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Sammanfattning

Inom forskningsfiltet for internationella marknadsforingsstrategier har det sedan lédnge funnits
tva ldger av teoretiker. Det finns de som talar for standardisering av marknadsforingsstrategin
och de som talar for anpassning. Forskningen som soker att utreda fenomenet dr omfattande
men fokuserar ofta enbart pd kommunikationen med kund, samt pa produkter eller
varumdrken. D4 allt fler modekedjor blir internationella uppmérksammar forfattarna behovet
av studier som belyser den internationella marknadsforingsstrategins problematik inom detta

omréade.

Genom en fallstudie av den amerikanska modekedjan Urban Outfitters verksamhet pa den
svenska modemarknaden soker forskarna att belysa detta fdlt. Studien tar sin utgdngspunkt i
ett ramverk utformat av Jain, vilket beskriver fem marknadsfaktorer som paverkar valet av
marknadsforingsstrategi. Dessa  innefattar  potentiell ~marknad, marknadsposition,
produktegenskaper, miljo samt organisatoriska faktorer och innehaller d&ven subkategorier av
dessa parametrar. Genom att applicera detta ramverk pd den svenska marknaden utldses de
marknadsforutsittningar som talar for standardisering alternativt anpassning av en utldndsk

modekedjas marknadsforingsstrategi.

For att komplettera denna utredning av de svenska marknadsfaktorerna anvénds
marknadsforingsmixen som ramverk. Marknadsforingsmixen anvinds i en form dér den
applicerats pa detaljhandeln samt i kombination med en klassificering av kédrnelement och
perifera element. Detta ramverk appliceras pd Urban Outfitters genom att observationer av
marknadsforingsmixen genomfors i en butik i Stockholm, Sverige och en i San Antonio,
USA. Resultaten jamfors for att tydliggora vilka standardiseringar alternativt anpassningar
som gjorts. Detta sitts dven i1 forhallande till verksamhetens ekonomiska framgang i Sverige.
Studiens resultat bidrar till en fordjupad forstielse for hur marknadsforutsittningarna paverkar
marknadsforingsmixen. Den svenska marknadens forutsdttningar talar for att amerikanska
modekedjor ska anpassa sin marknadsforingsstrategi vid etablering. Urban Outfitters uppvisar
1 sin tur en marknadsforingsmix som anpassats till stor del. Trots detta dr modekedjans
ekonomiska resultat negativa. I och med detta leder studien till ett ifrdgaséttande av Jains
ramverk samt en diskussion kring vilken grad av anpassning som ett butikskoncept tal innan

det dels blir for kostsamt, dels forlorar sin identitet.
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1. Inledning
1.1 Modekedjors globalisering

Begreppet globalisering hénvisar till internationaliseringen av vara samhéllen och tycks i
dagsldget vara ett stindigt vixande fenomen. Négot som tydligt pévisar denna trend &r
internationella storstiders allt mer homogeniserade butiksutbud. Ett exempel som illustrerar
detta ar att den svenska modekedjan H & M har 3000 butiker varlden 6ver i ar, 2013 (Dagens
Nyheters hemsida 2013). Samtidigt har japanska klddkedjan Uniqlo maélet att 6ppna 500 nya
butiker, globalt, per &r och vill dirmed utmana de stora klddkedjorna som H & M, spanska
Zara och amerikanska GAP (Dunér 2011). Det finns fler exempel péd internationella
modeaktdrer som vill expandera globalt, dédribland butikskedjor som amerikanska Hollister,
Abercrombie & Fitch, Forever 21, Urban Outfitters samt tyska S. Oliver (Dunér 2009;
Jansson 2011). Vid expansionen tar kedjorna med sig sina starka koncept som tydligt
aterspeglar deras varumadrke, vilket dr grunden till deras konkurrenskraft (Dunér 2009;

Jansson 2011; Mellin 2011).

Internationell expansion tycks dock inte vara helt oproblematisk. I Sverige uttrycker
konsumenter till exempel kritik mot modekedjan Hollisters engelsktalande personal, hoga
musik och dova belysning (Jansson 2011). P4 liknande sétt vickte amerikanska modekedjan
Urban Outfitters starka kadnslor d& de végrade att teckna kollektivavtal for de anstdllda och sa
upp dem, fOr att sedan dteranstélla dem genom bemanningsforetag och pé sa sétt kom undan
de svenska kollektivavtalen (Stdhl 2009). Dessa héndelser vicker fragan om vilken grad av
standardisering som ett butikskoncept klarar dd det introduceras pd en ny, eventuellt
annorlunda, marknad. Vilka mojligheter finns att etablera en modekedja utan att gora ndgra
andringar? Med andra ord, vilka faktorer paverkar modekedjors utveckling av deras

marknadsforingsstrategi vid etablering pa nya marknader?

1.2 Teoretisk problembakgrund
Ar 1965 vicker Elinder (1965, s. 9) frigan om standardiserad marknadsforing pa den

europeiska marknaden. Med standardiserad marknadsféring menas att kommunikation till
kund ser likadan ut oavsett marknad. Frdgan har senare utvidgats till att bli en frdga om global
marknadsforing, dir fokus ligger pa strategier vid etablering pa nya marknader (Levitt 1983,
s. 92-93; Yip 1989, s. 29). Foresprékare till en standardiserad marknadsforingsstrategi menar

att virlden homogeniseras och att marknadssegment dédrmed aterfinns i flera linder (Levitt



1983, s. 94; Yip 1989, s. 35). Till de fordelar som teoretiker menar att standardisering innebar
hor skalfordelar genom kostnadsreducering (Jain 1989, s. 73; Swoboda & Elsner 2013, s. 85,
88; Vrontis 2003, s. 292) och uppritthillandet av varumérket (Swoboda & Elsner 2013, s.
88). Motstdndare hdvdar att kulturella, ekonomiska och politiska skillnader gor att
internationellt standardiserade marknadsforingsstrategier hdmmar foretagen 1 sin
forséljningsutveckling och l6nsamhet (de Mooij & Hofstede 2002, s. 61; Porter 1986, s. 17,
21). Med detta menas att kommunikation bor anpassas efter de forutsdttningar som den nya

marknaden har.

Tidigare teoretiker inom filtet, exempelvis Elinder (1965, s. 9) och Levitt (1983, s. 93),
belyser strategifrdgan enbart utifrdn paverkan det vill siga exempelvis reklam och avgrinsar
dérmed forskningen till kommunikation med marknaden. Med andra ord forbises delar av det
som forfattarna till denna uppsats inrdknar i marknadsforingsstrategin, exempelvis produkt,
plats och pris som ingdr i den klassiska marknadsforingsmixen. Forskningen dr ocksd
oberoende av bransch da den isolerar marknadsforingsfunktionen. Detta gor att resultaten &r
applicerbara pa flera typer av branscher men dirmed ocksd kan bli for generell och sakna
djup. Senare forskning lyfter dock problematiken gillande internationell
marknadsforingsstrategi med hénvisning till typ av verksamhet och med en utbredning av
marknadsforingsbegreppet (Burt, Johansson & Thelander 2011; Chinomona & Sibanda 2013;
Michell, Lynch & Alabdalis 1998; Swoboda & Elsner 2013). Det dr denna typ av forskning

som presenteras i denna studie.

Intressant for problembakgrunden till denna studie dr framforallt den forskning om
marknadsforingsstrategier som applicerats pa detaljhandeln. Déribland studier som
undersoker detaljhandelskedjors strategier fOr anpassning kontra standardisering av
kérnelement respektive perifera element vid etablering pa nya marknader (Swoboda & Elsner
2013, s. 82). Aven studier som utvecklar de parametrar som undersoks genom att anta ett
marknadsforingsmix-perspektiv, vilket innebdr en utveckling den tidigare forskningen
(Michell et al. 1998, s. 619). Ytterligare fallstudier inom marknadsforingsstrategier for
detaljhandeln &r studier pd stora internationella aktorers tillvigagingssitt. De artiklar som
inspirerat till denna studie &r fallstudier pd mobelkedjan IKEA (Burt et al. 2011, s. 185) och

dagligvarukedjan Carrefour (Chinomona & Sibanda 2013, s. 45), som genom motstridiga



resultat forstirker den paradox som finns 1 det strategiska beslutet inom

marknadsforingsstrategier pa nya marknader.

1.3 Problemformulering
Den teori som presenterats ovan visar att det finns motstridigheter inom forskningen om

marknadsforingsstrategier for expansion till nya marknader. Huruvida standardisering lampar
sig bittre dn anpassning tycks ddrmed svért att utreda. Forskare dr oense géllande
angreppssétt och mots ofta i en uppfattning om att en kompromiss av standardisering och
anpassning av marknadsforingsstrategin dr den bést ldmpade praktiken (Brei, d'Avila,
Camargo & Engels 2011, s. 280; Yip 1989, s. 34). Forskaren Jain har dock genom att utveckla
ett ramverk forsokt att skapa en mall for vilka marknadsfaktorer som paverkar beslut om
marknadsforingsstrategier. Ramverket dr utvecklat for foretag med internationell verksamhet 1
stort (Jain 1989, s. 70). For att skapa mer fOrstaelse for vad som péverkar internationella
modekedjors marknadsforingsstrategier testas ramverkets giltighet for denna bransch.
Forfattarna till denna studie soker dirmed inte ett normativt tillvigagingssitt utan att
ytterligare belysa problematiken. Detta for att bidra till den empiriska forskning som finns
géllande kopplingen mellan marknadsforutsédttningar och marknadsforingsstrategier vid

modekedjors expansion till nya marknader.

