbetet med marknadsforing och kommunikation sker inte
genom tillfélligheter utan det finns planer och processer samt metoder for hur arbetet ska ske.

Genom att standardisera dessa kan foretaget fa kontroll dver att arbetet sker pa ritt sitt och

% Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
! Intervju med Jesper Falkheimer 2008-05-13
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halla ihop organisationen globalt och lokalt. Ett sétt att kontrollera kan vara genom de tidigare
nimnda interna marknadsforingsverktyg, kommunikations- och medieplanen. Foretaget
astadkommer pa sa sitt kontroll dver vad som sénds ut till mottagarna, men kan i stort sett

inte kontrollera hur mottagarna uppfattar budskapet och vilken paverkan eller effekt som nés.

4.2 Kommunikation

4.2.1 Kommunikation hos IKEA

Enligt Rydberg-Dumont och Smedberg triffas marknadscheferna med koncernledningen
ungefar tva till tre ganger om aret, och har &ven flera mindre mdten samt kontinuerlig
kommunikation. Motena bestar till exempel av ett besdk i Almhult, dir alla linders
detaljhandelschefer med sina sélj- och marknadschefer testar de nya moblerna och far en
upplevelse av produkterna de jobbar med. Andra ganger triffas de for att diskutera nésta ars
medie- och kommunikationsplan. Rydberg-Dumont berittar d&ven att koncernledningen aker
ut pa besok 1 ldnderna for att ta del av marknadsaktiviteterna, forstd vad som sker lokalt och
varfor marknadscheferna exempelvis inte tycker att nigot &r bra.'” Ledningen for GSC aker
ut till lander och tar del av ndgon marknadsaktivitet som har varit sérskilt framgangsrik for att
se vad det var som var sé bra, varfor det fick s mycket uppmarksamhet i media och om detta
kan goras pa andra stéllen. Hiar handlar det om att dokumentera och att dela med sig av
erfarenheterna internt i foretaget och till sina marknader. Vi tolkar det som att dessa
marknadsaktiviteter sker pa de lokala marknadschefernas initiativ men med riktlinjer fran
ledningen. IKEA uppmuntrar till marknadsaktiviteter som ger god publicitet men tilléter inte
att varumirket dventyras pd ett ej Overenskommet sitt. En marknadschef resonerar kring

samspelet med ledningen:

”Vi skulle vilja att linderna kunde fa delta i den globala beslutsfattandeprocessen eller att &tminstone bli

tillfragade tidigare om vér feedback till strategin och metoder till utférandet.”'*

Problematik i kommunikationen handlar enligt Rydberg-Dumont oftast om att koncernledning

och marknadsledning jobbar i olika tidscyklar dér koncernledning tinker mer 14ngsiktigt. Det

12 Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
19 Svar fran Marknadschef 4
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ar en utmaning att forstd varandra, att ledningen ger riktlinjer till marknadscheferna, att
marknadscheferna forstar varfor de inte far gora pa vissa sitt och att ledningen ger dem andra
alternativ. Nir marknadscheferna vil har valt ndgot sd kan de inte dndra sig for da dr det redan

faststillt, menar Rydberg-Dumont.'**

Vi tror att det ar svart for foretag att ha balans mellan
ledningens styrning och marknadschefernas autonomi. Det arbetsmaterial som ledningen
utformar till marknadscheferna ar ett sdtt att kontrollera foretagets varumérke. Samtidigt
tilliter GSC marknadscheferna att gora vissa lokala anpassningar, som till exempel de tidigare

nimnda marknadsaktiviteterna.

Majoriteten av marknadscheferna anser att kommunikationen med GSC behover fordndras for
att GSC ska forstd marknadschefernas situation pd den lokala marknaden. Marknadscheferna
vill vara involverade i framstédllningen av kommunikationsstrategin och bli tillfragade om sina

kommunikationsbehov:

Vi maste kinna att vi bidrar och att bidraget har ett virde.”'””, Vi vill ha en struktur utan att bli styrda nda till

utforandet.”!%

Enligt teorin menar Erikson att d& marknadscheferna bjuds in till beslutsprocessen dkar dven
deras vilja till medverkan och engagemang.'”’ Rydberg-Dumont forklarar sin ledarsituation i

samspelet med marknadscheferna och deras lokala marknadsaktiviteter:

”Jag har ansvar att se till att det ska vara pa banan, men i korta loppet sa har jag egentligen ingen mojlighet att

stoppa det, det dger ju liksom rum nagon annanstans med andra ménniskor i beslutsledet.”'*®

Melewar och Saunders forklarar att internationella ledare bor inse problematiken med att det
finns en chans att de blir motarbetade av de lokala ledarna eftersom de anser att de lokala
behoven forsummas.'” Detta dr ndgot som GSC verkar vara medvetna om di dven Smedberg

instimmer att ledningen har sista ordet men att marknadscheferna far ldgga fram sina asikter.

"% Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
105 Svar fran Marknadschef 3

106 Svar fran Marknadschef 11

197 Erikson, P. (2005). Sid. 213-214

1% Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
1% Melewar, T.C. & Saunders, J. (2000). Sid. 294-296
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Marknadscheferna har uppmairksammat saker med IKEA som bor stirkas, bland annat
foretagets billighets- status s att konsumenter pa alla marknader vet att de har rdd med
produkterna. Vidare anser marknadscheferna att IKEA maéste vara tilldimpat till marknaderna,
ta hinsyn till storleken pi hemmen och rummen, attrahera nya kunder etcetera.''’ Denna
feedback har enligt flera marknadschefer inte tagits emot sa som oOnskat av ledningen.
Marknadscheferna menar dven att dir det finns meningsskiljaktigheter mellan GSC och andra
funktioner i foretaget, hir syftat till Inter IKEA Systems, onskas ett bittre samarbete.''" Nir
kommunikation mellan olika led dr svag kan det kanske skapa frustration hos de inblandade.