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte dr att utreda hur forutsittningar pad den svenska modemarknaden paverkar
utlindska modekedjors strategiska beslut géllande anpassning eller standardisering av
marknadsforingsstrategin vid expansion till Sverige. Detta genom en fallstudie péd en utlindsk

modekedjas nirvaro pd den svenska modemarknaden.

1.5 Fragestallningar
For att uppfylla studiens syfte kréivs att forfattarna skapar en bild av marknadsfaktorerna pé

den svenska modemarknaden. Detta for att sedan kunna analysera hur
marknadsforutsattningarna paverkat en marknadsforingsstrategi for en utlindsk modekedja.
Detta mynnar ut i f6ljande tva fragestillningar:
« Vilka marknadsforutsdttningar pdverkar om en anpassad eller standardiserad
marknadsforingsstrategi dr 1dmplig for den svenska modemarknaden?
+ Vilka effekter av marknadsforutséittningarna kan utldsas i en utlindsk modekedjas

marknadsforingsmix pa den svenska marknaden?



2. Metod

I detta kapitel presenteras bland annat bakgrund till varfor forfattarna valt att skriva om
internationella marknadsforingsstrategier, samt den forkunskap som finns. Har diskuteras
dven varfor Jains ramverk samt marknadsforingsmixen anviands som végledande ramverk for
studien. Vad géller empiri redovisas savdl motivering till valet av fallféretaget Urban
Outfitters som anvdnda metoder. Syftet dr att 6ka studiens Overforbarhet, vilket Bryman
(2011, s. 354, 355) likstdller med extern validitet, samt att motivera tillvigagingssitten i

forhéllande till studiens syfte och fragestdllningar.

2.1 Amnesval och férférstaelse
Valet av forskningsomride grundar sig i ett intresse for internationella modekedjor. Genom

att folja utvecklingen av utlindska modekedjors marknadsforingsstrategier vid etablering i
Sverige har ett intresse vickts for fragor som ror de faktorer som péverkar dessa strategier.
Det fanns dérmed en forforstaelse dd forfattarna var generellt paldsta inom vilka utlindska
modekedjor som etablerats. Detta bestimde, i samspel med personliga kontakter inom
etableringsbranschen, uppsatsdmnets karaktér. Genom att soka teori inom detta omrdde kunde
forfattarna hitta sin infallsvinkel. Vid litteraturgenomgangen uppméarksammades ett gap inom
teorin ddr tillgénglig forskning om modekedjors internationella marknadsforingsstrategier var
knapphéndig. Med anledning av detta valde forfattarna att genomfdra en fallstudie som
undersoker marknadsfaktorernas inverkan pa internationella modekedjors

marknadsfOringsstrategi.

2.2 Metodval

For att utreda de faktorer som paverkar marknadsforingsstrategier vid internationell etablering
anvinds ett kvalitativt tillvigagingssitt. Detta d4 den kvalitativa forskningen syftar till att
belysa och utreda processer genom att studera dem mer ingdende, och pa sa sitt finna svar i
det som vid en snabb anblick kan verka uppenbart (Holme & Solvang 1997, s. 92-93).
Forfattarna viljer ett kvalitativt tillvigagingssitt dd huvudsaken av de studier som studerats
genomforts med kvantitativa metoder. Detta for att bidra med ett djup snarare &n bredd
(Bryman 2011, s. 168, 172) Kvalitativa studier foljer ofta ett induktivt angreppssitt (Bryman
2011, s. 29). Denna studie uppvisar dock en blandning av det induktiva och det deduktiva
angreppssittet. Detta arbetssitt kallas abduktion (Alvesson & Skdldberg 2009, s. 4). Det som
skiljer studien fran en ren abduktiv studie dr att studien baseras pd metoder som forknippas

med det induktiva men utgér ifran teori i insamlingen av data, vilket generellt klassificeras



som deduktivt (Alvesson & Skoldberg 2009, s. 4; Bryman 2011, s. 26-29). Den tydliga
kopplingen till teoretiska ramverk, det vill sdga det deduktiva inslaget, syftar till att minska
studiens subjektivitet dd detta dr vanligt forekommande kritik mot kvalitativ forskning
(Bryman 2011, s. 368). Detta genom att lata ramverken tydlig vigleda vilken empiri som
samlas in. Vidare genomfor forfattarna studien pd ett reflekterande sétt. Den reflekterande
forskningsmetoden syftar till att fordjupa forskningsomrdden snarare dn att soka nya
sanningar (Alvesson & Skoldberg 2009, s. 9). Detta stimmer o6verens med studiens
problemformulering dir forfattarna konstaterar att studien skall ytterligare belysa omrédet,

inte hitta ett normativt tillvigagangsstt.

2.3 Insamling av teori
Teoriinsamlingen skedde frimst genom databaserna EBSCOhost och Google Scholar, vilka

anvindes d4 de samlar stora mingder material och samtidigt tillhandahéller sdkmotorer som
gor det enklare for anvdndaren att hitta den typ av teori som eftersoks. For att sdkerstdlla
kéllornas trovirdighet och relevans har kéllornas ursprung undersokts, ndgot som bidrar till

att sikerstilla kéllans trovéirdighet (Bryman 2011, s. 52; Holme & Solvang 1997, s. 131, 135).

Teoriinsamlingen bestod till viss del av att leta efter aktuella artiklar inom
marknadsforingsstrategier for detaljhandelskedjor. Detta for att dels se vad som gjorts, dels ta
del av de tillvigagingssitt som anvénts. Sokord som anvindes initialt &r exempelvis global,
retailing, expansion, glocal, marketing samt standard. Dessa ord har dock inte alltid lett till de
artiklar som anvénts utan ibland lett vidare till andra artiklar som varit mer specifika for
denna studie. Utover detta gav processen en bild av hur forskningsfiltet for dmnet sett ut
historiskt. Detta eftersom aktuella studier i flera fall hanvisade till samma ursprungliga kéllor.
Denna historiska bild har forfattarna valt att delge ldsaren i en komprimerad text under
rubriken “Bakgrunden till Jains ramverk”, anledningen ar att forfattarna vill skapa en
bakgrund till problematiken for ldsaren. Denna process ledde ocksa forfattarna till Jains
(1989) ramverk. Genom att sedan hénvisa till senare forskning vill forfattarna visa pa dmnets
fortsatta relevans samt skapa en teoretisk grund som baseras pa de senaste resultaten inom
forskningsfaltet. Den senare forskningen bidrar pd s& sidtt med en utvidgning av Jains
ramverk samt en grund for sammankopplingen mellan Jains ramverk och

marknadsforingsmixen.



2.4 Val av fallféretaget Urban Ouftfitters

Urban Outfitters dr en amerikansk modekedja som erbjuder kldder, accessoarer och
dekoration till hemmet. Modekedjan erbjuder ddrmed sin kund en livsstil, men fokus ligger pa
klader. Butikskedjan vill attrahera en utbildad urban individ som dr mellan 18 och 30 ar
gammal. Butikerna har ett sortiment som baseras pa kedjans och konsumenternas intresse for
modern konst, musik och mode. Idag har kedjan 130 butiker i USA, Kanada, och Europa
(Urbn:s hemsida 2013).

Urban Outfitters valdes ut som objekt for denna fallstudie till foljd av ett antal parametrar.
Dessa parametrar dr foretagets tid pad den svenska marknaden da studiens reslutat anses mer
trovirdigt 1 de fall d& inverkan av foretagets marknadsforingsstrategi kan studeras. I och med
att Urban Outfitters funnits i Sverige sedan 2006 (Koncept Stockholms hemsida 2013) finns
tillrackligt med officiell dokumentation for att visa pa effekterna av de
marknadsforingsstrategier som anvénts. Vidare har butikskedjan ett sa tydligt butikskoncept
att eventuella avvikelser frin modekedjans ursprungliga marknadsforingsmix kan identifieras
genom observationer av marknadsforingsmixens sammansittning pd hemmarknaden och
viardmarknaden. Detta grundas i att modekedjan har en specifik kund, vilken den vill erbjuda
en livsstil (Urban Outfitter Inc:s hemsida 2013). Varumérket &r detsamma péd den
amerikanska och den europeiska marknaden men det finns olika hemsidor for de tvd (Urban
Outfitters USA:s hemsida 2013; Urban Outfitters Europe:s hemsida 2013), och foretaget har
huvudkontor i sdvdl USA som Europa (Walldén 2013).

2.5 Anvédndningen av Jains ramverk
Det ramverk som Jain (1989, s. 72) presenterar syftar till att wutreda de

marknadsforutsiattningar som péverkar standardiseringen alternativt anpassningen av en
verksamhets marknadsforingsstrategi vid etablering pa en ny marknad. Ramverket innefattar
fem parametrar vilka &r potentiell marknad, marknadsposition, produktegenskaper, miljo samt
organisatoriska faktorer. Da denna studies syfte dr att utreda hur forutséttningarna pa den
svenska modemarknaden paverkar utldindska modekedjors strategiska beslut vid expansion till
Sverige, anvinds detta ramverk for att specifikt utreda den svenska marknadens
forutsdttningar. Genom att applicera ramverket pad studien och lita det végleda
empiriinsamlingen  eftersoks att svara pa den forsta fragestillningen; Vilka
marknadsforutsittningar ~ péverkar om en anpassad eller standardiserad

marknadsforingsstrategi dr 1dmplig for den svenska modemarknaden?



Jains ramverk uppmaédrksammades genom att teoriinsamlingen visade pa &aterkommande
referenser till denna artikel (se t.ex. Brei et al. 2011, Power & Loyka 2010, Michell et al.
1998). Efter att ha lést in sig pd ramverket sokte forfattarna efter studier som anvint sig av
det. En artikel om Carrefours internationella marknadsforingsstrategier (Chinomona &
Sibanda 2013, s. 44) pétraffades, vilken visade hur en studie kan utgd ifran Jains ramverk.

Denna studie visade pa ramverkets anvindbarhet och mojlig utveckling av det.

2.6 Anvédndningen av marknadsféringsmixen och
marknadsforingsprogrammet som ett samlat ramverk

Eftersom ovanstdende del av studien har for avsikt att svara pa den forsta fragestéillningen
anvinds marknadsforingsmixen och marknadsforingsprogrammet som grund for att svara pa
den andra fragestéllningen; Vilka effekter av marknadsforutsittningarna kan utldsas i en
utlindsk modekedjas marknadsforingsmix pé den svenska marknaden? Ramverket innehaller
klassiskt produkt, pris, plats och paverkan. Det har dock utvidgats och modifierats i
omgéangar. Med anledning av detta anvdnds marknadsforingsprogrammet av Swoboda &
Elsner (2013, s. 83-84) tillsammans med marknadsforingsmixen applicerad pa detaljhandeln
(Brei et al. 2011, s. 270). De teoretiska kopplingar som finns mellan ramverken anvénds for
att observera effekter som marknadens forutsittningar haft pad ett foretags
marknadsforingsstrategi. I texten anvénds begreppet marknadsforingsmixen genomgéende for

att lasaren inte skall bli forvirrad.

2.7 Djupintervjuer

Eftersom anvindningen av Jains ramverk syftar till att undersoka marknadsforutséttningar pa
modemarknaden anses intervjuer utgora ett ldmpligt tillvigagéngssétt. Djupintervjuer dr en
metod som skapar kdnnedom om ett omrade genom informanternas erfarenheter och kunskap
(Kvale och Brinkmann 2009, s. 17). Med hinvisning till detta dr de personer som ansetts
intressanta att intervjua individer som till foljd av sin position har erfarenhet av och kunskap
om marknadsforutsdttningar i Sverige. Ytterligare anledning till valet av djupintervjuer &r att
flera av de artiklar som studerats antar ett kvantitativt angreppssitt. Kvantitativ metod bidrar
till generaliserbara resultat (Bryman 2011, s. 168) men kan &ven begrinsa studiens djup
(Bryman 2011, s. 172). Forfattarna uppmirksammade darfor att resultaten ibland uppfattades

som svepande da de uttrycktes i kvantitativa termer snarare dn beskrivande ord. Forfattarna



vill darfor genomfora en mer avgrinsad studie med kvalitativ karaktir och pé sa sétt studera

fenomenet pa ett djupare plan.

De urval som gjorts av intervjupersoner kan hénvisas dels till bekvamlighetsurval, dels
snobollsurval (Bryman 2011, s. 194-197). Vissa kontakter fanns nir studien paborjades, dessa
ledde till bokning av intervjuer samt nya kontakter, likt ett snobollsurval (Bryman 2011, s.
196-197). Utdver dessa intervjupersoner kontaktades ytterligare médnniskor som passade
profilen for intervjupersoner. Onskvird kompetens har definierats genom att Jains ramverk
tillhandahallit yrkesomraden och kunskaper som krivs for att besvara den forsta
fragestillningen. Ett exempel pa detta &r Lars Backemar, en intervjuperson som hittades
genom att han skrivit en ledare om internationella detaljhandelkedjors etablering pa den
svenska marknaden. Information om aktuella intervjupersoner aterfinns i form av personliga

profiler under rubriken “Intervjurespondenter”.

Djupintervjuerna var av semistrukturerad karaktir. Teman styrde intervjun men utrymme
fanns for intervjupersonen att fora egna reflektioner (Bryman 2011, s. 206, 415). Detta
arbetssitt var fordelaktigt d& intervjuerna kravde svar pé specifika frdgor men ocksa behovde
ge utrymme for eventuella egna reflektioner frdn intervjupersonens sida. De
semistrukturerade djupintervjuerna utformades utifrdn de fem parametrar som finns i Jains
ramverk. Genom att dverfora parametrarna till intervjufragor skapades en koppling mellan
teoretisk grund och kommande analys av empiriskt material. Detta tillvigagangssitt var
fordelaktigt da forfattarna sokte efter tematisk kunskap och dynamiska samtalsfloden (Kvale

och Brinkmann 2009, s. 147-148). Intervjumallar aterfinns i bilaga 1.

Forutom en telefonintervju, med Robert Yarbray, genomfordes samtliga intervjuer pa
respondenternas arbetsplatser. Anledningen till detta var att respondenten skulle kénna sig
bekvdm i situationen for att forbittra forutsdttningarna for en givande intervju. Till detta hor
ocksa diskussionen om samtycke. Respondenterna delgavs information om studiens syfte och
informerades om vilken position i studien de sjdlva skulle ha. Konversationen med
respondenten bidrog till att oka individens forstdelse om vad de kom att bidra med till
uppsatsen, samt undvika missforstaind om vad deras medverkan innebar (Kvale & Brinkmann

2009, s. 77-78).
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Respondenterna Tora Holm och Anna Hammarberg intervjuades tillsammans. Ambitionen
med detta var att dra nytta av de synergieffekter som deras dagliga samarbete kan ge.
Intervjun varade i 1 timme och 42 minuter for att ge bada respondenterna utrymme att
uttrycka sina stdndpunkter. Vid den hédr typen av intervjuer dr samspelet mellan
respondenterna en del av informationen (Kvale & Brinkmann 2009, s. 336). Intervjun med
Backemar sticker dock ut da den var svargenomforlig. Under intervjun var det svart att fa en
dynamisk diskussion di respondenten uppfattades som okoncentrerad och obekvim i
situationen. D4 Backemar var avvaktande vid fragan om intervjun kunde spelas in kan detta
tankas vara en anledning till hans obehag i situationen, nagot som darfor kan ha paverkat

resultatet av hans svar (Bryman 2011, s. 429).

Intervjun med Yarbray paverkades av det faktum att intervjun holls pa engelska medan
forfattarnas modersmal dr svenska. Detta kan paverka situationen genom att forfattarna kan
hindras ifall de inte finner de engelska orden for det som de vill uttrycka. Yarbrays mojlighet
att uttrycka sig obehindrat tros 6ka hans trygghet i situationen, och ddrmed Oka resultatens
trovirdighet och minska risken for missforstand. Slutligen kommenteras att Deniz Walldén
intervjuas genom asynkron kommunikation (Bryman 2011, s. 596) genom mail-kontakt da det
inte fanns mojlighet for respondenten att medverka pa annat vis. D& stélldes alla fragor
samtidigt trots att teoretiker menar att det inte dr det bést ldmpade tillvigagangssittet
(Bryman 2011, s. 597; bilaga 4). For att underlétta analysen av det empiriska material som
samlats in transkriberades intervjuerna. Transkriberingen édr en viktig del av arbetet med
intervjuer da informationen i och med detta kan anvédndas flera ginger och analyseras

ingdende (Bryman och Bell 2010, s. 374).

2.7.1 Intervjurespondenter
For att 6ka intervjuernas trovérdighet presenteras nedan respondenternas yrkesbakgrund samt

befattning 1 dagsldget. Hammarberg jobbar som Senior Investment Advisor for Retail pé
Business Sweden, Invest (Business Swedens hemsida 2013a). Business Sweden ér ett bolag
som dgs av staten och néringslivet, och innefattar Export och Invest. Business Sweden Invest
erbjuder utlindska verksamheter branschspecifik kunskap och strategisk handledning vid
etablering pd den svenska marknaden. Bolaget har som mal att 6ka kunskapen om den
svenska marknaden for att gora Sverige mer attraktivt som afférspartner (Business Swedens

hemsida 2013b). Holm arbetar for Stockholm Business Region Development, men var vid
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tidpunkten for intervjun mammaledig sedan ett par veckor. Stockholm Business Region dgs
av Stockholms stad och jobbar, bland annat, med att fa fler utlindska aktorer att etablera sig 1
Stockholm (Stockholm Business Region 2013). Soren Pettersson jobbar, som Hammarberg,
inom tjénstesektorn pd Business Sweden (Business Swedens hemsida 2013a). Intressant for
Petterson &r hans bakgrund inom bland annat Levis, ddr han jobbade med varumaérkets
expansion i Sverige (Pettersson 2013). Aven amerikanska Yarbray jobbar for Business
Sweden (Business Swedens hemsida 2013a). Han &r konsult och tituleras som Market
Coordinator for den nordamerikanska marknaden (Yarbray 2013). Yarbray har bott och
studerat 1 Sverige men &r idag bosatt i USA. Genom sin kdnnedom av bada marknader jobbar
Yarbray med att identifiera gap i butiksutbudet for den svenska detaljhandelsmarknaden for
att sedan kontakta foretag som kan fylla detta gap (Yarbray 2013).