En marknadschef beskriver detta:

”Vill ha mycket mer engagemang och interaktion mellan GSC, andra stabsfunktioner och linderna. Och

instéllningen borde vara ’vi dr hdr for att stotta och hjilpa dig utifran dina behov’ istéllet for att bara presentera

materialet som de egentligen inte vill ha input till eller féréndra...” 12

En annan marknadschef ndmner att samspelet med GSC, marknadscheferna och resten av
IKEA borde vara mer enat, ha dialoger och se efter samt ge inspiration till varandra. Storre
méngd information borde komma tidigare samt mer forstdelse for marknadernas situation,

firre direktiv och mer inflytande dnskas.'"”

4.3 Marknadsforingsplanering inom IKEA

4.3.1 Marknadsarbetet pa ledningsniva

Marknadsarbetet pa IKEA bestar av gemensamma erbjudanden som alla l&nder jobbar med,
det &r enbart lite som &r landsspecifikt. Ledningen 1 respektive land hért styrda och har som
varje resultatenhet krav pé att generera positivt resultat. Den ansvarige for landet ska sétta en
agenda for aktiviteter, marknadsforing och séljtimmar och se till att arbetet utfors. Innan detta
hiander ar allting gjort utom just att bestdimma hur det laggs upp 1 landet, forklarar Rydberg-

114

Dumont. Kommersiella event och marknadsaktiviteter pa marknaden beslutas av

marknadschefen som utgar fran sin budget. Detta ses enligt Rydberg-Dumont som positivt da

10 Svar fran Marknadschef 10

"1 Svar fran Marknadschef 7

2 Svar frén Marknadschef 10

'3 Svar frén Marknadschef 1

" Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
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media forhoppningsvis uppmédrksammar aktiviteterna vilket gynnar IKEA globalt. P& fragan
om marknadscheferna far anpassa sin media instimmer Rydberg-Dumont att s& bor det vara.
Hon menar att marknadscheferna jobbar strategiskt och fir anpassa medierna utifrdn sin

marknad och den situation som rader, baserat pa den lokala planeringen och budgeten. '

Vér uppfattning ir att det dr okej for marknadscheferna att géra det som kénns rétt for dem
bara det gors pa ritt sétt. Detta kan ge en antydan om att marknadscheferna har mycket frihet
lokalt vilket vi anser inte riktigt gér ihop med att de dr s& missndjda med
marknadsforingsarbetet. Marknadscheferna anser att de maste folja riktlinjer som egentligen
inte passar deras marknad och ledningen dr oférstiende. Kommunikationsvetaren Falkheimer

ger sin syn pd hur marknadsarbetet bor gé till:

”Givetvis s& maste man ju lyssna av marknadschefer och fa sa in mycket input som méjligt, men det géller att

skapa ett system s att det blir hallbart, det innebir inte att marknadscheferna ska fa som dem vill .”''

Rydberg-Dumont menar att medieplaneringen kan bli fragmenterad da en stor summa pengar
liggs ner pé enskild medieproduktion av i princip samma material.'"” En standardiserad
marknadsforing skulle kunna medfora kostnadsreducering och foretaget kan dra nytta av
skalfordelar. Hon menar att det dr bittre om bilder fotograferas en géng och att tv-reklam och
kampanjmaterial produceras en gang. Det vill séga, att produktionen gors en gang och att alla
marknadschefer finansierar den samt delar pd de resurserna. Marknadscheferna maéste
finansiera produktionen av marknadsforingsmaterialet men behover inte vilja att anvénda all
den media som framstéllts. Detta &r ndgot som ledningen vill dndra pa dé det blir for dyrt att
ta fram material som bara ett fatal lander anvinder. Samtidigt menar Rydberg-Dumont att det
kanske kan bli bra for de fatal marknadschefer som har valt att anvinda medierna och att de

1% Marknadscheferna

blir néjda, vilket innebir att de tillsammans har kommit en bit pa vigen.
ar inte helt 6verens med ledningen om att medieproduktionen bor fordelas lika mellan

landerna. En marknadschef forklarar:

'3 Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
"% Intervju med Jesper Falkheimer 2008-05-13

"7 Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
¥ Ibid. 2008-04-23
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“Det kdndes som att det var patvingat och inte riktigt frivilligt att delta. Man visste att man hade mdjligheten att

inte delta men det gav inte ett positivt sken 6ver en. Ingen ville egentligen lyssna eller &ndra de centrala

direktiven.”'"’

En annan marknadschef skriver:

”Tvinga lander att betala en avgift for material som de inte kommer att anvinda &r som att tvinga dem kopa

nagot de inte behdver (eftersom det ir betalt) — detta 4r inte uppriktigt!”'*

Marknadscheferna ifragasitter dven effektiviteten hos vissa mediekanaler och papekar att de
saknar lgpris kommunikation d& de dr mycket styrda av sin budget. En marknadschef

forklarar:

”Missar en viktig del i kedjan d& mediesituationen skiljer sig pa varje marknad. Malet &r att vara med i all media

och om du inte har resurser i budgeten kommer du inte kunna fi den bésta paverkan utifran dina
»121

investeringar.
Problematiken hir handlar om situationen som marknadscheferna hamnar i. De &r tvungna att
dela pa produktionskostnaderna till marknadsféringsmaterialet samtidigt som de sedan kan
vilja bort att anvidnda hela eller delar av materialet. D4 méste de istdllet producera nytt eget
material anpassat till den lokala marknaden vilket innebar hoga marknadsforingskostnader i
den lokala budgeten. Ledningen menar att det blir mest 16nsamt f6r marknadscheferna om alla
ar med och finansierar ett standardiserat marknadsforingsmaterial som de sedan anvinder sig
av i kommunikationen. Bakomliggande handlar det hir d&ven om att ha ett enhetligt varumérke
som sdnder ut samma signaler pd varje marknad. Falkheimer tror att det & mojligt att
marknadscheferna kan se vidrde i den gemensamma marknadsforingsproduktionen om
ledningen tydligt kan visa positiva ekonomiska effekter.'** Vi anser att ledningens forslag kan
tas emot béttre av marknadscheferna om riktlinjerna istéllet presenteras som motivation till
marknadscheferna. Det finns behov av en positiv dialog, 6ppenhet och inbjudan till diskussion
som leder till att feedback tas till och sitts 1 verk. Om marknadscheferna ger feedback som

rinner ut 1 sanden kommer de kédnna besvikelse och minska sitt engagemang.