Fredrik Widing dr ekonom i botten och har tio ars erfarenhet av att arbeta med retail inom
fastighetsbranschen. Idag driver han foretaget Gate46 och ansvarar for att utveckla foretagets
utlindska kontakter. Arbetet innebdr att locka internationella foretag till den svenska
marknaden, samt bidra till svenska foretags expansion utomlands (Gate46:s hemsida 2013).
Backemar har i sin tur varit verksam sedan 1970-talet inom bland annat fastigheter for
detaljhandelsforetag, fastighetsdgare samt svenska och internationella konsultforetag. Idag
driver Backemar egen konsultverksamhet genom Backemar Consulting samt dgnar sig &t ett
antal styrelseuppdrag, exempelvis som ordférande for City i Samverkan for Stockholm stad

(Backemar consultings hemsida 2013; Backemar 2013).

Cecilia Hansen jobbar som Senior Retail Consultant pa Scandinavian Retail Center (Hansen
2013). Foretaget arbetar med Research, Consulting och Communication inom retail och &r
ddrmed specialister inom detaljhandelstrender och konsumentbeteende (Scandinavian Retail
Centers hemsida 2013). Hansen har d@ven bakgrund i stora organisationer sd som Oatley, dér
hon arbetade som marknadsansvarig och forsdljningschef (Hansen 2013). Vidare dr Deniz
Walldén butikschef pa Urban Outfitters i Stockholm och har arbetat inom foretaget sedan
april 2007. 1 Walldéns arbetsuppgifter ingdr personalfrigor som utvecklingssamtal och
rekrytering samt att lagga den dagliga budgeten. Hon arbetar d&ven med det visuella i butiken
utifran forséljningssiffrorna. Walldéns langa anstéllning inom Urban Outfitters ger en inblick

1 hur fallforetaget arbetar med delar av marknadsforingsmixen (Walldén 2013).
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2.8 Observationer av Urban Outfitters

Den andra delen av studien, marknadsforingsmixen, studeras genom observationer.
Observationer syftar till att genom noggranna studier av verkligheten undersoka vardagliga
fenomen i en djupare kontext (Arvastson & Ehn 2009, s. 23-24). Observationer av Urban
Outfitters marknadsforingsmix skall pa s sitt ge insikt 1 hur forutséttningarna pa den svenska
modemarknaden paverkar en internationell modekedjas marknadsforingsmix. Vissa uppgifter

av marknadsforingsmixen kompletteras av den information som Walldén tillhandahéller.

Eftersom observationerna syftar till att undersoka Urban Outfitters anpassning av
marknadsforingsmixens till den svenska marknaden krdvs en jamforelse mellan den svenska
marknaden och hemmarknaden, det vill siga USA. Med anledning av detta anvidnds det som
kallas strukturerade eller systematiska observationer, innebédrande observationer som foljer ett
tydligt observationsschema for mojliggérandet av jamforelser (Arvastson & Ehn 2009, s. 88;
Bryman & Bell 2010, s. 200; bilaga 2). Genom att gora observationerna replikerbara soker
forfattarna att minska ett problem som kvalitativ forskning vanligt uppvisar, ndmligen att de
ostrukturerade formerna gor studien svért att replikera (Bryman 2011, s. 368-369).
Systematiseringen gors pa urval av de aspekter som marknadsforingsmixen innehaller. I och
med detta anvédnds inte aspekter som kvalitativa metodteoretiker ofta foreslar. Anledningen
till detta dr att de typer av kategoriseringar som foreslas for strukturering av kvalitativa
observationer har fokus pa iakttagandet av interaktion mellan miljé och individer (Arvastson
& Ehn 2009, s. 88-89), vilket inte dr syftet med denna studie. Under observationerna antog
forskarna en dold roll, med andra ord visste ingen i butikerna att observationen genomfordes
(bilaga 2). Detta for dr att dold observation kan innebdra fordelar gillande tilltrdde och
minskade pédverkanseffekter (Bryman & Bell 2010, s. 338-339). Observationerna
genomfordes i1 tva Urban Outfitters-butiker, en i Stockholm pa Biblioteksgatan samt en i San
Antonio 1 kdpcentret La Cantera. Utifrdn observationsschemat spelades observationerna in
som samtal i telefon for att mdjliggora forskarens dolda roll men sammanstélldes sedan

skriftligt i bilaga 2.

2.9 Rikenskapsanalys av fallforetagets arsredovisningar
For att 4 en indikation om Urban Outfitters 16nsamhet gjordes en rikenskapsanalys pa de

tillgingliga arsredovisningarna (arsredovisning 2006-2011). Parametrar som analyserades var
omsittning, rorelseresultat, personalkostnader, externa kostnader samt antal anstillda. Detta

for att kunna utldsa vilka konsekvenser marknadsforingsmixens inverkan haft pa Urban
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Outfitters framgéing i ekonomiska termer matt (bilaga 3). Forfattarna valde att titta pd dessa
tal d& de ansdgs ha en direkt inverkan pad marknadsforingsmixen, siffror som inte bidrar till att
uppfylla uppsatsens syfte har bortsett ifran (bilaga 3). D4 foretaget inte 4r 16nsamma har inte

ndgra lonsamhetsberdkningar kunnat utforas.
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3. Teoretisk behandling

I nedanstdende kapitel presenteras Jains ramverk. Hér lyfts den teori som anvints for att
analysera de marknadsforutsittningar som finns pd den svenska marknaden. Texten é&r
uppdelad efter de fem parametrar som ramverket innefattar. Efter detta foljer en genomgéng
av marknadsforingsmixen, vilken styr de empiriska undersdkningarna om Urban Outfitters

marknadsforingsstrategi.

3.1 Bakgrund till Jains ramverk
Det ramverk som anvénds i denna studie har utformats for att pdvisa de faktorer som styr

foretags marknadsforingsstrategi vid internationell etablering (Jain 1989, s. 70). For att ge
lasaren en bakgrund till ramverkets uppkomst samt uppméirksamma traditionen av forskning

kring internationella marknadsforingsstrategier presenteras nedan tidig teori inom féltet.

Fragan om internationella verksamheters marknadsforingsstrategier vicktes redan pa 1960-
talet av forskaren Elinder (1965, s. 7). I det stora menade forfattaren att eftersom en sa
heterogen marknad som USA ses som en enhet vid marknadsforing kan Europa det ocksa
(Elinder 1965, s. 9). Artikeln véckte mycket uppmiarksamhet och fick gehor ifran andra
forskare inom féltet. Déribland Fatt (1967, s. 60) som stddjer resonemanget kring en enhetlig
europeisk marknad som inte krdver lokal anpassning. Forskaren menar vérlden trots sin
heterogenitet har grupper av ménniskor som utgor liknande segment pa alla marknader (Fatt
1967, s. 60). Det de bada menar dr att kommunikation och mobilitet skapar universella
monster som resulterar 1 specifika segment, vilka Gverbryggar geografiska avgransningar

(Elinder 1965, s. 8; Fatt 1967, s. 61).

Globalt aterkommande segment refererar dven Levitt (1983, s. 94) till. Detta da virlden
genom teknologi blir allt mer homogeniserad och att ménniskor i och med detta tenderar att
sOka samma saker (Levitt 1983, s. 92-94). Vidare menar forfattaren att det ar identifiering och
igenkdnnande av dessa gemensamma faktorer som leder till mojligheten att skapa skalfordelar
sa som kostnadseffektivitet (Levitt 1983, s. 99-100, 102). Dock podngteras i denna artikel,
vilket forbises av foregdende teoretiker, att viss anpassning till nya marknader dr oundviklig

dé exempelvis distribution och sprék varierar (Levitt 1983, s. 94).

Detta leder diskussionen in pa motsdgande teorier. Porter (1986, s. 17-21) dr en av de som
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ifrdgasitter globalt standardiserade marknadsforingsstrategier. Han menar att internationell
marknadsforingsstrategi inte kan ses som en isolerad funktion. Marknadsforingen méste séttas
i kontext och behandlas som del i virdekedjan (Porter 1986, s. 17). Aven Yip (1989, s. 34)
menar att det finns en risk med att tillimpa standardisering vid internationell verksamhet d&
det kan innebdra att produkten i fraga forlorar sin identitet och till slut inte tillfredsstéller
ndgot kundsegment. Dessa motstridiga teorier om standardisering alternativt anpassning av
marknadsforingsstrategin ldgger grunden for att Jain (1989, s. 70) utvecklar ett ramverk som
reder ut vilka faktorer som paverkar den internationella marknadsforingsstrategin. Detta
ramverk Oppnar ddrmed upp for ett anpassat forhallningssitt till problematiken, dir varje

enskild marknad tas i1 beaktning istéllet for att sdka ett normativt tillvigagangssétt.

3.2 Sa ar Jains ramverk aktuellt idag
Kommande stycke syftar till att visa Jains ramverks fortsatta relevans. Forskare s& som

Michell, Lynch & Alabdali (1998, s. 619) och Brei, d’Avila, Camargo & Engels (2011, s.
270) héanvisar idag till Jains artikel vid ytterligare forskning om internationella
marknadsforingsstrategier. Detta visar pa att ramverkets grundldggande parametrar for val av
marknadsforingsstrategi fortfarande dr aktuella. Ramverket har dock inte i tillrdckligt stor
utstrdckning anvénts for att belysa problematikens alla parametrar, sia som
marknadsforutsittningarnas koppling till marknadsforingsmixen inom detaljhandeln (Brei et

al. 2011, s. 268; Michell et al. 1998, s. 619, 622, 631).

I ndstkommande avsnitt presenteras ramverkets innehdll. Detta kommer att leda den empiriska
undersokningen av de fOrutsdttningar som finns pd den svenska detaljhandelsmarknaden.
Ramverket bestdr av fem parametrar vilka dr potentiell marknad, marknadsposition,
produktegenskaper, miljo samt organisatoriska faktorer (Jain 1989, s. 70). En jaimforelse av
dessa parametrar pd hemmarknaden respektive viardmarknaden ger den expanderande
verksamheten en indikation om vilken marknadsforingsstrategi som dr lamplig. Den generella
regeln vid jdmforelserna dr att desto mer lika tvd marknader dr, desto mer utrymme finns att

standardisera marknadsforingsstrategin (Jain 1989, s. 71).

3.2.1 Den potentiella marknaden
Eftersom beslutet om marknadsforingsstrategi dr situationsspecifikt krdvs det en utredning av

savil marknaden som produkten i frdga (Jain 1989, s. 71). Detta stodjer Brei et al. (2011, s.

269) som menar att varje marknad, och dess konsument, &r unik. Till utredningen om den
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potentiella marknaden hor tva aspekter. Dessa innefattar geografiskt omrdde samt ekonomiska
faktorer (Jain 1989, s. 72). Ekonomiska faktorer kan mitas genom BNI per capita dd detta kan
ge en indikation om konsumentbeteenden och livsstilsmonster hos invénarna i landet.
Ekonomiska forutséttningar handlar om de mgjligheter till konsumtion som ménniskorna 1
viardlandet har (Jain 1989, s. 73-74). Vrontis (2003, s. 286) menar att ekonomiska
forutséttningar kan vara en aspekt som framjar en standardiserad marknadsforingsstrategi.
Generellt leder liknande marknadsforutsédttningar mellan hemmarknad och viardmarknad till
okat utrymme for standardisering, dock menar vissa att olikheter alltid finns och att foretag

madste ta hdnsyn till detta (Brei et al. 2011, s. 270).

Geografi syftar vidare till ndrhet mellan ldnderna, och darmed mojligheten till 6kad mobilitet
och homogenisering linderna emellan (Jain 1989, s. 72-73). Angdende geografisk distans
menar Levitt (1983, s. 92-94) att det teknologiska samhillet kan fora tva fysiskt avligsna
lander ndrmare varandra. Vidare finns fler exempel péd studier som visar att geografi och
ekonomi for den aktuella marknaden &r av betydelse vid utvecklingen av
marknadsforingsstrategier vilket visar vikten av att uppmérksamma dessa aspekter (Brei et al.
2011, s. 270; Burt et al. 2011, s. 191-192; Chinomona & Sibanda 2013, s. 48; Michell et al.
1998, s. 618; Powers & Loyka 2010, s. 66, 67, 70).

3.2.2 Marknadsposition pa vardmarknaden
Den andra parametern som paverkar marknadsforingsstrategin ér det expanderande foretagets

marknadsposition pa hemmarknaden respektive virdmarknaden (Jain 1989, s. 72, 73).
Parametern innehdller tre aspekter vilka &dr marknadens utveckling, marknadens
forutséttningar samt marknadens rddande konkurrenssituation (Jain 1989, s. 72). For att kunna

analysera den svenska situationen inom dessa omraden diskuteras aspekterna nedan.

Marknadens utveckling &r en aspekt som belyser att olika marknader kan ligga i olika
utvecklingsstadier (Jain 1989, s. 73). Marknadens utveckling kan jimforas med den klassiska
produktlivscykeln, och illustrerar hur marknader kan genomga faser for en produkt (Jain
1989, s. 73). Aven Vrontis (2003, s. 286) menar att marknadens utveckling har inverkan pa
marknadsforingsstrategin, och att detta dr en aspekt som talar for anpassning av
marknadsforingsstrategin. Jain (1989, s. 73) menar dock att endast i de fall d& det finns
skillnader mellan marknadens utvecklingsstadier pA hemmarknaden och vdrdmarknaden é&r

anpassning nddvandigt.
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Marknadens forutsittningar diskuteras mer ingdende i ramverket (Jain 1989, s. 73). Kultur
och kunduppfattningar kopplas till ekonomiska forutséttningar, och &r de aspekter som skapar
marknadens forutsittningar (Jain 1989, s. 73). Kultur dr de sétt som minniskor traditionellt
gor saker pa (Powers & Loyka 2010, s. 69). Kultur dr dven en aspekt som delar teoretikerna
dd vissa tycker att marknader homogeniseras till foljd av 6kad mobilitet samt global
kommunikation (Brei et al. 2011, s. 270), medan andra menar att kultur r en av de vanligaste
grunderna for anpassade marknadsforingsstrategier (Burt et al. 2011, s. 184; Chinomona &
Sibanda 2013, s. 47; Vrontis 2003, s. 286). Kultur paverkar i sin tur kunduppfattningar. Detta
dé kunduppfattningar dr beroende av exempelvis relationer och ataganden gentemot familjen
(Powers & Loyka 2010, s. 70), exempelvis genom forsorjning. Om kulturen homogeniseras
genererar det allt mer lika preferenser och behov vérlden over vilket i sadana fall framjar
standardiserade strategier (Brei et al. 2011, s. 270; Vrontis 2003, s. 286). Kunduppfattningar
kan 1 sin tur kopplas till produkters psykologiska betydelse for konsumenten, exempelvis

uppfattar konsumenter ofta att utldndska produkter dr av hog kvalitet (Jain 1989, s. 74).

Lénders kulturella skillnader kan kopplas till olikheter gillande individualism kontra
kollektivism och maskulinitet kontra femininitet (de Mooij & Hofstedes 2002, s. 63). Landers
individualism kontra kollektivism handlar om individens forhallningssétt till dess omgivning.
Hog individualism innefattar en virnan om individen sjédlv och dess ndrmaste familj, dir USA
ar det land som uppvisar starkast individualistisk kultur i vérlden (de Mooij & Hofstede 2002,
s. 63). Maskulina kulturer vérdesétter framging och prestation medan feminina kulturer
vérdesitter livskvalitet och andra ménniskor. Inom denna kategori visar forskning pa
markanta skillnader mellan Sverige och USA, ddr Sverige har den minst maskulina kulturen

och USA domineras av maskulina varderingar (de Mooij & Hofstede 2002, s. 64).

Slutligen berdrs inverkan av foretagets konkurrenssituation. Verksamheter som har liknande
konkurrenssituationer i olika ldnder kan standardisera sin marknadsforingsstrategi i storre
utstrackning &n verksamheter som inte har det (Jain 1989, s. 74). Begreppet
konkurrenssituation hinvisar till savédl positionering i forhéllande till konkurrenter som vilka
konkurrenterna 1 fraga ar (Jain 1989, s. 74). Aktuell forskning om dagligvarukedjan
Carrefours strategier pa den taiwanesiska marknaden visar att konkurrenssituationen ar av

betydelse for marknadsforingsstrategin. Detta d& de marknader som kedjan &r verksam pa
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uppvisar olika konkurrensstrukturer och pé sé sitt tvingar foretaget att anpassa sin butikstyp

(Chinomona & Sibanda 2013, s. 48).

3.2.3 Produktegenskapernas inverkan
Produktegenskaper hénvisar till typ av produkt samt produktens positionering (Jain 1989, s

74). Typ av produkt refererar till huruvida produkten &r industri- eller konsumentinriktad.
Forskning indikerar att konsumentinriktade produkter i mindre utstrickning ldmpar sig for
standardiserande = marknadsforingsstrategier ~ (Jain 1989, s. 74). Icke-varaktiga
konsumentprodukter kategoriseras som den typ av produkt som i minst utstrickning lampar
sig for en standardiserad marknadsforingsstrategi. Detta med hdnvisning till att produkter med
dessa egenskaper i stor utstrackning bygger pé personlig smak. Kldder ar ett tydligt exempel
pa en icke-varaktig produkt som till foljd av sin natur inte lampar sig for en standardiserad

marknadsforingsstrategi (Jain 1989, s. 74).