"9 Svar fran Marknadschef 5

120 Svar fran Marknadschef 7

2! Svar frén Marknadschef 5

"2 Intervju med Jesper Falkheimer 2008-05-13
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4.2.3 Medieplan & Kommunikationsplan

Marknadsforingsarbetet pa IKEA bestar av en Medieplan samt en Kommunikationsplan, sa
kallad Communication Direction. Dessa verktyg utformas av GSC till marknadscheferna som
fir satta dem 1 verk pd sin lokala marknad. Rydberg-Dumont beskriver GSC som en slags
back-office vilken skapar forutséittningar for marknadscheferna. Marknadsplaneringen 4r en
ettarig cykel som ibland uppdateras och ibland gors om helt. Planen for IKEA 2010 gbrs nu
och beslut ska tas kring den, varpa arbetet med katalogen, broschyrerna, TV-reklamen
etcetera borjar. GSC forsoker gora arbetet till en tydlig process for marknadscheferna sé att de
vet ndr besluten kommer och hur de ser ut, sd att de sedan kan bdrja med sin lokala

planering.'*

Marknadscheferna &dr Overens om att dessa verktyg &4r bra men att den interna
kommunikationen och fOrstaelsen fran ledningens sida dr sdmre. Exempelvis handlar
problematiken kring Medieplanen om att den innehaller for korta kampanjer och att det
forekommer intensiv marknadsaktivitet under kort tid da men att det sedan blir ett glapp under
vissa minader och darfor behovs frekventa aktiviteter for att 6ka besdkarantalet 1 varuhusen.
Flera marknadschefer menar att varuhuset maste samspela med kommunikationen, att
“upplevelsen i varuhuset” dr en for svag medial link. Grunden blir att IKEA talar om for
kunderna vad de ska gora istéllet for att motivera dem till engagemang med varumirket.'*
TV-reklamen far kritik dd den anses vara bade marknadsbaserad och konsumentbaserad efter

en standardmall, vilket gor det svért att anpassa den till lokala attityder och seder. En

marknadschef uttrycker detta som:

”En storlek passar alla = passar ingen riktigt bra.”'*’

I marknadschefernas svar framgar det att det kan forekomma en klyfta mellan
Kommunikationsplanen och Medieplanen beroende pd marknad och lokala sdljmil. Alla
globala aktiviteter behover dversittas och anpassas till den lokala konsumentens behov och
forviantningar som de har av IKEA:s varumirke. Kommunikationsplanen uppfattas av
marknadscheferna som ett internt fungerande verktyg men behdver konverteras till budskap

som motiverar konsumenten pd den lokala marknaden. En marknadschef berittar att de har

' Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
124 Svar frén Marknadschef 11
125 Svar frén Marknadschef 3
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gjort en undersokning bland sina kunder som visat att kunderna inte gillar en viss mediekanal

och dirfor har de bortsett fran den.'?¢

De flesta marknadscheferna anser sig ha anvint allt
material med vissa undantag, till exempel hallit sig till Kommunikationsplanen men gjort om

vissa delar i modellen for att komma narmare kulturen och kénslan hos den lokala kunden.

Enligt Flaa et al, sétts det vid en kontrollstyrd organisation upp ett ramverk for de beslut som
de underordnade kan ta. Forfattarna menar dven att ju starkare en styrningsform ar desto mer
chans finns det att den genomsyrar hela organisationen i alla dess beslut. Styrningen ar dock
en process som kan ha bade positiva och negativa konsekvenser for det som sker inom
organisationen.'”’” Ett sidant ramverk kan vara, IKEA:s Kommunikationsplan, dir ledningen
har utformat en mall f6r hur extern kommunikation och marknadsféring ska gé till. Detta &r
ett verktyg som marknadscheferna ska anvénda parallellt med Medieplanen. Géllande
arbetsprocessen med kommunikation pd marknaderna anser en marknadschef att det dr en
frustrerande process att behdva kidmpa och argumentera for varfor ledningens
kommunikationsplan inte stddjer den egna marknadens taktiska arbete.'*® P4 frigan om hur
marknadscheferna kan paverka GSC:s tvd planer dr majoriteten av marknadscheferna

missndjda och anser att de inte har tillrdckligt med inflytande. En marknadschef svarar:

”Nej, vad géller fridgan hur jag kan paverka. Paverkan kan endast géras om mottagaren é&r villig och lyhord for
input. S& &r inte fallet. Vad géller forsok att komma med input har det gjorts av bade mig och ménga andra men
gruppen har inte varit vare sig villig att ta emot input eller sjdlva kommit till insikt att de behdver min/var input

for att nd succé.”'?’

En annan marknadschef skriver:

”Jag har faktiskt en stark kdnsla av att input och inflytande i denna fraga inte ar sa vilkommet. Det jag har gjort

ar att jag, dar det har varit mojligt, anpassat och &ndrat kommunikationen for att gora den sa relevant som

mojligt.”"

Négra av de mediealternativ som utformats av ledningen utifran en standardmall kritiseras av

marknadscheferna dd de ar svara att applicera pa lokala marknader och dess seder och

126 Svar fran Marknadschef 8

127 Flaa P, Hofoss D, Holmer-Hoven F, Medhus T, Rénning R. (1998). Sid. 127
128 Svar frén Marknadschef 8

' Tbid.