Produktens positionering beskriver den relation som ménniskor har till produkter, det vill sdga
vilken plats en given produkt har i konsumentens tanke eller sinne (Jain 1989, s. 74). Med
detta menas att en produkt, beroende pa exempelvis ekonomiska forutséttningar, kan ha olika
betydelse for individer. Till exempel kan kldder tinkas ha olika betydelse for en individ i ett
utvecklingsland och en individ i ett industrialiserat land. I de fall d& konsumenterna pé olika
marknader har liknande relation till en produkt finns det utrymme att standardisera
marknadsforingsstrategin (Jain 1989, s. 74). Paralleller kan dven dras till Powers & Loykas
(2010, s. 70) resonemang kring produktens anvindning, dér olika marknadsforutsittningar

skapar olika anvéndningsitt for produkterna.

3.2.4 Sa paverkar miljon
Miljons inverkan pd marknadsforingsstrategin innefattar fyra aspekter (Jain 1989, s. 75).

Dessa ér fysisk miljo, réttslig miljo, politisk miljé samt marknadsforingens infrastruktur (Jain
1989, s. 72, 75). Inom den fysiska miljon finns faktorerna topografi och klimat. Klimat kan
exempelvis paverka produktutformning da varma och kalla klimat stiller olika kvar pa
produkters utformning (Jain 1989, s. 75). Topografi och klimat kan enligt Powers & Loyka
(2010, s. 70) dven vara grunden till de skillnader som uppstér i produktanvdndning, som
behandlats tidigare. Generellt sett anses skillnader i fysiska forutséttningar gora att anpassade

strategier ar att foredra (Vrontis 2003, s. 286).
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Till den réttsliga miljon hor lagar som kan paverka mojligheten att bedriva internationell
verksamhet pa ett standardiserat sitt (Jain 1989, s. 75). Aven senare forskning visar pé att
rittsliga forutséttningar, i samspel med politiska, har en betydande inverkan pé internationella
marknadsforingsstrategier (Vrontis 2003, s. 286). Exempelvis kan begrinsningar, sa som
reglering av detaljhandeln genom till exempel protektionism, tvinga foretaget att anpassa sin
strategi (Chinomona & Sibanda 2013, s. 48). Den politiska kulturen i ett land forklaras, pa
liknande sdtt som den rittsliga, ha en tvingande inverkan pa verksamheters
marknadsforingsstrategier (Chinomona & Sibanda 2013, s. 48; Jain 1989, s. 75). Till den
politiska kulturen hor stabilitet (Michell et al. 1998, s. 621), exempelvis i form av maktsystem
och grad av korruption. Mindre tvingande dr vérdlandets infrastruktur for marknadsforing
(Jain 1989, s. 75; Vrontis 2003, s. 286). Detta eftersom det krdvs kdnnedom om de
institutioner som anvinds for att skapa, utveckla och underhalla den efterfragan som skapas

(Jain 1989, s. 75).

3.2.5 Expanderande foretagets organisatoriska faktorer
Jains (1989, s. 75) ramverk behandlar slutligen de organisatoriska aspekter som péverkar

internationella marknadsforingsstrategier. Detta dr en intern parameter for verksamheten, till
skillnad frdn de externa omsténdigheter som diskuterats tidigare. Till utvecklingen av en
internationell marknadsforingsstrategi hor fOretagets orientering, relationen mellan
huvudkontor och underenheter samt delegeringen av ansvar (Jain 1989, s. 75; Powers &
Loyka 2010, s. 69). Vissa teoretiker menar att overforing av dessa interna aspekter ar vanligt
forekommande, da standardiseringen av interna strategier och tillvigagangssitt framjar
verksamheters chanser att dverfora tyst kunskap till nya marknader (Swoboda & Elsner 2013,
s. 81). Gillande relationen mellan huvudkontoret och underenheten konstateras att det finns
en vertikal beroendestéllning vilken éterspeglar huvudkontorets inverkan pa underenheten.
Multinationella strategier innebdr en vertikal beroendestillning didr huvudkontoret fattar
overgripande beslut och underenheter bidrar med en kunskap om den lokala marknaden
(Powers & Loyka 2010, s. 71). Teoretikerna som belyser den vertikala beroendestéllningen

menar att denna kopplas till foretagets marknadsforingsstrategi.
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3.2.6 Sammanfattning och anvandning av Jains ramverk

Sammanfattningsvis visar Jains ramverk att ménga parametrar pdverkar utformningen av
internationella marknadsforingsstrategier. For att tydliggéra dessa parametrar, och dess

aspekter, har de sammanstéllts i en modell nedan.

Tabell 3:1 Jains ramverk

Jains modell i modifierad form (Jains 1989, s. 72).

Potentiell Marknadens Produktegenskaper Miljo Organisatoriska
marknad position faktorer
Ekonomiska  Marknadens Typ av produkt Fysisk miljo Foretagets
faktorer utveckling - Topografi orientering
- Klimat
Geografiska ~ Marknadens Produktens Rattslig miljo Relation mellan
faktorer forutséttningar positionering huvudkontor och
- Kultur underenheter
- Kunduppfattningar
- Kundekonomi
Konkurrenssituation Politisk miljo Delegering av
- Positionering i ansvar
forhallande till
konkurrenter
- Konkurrenterna i
fraga
Marknadsforingens
infrastruktur

- Inverkan pa marknadsforingsstrategi -

Resultatet av denna teoretiska genomgéng &r ett ramverk som pdvisar vilka analyser av en
marknad som krivs for att en ldmplig internationell marknadsforingsstrategi skall kunna
utformas. Jains ramverk uppmanar endast till att samtliga parametrar undersoks och tas i
beaktning vid utformningen av en internationell marknadsforingsstrategi, dér likheter gynnar
standardisering medan skillnader gynnar anpassning (Jain 1989, s. 71). Forfattarna anvénder
déarfor ytterligare teori for att grunda vilka parametrar som har mest tyngd i beslutet om

standardisering eller anpassning av den internationella marknadsforingsstrategin.
Aterkommande inom forskningen #r diskussionen om kulturella skillnader mellan linder

(Brei et al. 2011, s. 270; Burt et al. 2011, s. 184; Chinomona & Sibanda 2013, s. 47; Jain
1989, s. 73; Powers & Loyka 2010, s. 69; Vrontis 2003, s. 286). Teoretiker som diskuterar
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anpassade marknadsforingsstrategier antyder att det vanligen beror pé att det mellan tva givna
lander alltid finns kulturella skillnader vilka behdver styra marknadsforingsinsatserna (Burt et
al. 2011, s. 184; Chinomona & Sibanda 2013, s. 47; Porter 1986, s. 17, 21; Vrontis 2003, s.
286). Aven forskare som lyfter att kulturer homogeniseras, och dirfor tillater standardisering,
har just kultur som ett huvudsakligt argument vid beslut om internationell
marknadsforingsstrategi (Brei et al. 2011, s. 270; Elinder 1965, s. 8; Fatt 1967, s. 60-61;
Levitt 1983, s. 92-94). Med anledning av detta kommer den kulturella parametern att
betraktas som en stor del av den sammanlagda bedomningen av den svenska marknadens
forutséttningar, och dess inverkan pd en internationell marknadsforingsstrategi vid en
amerikansk modekedjas etablering pa den svenska marknaden. Den teoretiska genomgangen
indikerar, genom de Mooij och Hofstedes (2002, s. 63-64) forskningsresultat, att det finns
savél kulturella likheter som kulturella skillnader mellan Sverige och USA. Detta kommer

dérmed att undersokas med hjilp av de kulturella aspekter som Jains ramverk belyser.

3.3 Marknadsféringsmixen

For att utoka Jains ramverk, och dirmed genomfdra en djupare analys, presenteras nedan
elementen som utgdr den sa kallade marknadsforingsmixen. Detta dd marknadsféringsmixens
matchning mot marknadens forutséttningar ldgger grunden for organisationers internationella
framgang (Brei et al. 2011, s. 269). Med matchning menas hur vdl marknadsforingsmixen
som anviands pd hemmarknaden passar virdmarknaden, dér standardisering, anpassning eller
en kombination av dessa kan bli utfallet. Vidare syftar teoriavsnittet till att synliggora
strategiska beslut om standardisering och anpassning i butik som é&r synliga for kund.
Marknadsforingsmixens element har delats upp i tvd grupper, kdrnelement (core elements)
och perifera element (peripheral elements) (Swoboda & Elsner 2013, s. 83-84), for att ge
diskussionen en  ytterligare  dimension. Aven teori ~som inte  virderar
marknadsforingselementen pd detta sitt behandlas for att ge fler infallsvinklar &t

problematiken.

3.3.1 Karnelement av marknadsforingsmixen
Ett detaljhandelsforetag har enligt Swoboda & Elsner (2013, s. 83-84) en uppsittning

kirnelement. Forskarna ser dessa element som fundamentala delar av organisationens
affairsmodell vilka skapar virden och rutiner som dr grunden till skalfordelar,
hivsstdngseffekter och kunskapsspridning. Kérnelementen &r i sin natur svéra for

konkurrenter att imitera, och &r dirmed fordelaktiga att identifiera och exponera vid
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expansion till nya marknader. I och med att kirnelement &r en stor del av foretagets identitet
anpassas de sdllan vid internationell etablering (Swoboda & Elsner 2013, s. 83-84).
Standardisering av kdrnelementen inom marknadsforingsmixen dr enligt forskarna grunden
till en detaljhandelskedjas internationella framgang. Standardiseringen behdver dock inte leda
till framging 1 ett specifikt land, d& marknadsforutséittningar kan avvika ifrdn normen
(Swoboda & Elsner 2013, s. 87). Forskarna menar dirmed att ett foretag kan vara
framgangsrikt 1 det stora hela men trots detta misslyckas pd en lokal marknad. Trots detta
menar forskarna att en standardiserad strategi for kdrnelementen &r att foredra, i de fall dé

lokala premisser tilldter (Swoboda & Elsner 2013, s. 88).