130 Svar frén Marknadschef 10
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attityder. Duncan menar att de som arbetar utifrdin Medieplanen har i uppgift att vilja
lampliga mediebédrare av budskapet som sénds ut till milgruppen och ju bittre val av
mediekanal desto storre chans har foretaget att f4 en bra avkastning pa investeringen."”' Vi
anser att mediebdrarna i IKEA:s Medieplan inte har lyckats 6vertyga marknadscheferna som
menar att dessa inte nar IKEA’s malgrupp pa de enskilda marknaderna. Déarfor &r det
betydelsefullt att analysera marknadens malgrupp utifran exempelvis livsstil och demografi.
Det dr inte fel att ha framf6rhéllning till det arbete som utférs men for att kunna planera
langsiktigt dr det nddvéndigt att 1 forvig ta hinsyn till alla aspekter som kan péverka framtida
beslut. Enligt marknadscheferna finns det for fa marknadsforings/media —experter pd IKEA
som innehar kunskap om varje enskild marknad. De menar dven att GSC borde ta mer hansyn
till det som for varje marknad ar utmirkande och nya utmanande arbetssdtt bor balanseras
med gamla metoder."** Resonemanget dverensstimmer med var tidigare teori dir exempelvis
Armstrong & Kotler menar att foretag behover se 6ver vilken media som ar mest relevant for
respektive marknad."> Detta for att kunna fa storsta mojliga effekt av sin marknadsforing och

kommunikation.

En del av marknadscheferna tycker att kommunikationen och samarbetet med GSC fungerar
val. I stort sett alla anser sig ha gett konstruktiva inputs och feedback for att géra GSC
medvetna om situationen pd respektive marknad. De positiva dsikterna om ledningens (GSC)
kommunikationsdirektiv och konkreta marknadsaktiviteter handlar framst om att det ar ett
starkt kommunikationskoncept som forstirker foretagets image och positionering globalt. '**
Det dr ett hallbart och bra sétt for koncernen att styra varumarkets utveckling pa den globala
marknaden menar marknadscheferna. Ledningens direktiv anses vara klara och tydliga och
instdllningen om ett enat IKEA, "ONE IKEA”, bedoms av marknadscheferna som bra."** De
negativa asikterna handlar om att det dr passande med kommunikationsdirektiven for
exempelvis vissa europeiska marknader men mindre relevant pa marknader dir det finns

. 136
andra utmaningar.

! Duncan, T. (2002). Sid. 460

132 Svar fran Marknadschef 7

13> Armstrong, G & Kotler, P. (2006). Sid. 486

134 Svar frén Marknadschef 4

135 Svar frén Marknadschef 10

136 Svar frén Marknadschef 8; Svar frén Marknadschef 10
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Marknadschefernas asikter om varfor GSC sitter upp globala kommunikationsdirektiv for
IKEA ér blandade. Vissa tycker att kommunikationsdirektiven sammanbinder varumirket,
imagen och positionen globalt. Det skyddar varumirket och sénker kostnader."’” Andra menar
att arbetsmetoder méste utmanas for att utvecklas och marknadscheferna sjilva bor fa vara
engagerade i processen.'”® Marknadscheferna menar att det fran ledningens sida krivs mer
forstdelse for och anpassning till marknaderna. Det kan bli simre nér ledningen dr med for
mycket i utférandet och att dessa saker maste tas i beaktning och maéste anpassas till

marknaderna for att vinna marknadsandelar.

137 Svar frén Marknadschef 3
138 Svar frén Marknadschef 10
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5. Summering

I detta avsnitt diskuterar vi kring problematiken med vdrt syfte. Vi gor tolkningar och
slutsatser. Vi presenterar dven vdrt forskningsbidrag till problemfdiltet samt ger forslag till

vidare forskning.

5.1 Diskussion och slutsatser

I inledningen av denna uppsats problematiserade vi syftet med véar undersékning, att vi ville
se hur ett internationellt foretag arbetar med att kontrollera kommunikationen och
marknadsforingen av sitt varumarke. D4 vi borjade skriva uppsatsen hade vi uppfattningen att
det a4r mojligt att kontrollera ett varumérke men vi visste inte hur. Vi anser att varuméirket &r
det som héller ihop ett foretag, det dr foretagets rost pd marknaderna. Om foretag kan arbeta
enhetligt i sina processer och planer, bade globalt och lokalt, ska det 4ven kunna {4 kontroll.
Det enhetliga arbetet syftar till standardisering av marknadsforing och kommunikation.
Problematiken dr huruvida foretaget ska standardisera och globalt eller anpassa lokalt, och i s&
fall 1 vilken mén? Vi anser att detta skiljer sig fran foretag till foretag, beroende pa foretagets
verksamhet, produkter, malgrupp och varumérkets komponenter. Vissa foretag har helt anvént
sig av en standardiseringsstrategi och pa sé sitt blivit framgangsrika. Samtidigt tror vi att en
sadan strategi kan vara svér att passa till alla konsumenter men beror dven hdr pé vad for sorts
verksamhet och produkt det handlar om. Vi har tidigare ndmnt McDonald’s som dr véldigt
standardiserade och troligtvis i grunden passar alla sorters konsumenter. IKEA:s GSC-chef,
Rydberg-Dumont, nimner Apple som ett starkt och standardiserat varumérke och en forebild
bland konkurrenterna. Eftersom vi saknar information om Apples marknadsforingsarbete kan
vi inte gbra pastdenden men vi anar att foretaget anpassar sig vildigt lite till olika marknader

och har en enhetlig standardiseringsstrategi som har positionerat varuméirket dir det befinner

sig.

For vért fallforetag IKEA dr problemet att varumérket ofta forknippas med sitt nationella
ursprung vilket i minga avseenden dven ér dess styrka. En stark anknytning till det nationella
gor att standardisering av marknadsforing och kommunikation internationellt, blir dnnu
viktigare i syftet att skapa ett enhetligt varumérke. Vi forstar tankeséttet kring varfor foretag

vill kontrollera kommunikation och marknadsforing kring varumérket da det kianns overkligt
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att lata det skota sig sjalvt. Det kan tyckas att en standardiserad kommunikation underlittar
konsumenternas uppfattning om foretaget da varumarket blir enhetligt véarlden over. Samtidigt
har vi kommit fram till att det inte finns ndgot sjilvklart svar pd frdgan om kontroll. Sérskilt
nir det géller kontroll av varumirket som &r ett abstrakt begrepp. Det som foretag istillet
jobbar med idr olika sitt for styrning av processer, som i detta fall & kommunikation och
marknadsforing. Genom standardisering och styrning kan foretaget uppnd viss grad av
overgripande varumérkeskontroll. Det finns massor av teorier om hur foretag kan arbeta med
varumidrkesbyggande men inga konkreta svar pa vad som ér ritt eller fel dd@ man maste utga
fran sjilva foretagets situation. Vi har med var uppsats belyst problematiken ur en synvinkel

och denna studie ska kunna tilldmpas péd andra foretag och inte bara IKEA.