Exempel pa kérnelement dr varumirke, butikstyp, butikslayout och butiksdesign samt
lokalisering (Swoboda & Elsner 2013, s. 84). Dessa element aterfinns dven inom definitioner
av marknadsforingsmixen som dr anpassad for detaljhandeln, men behandlas da som
likviardiga komponenter av marknadsforingsmixen. I Dabija, Abrudan & Anettas (2009, s. 90-
92) artikel kategoriseras butikstyp samt butikslayout och butiksdesign som
marknadsforingselement inom butiksdrift. Dessa element av marknadsfoéringsmixen fordjupar
konsumentens intryck i butik. I och med detta anvinds elementen i strategiskt syfte for att
differentiera butikskedjan frdn dess konkurrenter (Dabija, Abrudan & Anettas 2009, s. 90).
Mer specifikt innefattar elementen fordelning av butiksyta, kundfldde, produktexponering,
visuell kommunikation samt kommunikation genom ljud. Begreppet visuell kommunikation
innehdller aspekterna ljussdttning och anvdndning av farger medan kommunikation genom

ljud syftar till att belysa bakgrundsmusiken (Dabija et al. 2009, s. 90-91).

Lokalisering utgdr en egen kategori inom marknadsforingsmixen for detaljhandeln och
innefattar da strategiska beslut gillande lokalisering i forhallande till malgrupp, ekonomiska
faktorer, konkurrens samt kostnader (Dabija et al. 2009, s. 91-92). Forfattarna kommenterar
inte huruvida standardisering eller anpassning av elementet dr att foredra, vilket Swoboda &
Elsner (2013, s. 84) genom sin kategorisering av kdrnelement och perifera element tydligt tar
stallning till. Intressant for denna diskussion &r dock att belysa de forhéllanden under vilka
berdrda studier genomfors. Swoboda & Elsner (2013) lyfter marknadsforingsmixen, och
kategoriseringen av den, utan en stark koppling till marknadsforutsittningarna mellan
hemmarknad och vdrdmarknad. I anslutning till detta finns Dabija et al.s (2009) forskning
som lyfter marknadsforingsmixen applicerad pd detaljhandeln. Slutligen lyfts Michell et al.
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(1998, s. 620) som genom sin studie uppmirksammar den koppling som finns mellan
marknadsforingsmixen och marknadsforutsdttningarna. Med hénvisning till  detta
uppmarksammas att det finns flera forhallningssitt till marknadsforingsmixen. Forfattarna till
denna uppsats har ddrmed for avsikt att anvinda sig av dessa teorier for att undersdka hur
kopplingen mellan marknadsfoéringsmixen och marknadsforutséttningar ser ut i praktiken for

amerikanska modekedjor.

3.3.2 Perifera element av marknadsforingsmixen
I anslutning till kdrnelement finns perifera element. Perifera element dr de aspekter av

marknadsforingsmixen som Swoboda & Elsner (2013, s. 87) menar anvénds fOr att penetrera
en marknad genom anpassning efter lokala premisser. Dessa anses, till skillnad frdn
kérnelementen, vara mer adaptiva och anpassas ddrmed for att mdta den lokala marknadens
forutsittningar (Swoboda & Elsner 2013, s. 87). Genom att anpassa perifera element av
marknadsforingsmixen tillgodoser foretaget kunders lokala behov och péd sé sitt okar
forsdljningen (Swoboda & Elsner 2013, s. 88). Forskarna menar ddrmed att en
marknadsforingsstrategi som innefattar denna typ av anpassning dr den som leder till storst
framgang pa nya marknader (Swoboda & Elsner 2013, s. 87). Dock ér inte teoretiker eniga
om att detta dr det bdsta tillvigagangssattet, exempelvis lyfter Dabija et al. (2009, s. 86-90)
dessa element utan nagon vérdering om vilket angreppssétt som &r att foredra. Vidare lyfts 1
detta sammanhang parametern gillande de skalfordelar som standardisering av
marknadsforingsmixen ger, ddr beslut om anpassning blir en avvdgning mellan de
kostnadsbesparingar som standardisering ger gentemot de dkade intékter som anpassning kan
ge (Brei et al. 2011, s. 270; Powers & Loyka 2010, s. 67, 69; Swoboda & Elsner 2013, s. 85;
Vrontis 2003, s. 292, 294).

Sortiment, pris, sdljfrimjande atgdrder samt service dr aspekter av marknadsforingsmixen
(Dabija et al. 2009, s. 86-90). Dér personal och dppettider inrdknas i service-begreppet och
salfraimjande atgédrder tolkas som kommunikation 1 butik som dmnas oka forséljningen,
exempelvis mingdrabatter, impulszoner och skyltning om detta. Dessa element av
marknadsforingsmixen klassificerar Swoboda & Elsner (2013, s.84) som perifera element.
Sortiment dr den sammanséttning av produkter och tjanster som detaljhandelskedjor anvénder
for att attrahera sin konsument (Dabija et al. 2009, s. 86). Dabija et al. (2009, s. 86) ndmner

inte huruvida denna aspekt bor standardiseras 6ver marknader eller om de &r anpassningsbara,
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men Swoboda & Elsner (2013, s. 85, 88) menar att lokal anpassning av dessa element ar det

som genererar kad forséljning.

Pris ér ett marknadsforingselement som teoretikerna har olika uppfattningar om. Medan vissa
menar att pris dr en avgdrande del av ett foretags marknadsforingsstrategi (Dabija et al. 2009,
s. 86-87) kategoriserar andra pris som perifert och menar att lokal anpassning av pris dr den
bista strategin (Michell et al. 1998, s. 621; Swoboda & Elsner 2013, s. 84). En aspekt av
diskussionen om anpassningen av pris dr externa pdverkansfaktorer som kan komma att
tvinga prisséttningen att dndras, exempelvis lagar och omkostnader (Brei et al. 2011, s. 270-
271). En studie som belyser denna problematik &r Brei et al.s (2011, s. 279) studie om
marknadsforingsmixens inverkan pa framging. Denna visar att den starkaste korrelationen
mellan ett marknadsforingselement och framgang pé nya marknader dterfinns i anpassningen

av pris (Brei et al. 2011, s. 279).

Aktuell forskning som genomforts med marknadsforingsmixen som grund dr bland annat en
studie pa den svenska mdobeljitten IKEA. IKEA:s marknadsforingsstrategier pa den svenska,
brittiska samt kinesiska marknaden jimfors, dir forskarna sammanstéllt tidigare forskning
och pd s& sitt summerat marknadsforingsmixens element. Dessa innefattar da sortiment,
lokalisering och butiksformat, forsédljnings- och servicemilj6 samt marknadskommunikation
(Burt et al. 2011, s. 183, 185). Detta tyder pd att de element som diskuterats ovan &r lampliga
att undersoka i ett detaljhandelssammanhang. Resultaten visar att IKEA har en standardiserad
strategi for de svenska och brittiska marknaderna, men har anpassat sig pd den kinesiska
marknaden (Burt et al. 2011, s. 191). Anpassningarna innefattade olika prisstrategier,
produktutformning, lokalisering, service samt kommunikation (Burt et al. 2011, s. 188-191).
Detta innebér att foretaget har anpassat delar av det som Swoboda & Elsner (2013, s. 84)
klassificerar som kdrnelement. Denna strategi ger stdd at de teoretiker som menar att foretag
bor luta mot att anpassa snarare én standardisera sina marknadsforingsstrategier. Detta inte
minst dd marknaderna i frdga uppvisar stora skillnader (Brei et al. 2011, s. 279; Michell et al.
1998, s. 622).

3.3.3 Sammanfattning och anvandning av marknadsforingsmixen
For att tydliggdra marknadsforingsmixens element, samt den klassificering som kan goras av

dem, sammanstills dessa nedan 1 en samlad modell.
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Tabell 3:2 Marknadsforingsmixen
Samlad modell av marknadsféringsmixen inspirerad av Dabija et al. (2009), Michell et al. (1998, s. 620) samt
Swoboda & Elsner (2013, s. 84).