I uppsatsen har vi utifran teorier nimnt flera svarigheter som foretag moéter vid inforandet av
en standardiserad marknadsforing. Politik, kultur, sociala samt ekonomiska faktorer dr sddana
exempel pd globala och lokala barridrer som internationella foretag maste ta hinsyn vid
etablering pd nya marknader. For att tydliggora detta kan ett exempel vara, att ett foretag vill
etablera sig 1 Kina som é&r ett utvecklingsland dér majoriteten av invanarna har liten disponibel
inkomst. Det gor att foretaget kanske maste bortse fran sin tidigare standardiseringsstrategi
och didrmed sdnka priset ytterligare s att det anpassar sig till konsumenterna och deras
inkomst. Att bortse fran sin tidigare standardiseringsstrategi menar vi géller 4&ven om fortaget
redan har billighets- status da det kan hinda att de ursprungliga priserna dr for hoga for denna
marknad. Exemplet visar att det kan vara svart for foretaget att kontrollera kommunikationen
kring varumérket sa att det har en och samma rost internationellt utan att foretaget behova

gbra anpassningar till lokala marknader.

IKEA:s affirsidé dr baserad péd den svenska livsstilen och det &r inte sékert att denna fungerar
pa alla marknader. Ett exempel pd detta & marknaden i USA dir konsumenterna enligt

Rydberg-Dumont bland annat ar fortjusta i morka traslag. IKEA gor en anpassning efter vad

139

marknaden efterfrgar, det vill sdga, i det hir fallet mobler i morka traslag. ” For att inte

misstolka resonemanget arbetar IKEA, som Smedberg tidigare nidmnde, med att anpassa

16sningarna och inte sortimentet.'*’

% Intervju med Josephine Rydberg-Dumont 2008-04-23
' Intervju med UIf Smedberg 2008-04-23
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Annan visentligt intern problematik hos IKEA dr att marknadscheferna maste betala en viss
summa till produktionen av det standardiserade marknadsforingsmaterialet som ledningen,
GSC beslutar om. Det vill sdga, marknadscheferna dr tvungna att betala for till exempel
framstillningen av en tv-reklam dven om de inte tinker anvinda denna pé sin marknad. Det dr
svart att ta stillning till denna problematik d& vi forstdr bada leden. Marknadscheferna vill
gbra marknadsforingsmaterialet pd egen hand med anpassning till egna marknaden medan
ledningen vill vinna kostnadsfordelar och kontrollera sitt varumérke genom standardisering.
Vi tror att internationella foretag méste hitta en balans mellan att vara ekonomiska kring
marknadsforingsarbetet samtidigt som marknadsfoéringen och kommunikationen i forsta hand
maste utgd fridn konsumenternas situation och behov. Om foretag inte lyssnar pd sina
konsumenter kommer verksamheten inte att fungera. Darfor anser vi att foretag trots
standardisering inte helt kan bortse frdn anpassningar till marknaden. Sérskilt inte for ett
foretag som IKEA vars malgrupp i stora drag ér alla mianniskor som konsumerar mébler. Vi
menar att det for internationella foretag, som har en bred malgrupp avseende demografi,

livsstil etcetera, blir svért att ha en standardiserad marknadsfoéring och kommunikation.

IKEA:s marknadschefer Onskar att fi vara involverade 1 beslutsprocessen kring
marknadsforing och kommunikation. Ledningen ser saker ur sin helhet vilket ar viktigt
eftersom det méste finnas ett organ som héller ihop foretaget och dess varumérke, sirskilt nér
det géller internationella foretag. Vi menar att det &r marknadscheferna som har expertis om
sin marknad och bor veta vad konsumenterna vill ha. Problematiken hos IKEA verkar vara att
det inte riktigt finns en Oppen dialog diar marknadscheferna kénner att de blir hérda och
forstddda. GSC skulle déarfor behdva utarbeta ett bittre sdtt att kommunicera med
marknadscheferna och motivera dem istéllet for att ge direktiv. Samtidigt finns det
marknadschefer som anser att GSC gor ett bra jobb och dr néjda med moten och besdk fran
GSC dir de tillsammans har djupare diskussioner och testar saker tillsammans.'"! Det finns
dven marknadschefer som tycker att GSC hittills mest har fungerat som ett bra stdd. Vi vigar
pasta att problematiken beror mycket pd personkemi och vilken marknad det géller. Vissa
marknader har en svdrare problematik och situation 4n andra vilket paverkar
kommunikationen och samarbetet mellan ledningen och marknadscheferna. Exempelvis finns

det mogna och omogna marknader dir konsumenterna har olika forutséttningar att bli nadda

41 Svar fran Marknadschef 9
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av foretagets marknadsforing och kommunikation.'** Ledningen verkar vara ganska medvetna
om marknadschefernas missndje men det framgar inte vad de tdnker gora for att &tgirda

oenigheterna.

De tvé verktygen till marknadsforingsarbetet, kommunikations- och medieplanen, anser vi &r
vasentliga for ledningens mojlighet att ha kontroll 6ver varumérket. Det dr dock svart for oss
externa dskddare att forstd hur det egentligen ligger till i det interna kommunikationsarbetet
dé ledningen och marknadscheferna har olika &sikter. Ledningen for GSC verkar till stor del
ha en positiv instidllning och menar att marknadscheferna har frihet till lokala anpassningar.
Marknadscheferna & andra sidan motsétter sig detta och ar kritiska till samspelet med
ledningen kring det marknadsforingsmaterial som de far arbeta med. Vi anser att
marknadscheferna bor bjudas in till beslutsfattandet kring exempelvis kommunikationsplanen.
Det vore kanske passande att kalla planen for ndgot annat &n ”Communication Direction”, da
vi tror att det kan lata hart och ledningsstyrt. Processen kring relationsbyggande mellan
ledningen. GSC, och den lokala marknadens aktorer, marknadscheferna, ar for samspelet och

den interna kommunikationen alltsd viktig och bor ses dver.

Marknadscheferna anser att de inte far tillrickligt med inflytande i beslutsprocessen till
marknadsforingsmaterialet, darfor tolkar vi det som att ledningen &ven kontrollerar
marknadscheferna. Fragor vi stéller oss dr om ledningen maste kontrollera marknadscheferna
och deras arbete for att kunna kontrollera varumirket? Ar det samma sak som att
standardisera marknadsforingsmaterialet for att fa kontroll? Vi tror att det inte finns exakta
svar till dessa fragor eftersom begreppet kontroll dr sa abstrakt och det ar svart att sdga om det
gér att kontrollera ett fenomen, i detta fall varumérket. Eftersom varumaérket dr den bild som
foretaget sinder ut av sig sjdlvt borde alla mottagares uppfattningar av varumaérket vara olika.
Vi ménniskor har olika kulturella, sociala, psykologiska och personliga bakgrunder vilket gor
att vi tolkar saker och ting och blir paverkade pa olika sitt eller olika mycket. Darfor kan vi
dra slutsatsen att det for foretag &r néstintill omdjligt att kontrollera varumérket hos
mottagaren. Foretag kan styra och mojligtvis kontrollera det bakomliggande
marknadsforingsarbetet i kulisserna” men inte mottagarens uppfattning eller effekten av

budskapet som kommuniceras.

2 Armstrong, G & Kotler, P. (2006). Sid.471
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5.2 Virt forskningsbidrag

Efter att ha skrivit denna uppsats har vi kunnat identifiera vissa huvuddrag i problemfaltet.

Dérfor vill vi med nedanstdende punkter bidra med de rekommendationer vi har kommit fram

till efter att ha gjort denna undersékning. Meningen dr att dessa rad ska kunna tillimpas hos

alla internationella foretag och inte bara IKEA. Vi riktar oss huvudsakligen till

marknadsforare och kommunikatorer pa ledningsniva inom foretaget. Vi dr medvetna om att

vissa foretag troligtvis redan arbetar med flera av dessa punkter men vi véljer har att

fortydliga betydelsen av arbetet med dem:

Identifiera kulturella och sociala nyckelfaktorer som pdverkas av konsumenters
beteende och behov pé respektive marknad. Forsok sedan att skapa en dversikt over
stegen 1 konsumentens beslutsprocess. Undersok med vilken mediekanal
konsumenterna pa de olika marknaderna ska nds och hur de tolkar meddelandet som
media bdr med sig. Detta, tror vi, kan hjélpa till med att ge en sd korrekt bild som
mojligt av hur konsumenterna bedomer foretagets varumérke.

Finn olika sétt att kommunicera foretagets riktlinjer effektivt vilket kan hjdlpa bade
marknadsforare och konsumenter i deras kommunikation och uppfattning av
foretagets varumirke. Detta underléttar marknadschefernas arbete och péaverkar pa sa
sétt det som kommuniceras ut till konsumenterna och det finns storre mojligheter till
ett enhetligt varumirke.

Forsta vikten av att hitta problem inom organisationen och uppmuntra till diskussioner
och frigor for att ge medarbetarna en mdjlighet att sdga vad de tycker och tinker om
olika beslut som tas av ledningen. Det ir till exempel viktigt att IKEA:s GSC -ledning
visar att de lyssnar p4 marknadschefernas asikter. Utan dialog kan det bli en negativ
atmosfdr mellan de bdda parterna. Ddremot, vid en god samverkan mellan parterna
kan kunskapen och forstaelsen kring skillnaderna pé de lokala marknaderna forstérkas.
Detta kan sedan leda till att marknadscheferna fér ett battre och anpassat material att

arbeta med vilket skapar en positiv atmosfar inom foretaget. Detta leder 1 sin tur till en
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battre extern kommunikation vilket kan bidra till en hogre avkastning pa investerade
pengar.

Hitta sétt att engagera och motivera medarbetarna samt fOrstd vérdet av deras
kompetens. Det kommer att skapa en bittre intern kommunikation och bidra till att
identifiera och bearbeta negativa beteenden som forsvarar kommunikationsprocessen
inom organisationen. For IKEA &dr detta viktigt da det for tillfallet finns delade
meningar kring kommunikationen inom organisationen.

Hitta de aktiviteter som skapar resultat och bygg vidare pa dessa i den man att det inte
skapar konflikter inom organisationen. Till exempel genom att uppmuntra de
satsningar marknadscheferna gor pa respektive marknad som visat sig fungera bra.

For att uppna ett gemensamt mél i foretaget skulle tillimpandet av nyckeltal underlitta
exempelvis en jamfOrelse ldnderna emellan. Detta kan vara nyckeltal som avser
organisationens mal och tar fram de kommunikativa mél som foretaget bor striva
efter. Det vill séga, vilken kommunikation fungerar eller vilken fungerar inte och vad
kan foretaget gora at detta? Dessa nyckeltal kan marknadscheferna och ledningen
anvinda sig av fOr att skapa ett gemensamt sprak och se till de enskilda marknadernas
behov for att sedan kunna gora en jimforelse mellan de kommunikativa mélen.
Utvérdera processer, aktiviteter etcetera for att kunna reflektera, analysera och dra
lardomar av genomfort arbete. Det dr viktigt att bedoma resultatet for att se om de
uppsatta mélen har uppfyllts, vad som hade kunnat goras battre och hur foretaget ska

gbra ndsta ging.

5.3 Avslutande ord och forslag till vidareforskning

Vi ldmnar nu en ldrorik tid bakom oss och hoppas att var uppsats bidrar med nya insikter till

problemfiltet kring kontroll av varumirket, standardisering av marknadsforing och

kommunikation samt svarigheterna med att befinna sig pa bade den globala och lokala

marknaden. Efter att ha gjort denna studie om IKEA har vi upptéckt en hel del som gar att

bygga vidare pé eller fordjupa sig i. Vi vill ddrmed dela med oss av tvd forslag till vidare

forskning:

Det vore intressant ar att fordjupa sig 1 hur den starkt nationella (svenska) prageln av

IKEA fungerar internationellt och pa frimmande marknader. Kan IKEA:s
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forhallningsstt till att sidlja konceptet med det ’svenska hemmet” till andra marknader
forsvara kommunikationen bade externt och internt i foretaget? Eftersom vi kan
konstatera att IKEA 1 detta fall &r ett standardiserat varumirke vore det intressant att
undersoka hur den vésterlandska synen uppmirksammas och uppfattas globalt? Hur

mycket paverkar foretagets grundprinciper dess etablering pa den globala marknaden?

Ett annat omrdde som kan vara intressant att undersoka &r problematiken kring
kunskapsoverforingen frén lokalt till globalt och vise versa. I IKEA:s fall var detta ett
av de overgripande problemen i kommunikationen, att den kunskap som fanns inom
organisationen inte riktigt tas emot och behandlades pa ett korrekt sett. Hér skulle

mojligtvis begreppet “knowledge management” passa in som fordjupningsomréde.
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Bilaga 1 — IKEA:s internationalisering

Tabellen nedan ger en Overblick 6ver de ldnder som IKEA befinner sig, artal da foretaget

etablerade sig dér och hur ménga varuhus det finns i respektive land. '**

Land Aret di IKEA etablerades i Antal varuhus
landet
1. Australien 1981 3
2. Belgien 1984 6
3. Danmark 1969 4
4. Finland 1996 2
5. Frankrike 1983 22
6. Italien 1989 13
7. Japan 2006 3
8. Kanada 1975/1976 11
9. Kina 1998 5
10. Nederldanderna 1978 11
11. Norge 1963 5
12. Polen 1991 7
13. Portugal 2004 2
14. Ryssland 2000 10
15. Schweiz 1973 7
16. Slovakien 1995 1
17. Spanien 1996 11
18. Storbritannien 1987 17
19. Sverige 1958 17
20. Tjeckien 1991 4
21. Tyskland 1974 43
22. Ungern 1990 2
23. USA 1985 34
24. Osterrike 1977 6

3 hitp://193.108.42.168/index.php?ID=11 2008-05-15
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IKEA planerar under ar 2008 att expandera och 6ppna 23 nya varuhus. Tabellen nedan visar

var varuhusen kommer att 5ppna samt antalet nya varuhus i respektive land. '**

Land Antal planerade varuhus
1. Finland 1
2. Frankrike 2
3. Italien 2
4. Japan 2
5. Kina 2
6. Ryssland 4
7. Schweiz 1
8. Storbritanien 2
9. Spanien 1
10. Tyskland 2
11. USA 4

Bilaga 2 — Friageformulér till marknadscheferna

144 hitp://193.108.42.168/index.php?ID=11 2008-05-15
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Dear Sir/Ms,

We are three students studying Service Management at Lunds University in Sweden and
are at the moment writing our bachelor thesis. Our study is about how a company controls
its brand on a global market. IKEA is the empirical example in our thesis because it’s a
company with a lot of knowledge about the global market. We have interviewed
Josephine Rydberg-Dupont, Ulf Smedberg and Mangnus Omstedt from IKEA’s Group
Staff Communication to see their point of view. We now need the opinion of IKEA’s
marketing managers and would appreciate if you could answer a couple of questions that

would enhance the empirical material.

Your answers will be handled completely anonymously which means that no country or
name of any persons will be mentioned in the thesis. We would appreciate if you could
elaborate you answers as much as possible for the reason that it will increase our

knowledge.

Thank you for taking you time to help us.

Sincerely,

Selma Jakupovic, Marina Johansson and Elinn Widlof

Ps: We would appreciate if you could return this document to our e-mail

selma.msm@gmail.com before May 12 th, 2008.
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What is you opinion regarding the Communication Direction and concrete marketing
activity proposals, the Media Plan (TV, Broadsheets, Selection Brochures etc) you

have received from Group Staff Communication?

Can the Direction and Media Plan be implemented in your market? To what extent? If

no, why?

Do you have any concrete examples of how you implemented the Communication
Direction in your market and how you worked with the Media Plan?

Why do you think Group Staff Communication is setting one Communication
Direction for IKEA globally? What is your opinion regarding this approach?

How can you influence the Communication Direction for IKEA and the Media Plan?
What have you done to influence the choice of Media in the Media Plan?

What would you like to change in your communication with Group Staff
Communication?

What problems and opportunities do you feel there is in your adaption of Group Staff
Communication’s marketing strategies to the local market, and do you believe that
you have enough freedom to do what you consider being the best for your market?

give examples if there are any conflicts of interest between global direction and your

local market needs.

8.

How is the brand, IKEA reflected in your adaption of your marketing to the local

market?
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Bilaga 3 — Intervjufragor till Josephine Rydberg-Dumont

Namn:

Befattning:
Arbetsuppgifter:
Anstillningstid 1 foretaget:

Varumirke
1.) Beskriv IKEAs varumarke ur ett internationellt perspektiv.
2.) Hur skéts det kontinuerliga arbetet med varumirkesbyggandet? (internt och externt)
3.) Hur vill Ni att IKEAs varumaérke ska uppfattas pa den globala marknaden?
4.) Vilka svarigheter och mojligheter finns det for varuméarkesbyggande pa den globala
marknaden?
5.) Vilka skillnader och likheter finns pd de olika marknaderna?

6.) Hur arbetar Ni med att formedla varumérket globalt genom marknadsforing?

Kontroll

7.) Beskriv IKEAs organisationsstruktur. Vilka led finns och vilket ansvar har de?

8.) Hur arbetar Ni med att kontrollera IKEAs varumirke pa den globala marknaden?

9.) Vilka strategier anvinder Ni for att behélla kontrollen éver varumérket, internt och
externt?

10.) Vad avgor valet av IKEAs marknadsaktiviteter och vem beslutar om detta?

11.) Vilket inflytande har marknadscheferna vid beslutstagandet kring

marknadsaktiviteter?

Intern kommunikation

12.) Hur ser arbetsprocessen kring intern kommunikation ut?

13.) Hur uppmuntras IKEAs varumirkesbyggande internt?

14.) Har Ni ndgon intern utbildning om marknadsforing?

15.) Hur kommunicerar ledningen ut sina riktlinjer till marknadscheferna?

16.) Vilka interna och externa mal for varumérket vill Ni uppnd genom
marknadsforing?
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Global marknadsforing

17.) Hur arbetar ni med Er marknadsforing globalt?

18.) Vilka dar de vanligast forekommande skillnaderna Ni mdter hos de olika
marknaderna?

19.) Vilka likheter finns mellan marknaderna?

20.) Hur anpassar Ni marknadsforingen till de olika malgrupperna Ni vill attrahera,

(familjer, ungdomar etc.) pa de olika marknaderna?

21.) Vilka hinder stoter IKEA pd ndr det giller marknadsforing pa de olika
marknaderna (t.ex. lokala regler och kulturella aspekter)?

22)) Hur ser Ni pa konkurrenter och gor Ni jaimforelser? Vilka dr Era forebilder nir

det géller varumérkesbyggande?

Ansvarsfordelning

23)) Hur pass styrd dr marknadsplaneringen idag och vilka befogenheter har

marknadscheferna?
24.) Vilka krav och riktlinjer stiller ledningen till marknadscheferna?
25.) Finns det problematik kring kommunikationen med marknadscheferna?
26.) Hur l6ser/hanterar Ni situationer ddr meningsskiljaktigheter uppstar?
27.) Hur ménga moéten/tréaffar har Ni med marknadscheferna?

28.) Hur vill IKEAs ledning att ansvarsfordelningen kring marknadsforing ska se ut?

Standardisering

29.) Hur ser IKEA pé en globalt standardiserad marknadsforing?

30.) Hur tror Ni att varumaérket kan paverkas av standardiserad marknadsforing?

31.) Vad kan en standardiserad marknadsforing férdndra rent kostnadsméssigt?

32)) Hur fungerar det att ha en globalt standardiserad marknadsforing samtidigt som

man tillater lokala anpassningar?
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Bilaga 4 — Intervjufragor till Ulf Smedberg

Namn:

Befattning:
Arbetsuppgifter:
Anstillningstid 1 foretaget:

Varumirke

33) Beskriv IKEAs varumérke ur ett internationellt perspektiv.

34.) Hur vill Ni att varumirket ska uppfattas pa den globala marknaden?

35.) Hur arbetar Ni med att formedla varuméirket globalt genom marknadsforing?

36.) Vilka svérigheter och mgjligheter finns det for varumérkesbyggande pd den
globala marknaden?

37.) Vilka skillnader och likheter finns pé de olika marknaderna?

Marknadsforing

38.) Beskriv planeringsprocessen till en marknadsaktivitet.

39.) Vilka marknadsforingskanaler anvinder IKEA 1 sitt arbete med att formedla
varumadrket pa den globala marknaden?

40.) Hur anpassas marknadsforingen till de malgrupper Ni vill attrahera pa de olika
marknaderna?

41.) Vilka hinder stoter IKEA pa nédr det géller marknadsforing pa de olika
marknaderna (t.ex. lokala regler och kulturella aspekter)?

42.) Hur pass kontrollerad &r marknadsplaneringen idag och vilket inflytande har de

olika marknadscheferna?

43.) Finns det problematik kring kommunikationen med marknadscheferna?
44.) Hur 16ser/hanterar Ni situationer dir meningsskiljaktigheter uppstér?
45.)) Hur ménga méten/traffar har Ni med marknadscheferna?
Standardisering

46.) Hur ser IKEA pé en globalt standardiserad marknadsforing?

47.) Hur fungerar det att ha en globalt standardiserad marknadsforing samtidigt som
man tillater lokala anpassningar?

48.) Hur tror Ni att varumaérket kan pdverkas av en standardiserad marknadsforing?

49.) Vad kan en standardiserad marknadsforing fordndra rent kostnadsméssigt?
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Bilaga 5 — Intervjufragor till Jesper Falkheimer

PROBLEMATIK:

e Varumirkeskommunikation pa en global marknad?

e Globalt standardiserad marknadsforing samtidigt som lokala anpassningar tillats?
(Hur mycket lokala anpassningar?)

e Marknadsforing/Kommunikation — vara uppdelad efter marknadstyp? (Kunder?)

e Marknadsaktiviteter — OK att de varierar fran marknad till marknad?
(Hur paverkas varumarket?)

e Ledningen vill styra genom standardiserad marknadsforing medan marknadscheferna
anser sig ha kinnedom om och vill anpassa till sin marknad?

e Marknadsplan — hur mycket inflytande bor marknadschefer ha?
e Marknadschefer far direktiv om att anvinda vissa mediakanaler 1 sin kommunikation?

e Marknadscheferna jobbar med samma marknadsforingsmaterial men kommunicerar
till kunden pa olika sétt?

e Intern kommunikation —hur fa ett fungerande samarbete kring marknadsplanering?
(Losningar till konflikter?)

e Strategisk kommunikation —hur fa ett enhetligt varumérke pd den globala marknaden?
e Hur kontrollera varumarket?

e Ett starkt varumirke —ett som har en globalt standardiserad marknadskommunikation
eller ett som har lokala anpassningar till varje marknad?
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