Marknadsforingsmixens element

Kérnelement  Varumaérke Butikstyp  Butikslayout  Butiksdesign Lokalisering
- Fordelning - Produktexponering
av butiksyta - Visuell
- Kundflode kommunikation
- Kommunikation
genom ljud
Perifera Sortiment Pris Sdljfrdimjande Service
element - Sammanséttning atgirder - Personal
av produkter - Oppettider

Sammanfattningsvis tyder Swoboda & Elsners (2013, s. 88) studier pé att en strategi som
bygger pé standardisering av kdrnelement och anpassning av perifera element har en positiv
relation till foretagets framgéng pd en ny marknad. Detta kan jamforas med Brei et al.s (2011,
s. 279) slutsatser som antyder att marknaders heterogenitet begrinsar
standardiseringsmojligheterna medan de hoga kostnaderna for anpassning utesluter specifika
strategier for samtliga marknader. Vissa forskare menar att fokus bor luta mot anpassning
snarare @n standardisering dé forskning visar pé att anpassning har bést inverkan pa foretagets
framgang pd nya marknader (Brei et al. 2011, s. 279). Detta resonemang stirks av Michell et
al. (1998, s. 622) som menar att graden av standardisering, alternativt anpassning, av
marknadsforingsmixen styrs av de skillnader som finns mellan tvd marknader. Andra menar
att skalfordelar (Jain 1989, s. 73; Levitt 1983, s. 99-100, 102; Swoboda & Elsner 2013, s. 85,
88; Vrontis 2003, s. 292) talar {for en, helt eller delvis, standardiserad marknadsforingsstrategi.
Dessa slutsatser dr anledningen till att det for denna studie krdvs en jidmforelse av savil
marknadsforutsiattningar som marknadsforingsmixen for en tydlig bild av den svenska

marknadens inverkan pa marknadsforingsstrategier vid internationell expansion.
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4. Empiri & analys

Eftersom den teoretiska behandlingen visar att beslutet om standardisering alternativt
anpassning av marknadsforingsmixen édr beroende av de marknadsforutsittningar som lyfts 1
Jains ramverk inleds den empiriska studien med en utredning av den svenska marknaden.
Denna foljs av fallstudien pd Urban Outfitters marknadsforingsstrategi och en analys av

denna.

4.1 Den svenska marknaden
For att reda ut vilka forutsittningar som paverkar marknadsforingsstrategier pd den svenska

marknaden analyseras nedan insamlad empiri. Diskussionen som fors giller
detaljhandelsmarknaden generellt och modemarknaden specifikt ddr fokus ligger pa den

svenska marknaden i forhallande till den amerikanska.

4.1.1 Sverige som potentiell marknad
Sverige har som potentiell marknad speciella forutsittningar dé det ligger avldgset frén sévil

Sydeuropa som Ovriga kontinenter (Backemar 2013; Hammarberg & Holm 2013; Widing
2013). Sverige &r dven en liten marknad, till bade area och befolkningsstorlek (Hammarberg
& Holm 2013; Pettersson 2013; Widing 2013; Yarbray 2013). Dessa aspekter péverkar
marknadsforutsittningarna genom att det finns en fysisk distans mellan USA, det vill sdga
hemmarknaden, och Sverige. Fysisk distans paverkar marknadsforingsstrategin d& det har
inverkan pa mobiliteten mellan ldnderna (Jain 1989, s. 72-73). Enligt detta resonemang talar
de geografiska forutsittningarna for att anpassning krdvs da en amerikansk modekedja
etablerar sig pd den svenska marknaden. Det uppmirksammas dock att goda mdjligheter till
kommunikation finns mellan Sverige och USA, i form av sdvil resor som media och
teknologi. Yarbray (2013) beskriver den svenska marknaden som hogteknologisk vilket kan
tankas minska det upplevda avstandet mellan de tva landerna. Detta likt Levitts (1983, s. 92-
92) resonemang om teknologi som en homogeniserande faktor pd vérldsmarknaden.
Mojligheterna till kommunikation mellan ldnderna tycks darfor begrénsa den inverkan som

den fysiska distansen mellan Sverige och USA har pa marknadsforingsstrategin.
Ekonomiska fOrutsdttningar &r en annan del av den potentiella marknaden, och péverkar

utformningen av marknadsforingsstrategin (Brei et al. 2011, s. 270; Burt et al. 2011, s. 191-
192; Chinomona & Sibanda 2013, s. 48; Jain 1989, s. 72; Michell et al. 1998, s. 618; Powers
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& Loyka 2010, s. 66, 67, 70). Gillande Sveriges ekonomiska forutséttningar konstateras att
landet har ett starkt och stabilt ekonomiskt klimat (Hammarberg & Holm 2013; Hansen 2013;
Widing 2013; Yarbray 2013). For att kunna gora en jamforelse mellan de ekonomiska
forutsédttningarna 1 Sverige respektive USA jamfors landernas BNI per capita. Sveriges
uppmatta BNI per capita for 2011 &r 42 210 i internationella dollar, medan motsvarande siffra
for USA ar 48 820 i internationella dollar (Worldbanks hemsida 2013). Likheterna i dessa
siffror indikerar att de ekonomiska forutsittningarna ligger pa jaimforelsebara nivder. Dessa
likheter gynnar standardiserade marknadsforingsstrategier, detta d& ekonomiska

forutséttningar paverkar efterfragan och livsstilsmonster (Jain 1989, s. 72-73).

Sammanfattningsvis har Sverige ett geografiskt lige som kan kriva anpassning av
amerikanska modeforetags marknadsforingsmix. Den delen av marknadsforingsstrategin som
kan tdnkas bli pdverkad ar lokalisering, exempelvis kan foretag soka ndrhet till kontinenten
och dirmed etablera sig i Sydsverige. De ekonomiska forutsittningarna ses i sin tur som en
parameter som talar for standardisering da likheterna i BNI per capita gor att efterfragan och

livsstil troligen liknar varandra till f6ljd av detta.

4.1.2 Den svenska marknadspositionen i jamforelse med den
amerikanska

Marknadens utveckling dr en aspekt av marknadspositionen som pdverkar
marknadsforingsstrategin (Jain 1989, s. 73; Vrontis 2003, s. 286). Amerikanska Yarbray
hivdar att ““/.../ (Sweden is) you know maybe twenty years behind the US in when it comes to
you know certain areas or certain aspects of retail /.../” (Yarbray 2013). Uttalandet indikerar
att det kan finnas skillnader mellan marknadernas utvecklingsstadium vilket i sddana fall talar
for en anpassning av marknadsforingsstrategin eftersom de olika mognadsgraderna stéller
olika krav pa verksamheten. Det uppméarksammas att marknadens utveckling dr en aspekt som
Vrontis (2003, s. 286) menar bor leda till anpassning av marknadsforingsstrategin. Detta
medan tidigare teoretiker (Elinder 1965, s. 9; Fatt 1967, s. 60; Levitt 1983, s. 92, 93, 94)
menar att marknaderna, med fokus pa fradmst visterlandska ldnder, i allmdnhet homogeniseras

och dirmed lampar sig for standardiserade marknadsforingsstrategier.
Marknadens forutsdttningar innefattar kultur och kunduppfattning (Jain 1989, s. 73). D4

kultur paéverkar marknadsforingsstrategin i stor utstrickning (Burt et al. 2011, s. 184;
Chinomona & Sibanda 2013, s. 47; Vrontis 2013, s. 186) dr det intressant att lyfta de
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skillnader som finns mellan den svenska och den amerikanska modemarknaden. En aspekt av
detta &r att den svenska modemarknaden har ett homogent utbud. Hammarberg & Holm
(2013), Hansen (2013) och Widing (2013) som stindigt analyserar den svenska marknaden
menar att utbudet dr homogent, framforallt sett till design och farg. Detta kan tiankas bero pé
den feminina kultur som Sverige har, en kulturell aspekt som é&terspeglas i kollektivism
framfor individualism (de Mooij & Hofstede 2002, s. 63). Med andra ord kan det homogena
utbudet pd marknaden vara en aterspegling av en homogen efterfragan. Den svenska feminina
kulturen stédlls ddrmed emot den maskulina amerikanska kulturen, vilken frédmjar
individualism (de Mooij & Hofstede 2002, s. 63) och ddrmed kan tinkas bidra till ett mer
heterogent kundbeteende. Dessa kulturella skillnader motséger de teoretiker som menar att
marknaderna homogeniseras (Brei et al. 2011, s. 270) och ddrmed frimjar standardiserande

marknadsforingsstrategier.

Fortséttningsvis uppmérksammas att den homogena svenska kulturen knyter an till homogena
kunduppfattningar. Detta aterspeglas pad den svenska marknaden exempelvis genom att
trender blir vildigt starka och dominerande (Hansen 2013; Hammarberg & Holm 2013;
Pettersson 2013, Widing 2013). Ovanstiende analys av svensk kultur och svenska
kunduppfattningar talar for anpassning av marknadsforingsmixen eftersom det &r en kontrast
gentemot den amerikanska marknaden. Motségande till detta dr respondenternas enhetliga
resonemang kring svensken som en nyfiken och nytinkande konsument (Hammarberg &
Holm 2013; Pettersson 2013; Widing 2013). Detta eftersom tanken om en marknad med
individer som dr Oppna for det nya talar for standardisering, d4 anpassning skulle innebéra
kostnader men inte generera dkad forsiljning. Tanken om denna individ som dr 6ppen for det
nya kan ocksé kopplas till Jains (1989, s. 74) resonemang om konsumentens tycke for det

utldndska.

En aspekt av kundens beteende dr de ekonomiska forutsittningar som finns (Jain 1989, s. 73)
pa den svenska marknaden. Som konstaterades genom analysen av Sverige som potentiell
marknad har Sverige ett forhallandevis stabilt ekonomiskt ldge, exempelvis i jimforelse med
de lander som &dr med i eurozonen (Hammarberg & Holm 2013; Hansen 2013; Yarbray 2013;
Widing 2013). Detta pdverkar i sin tur kundens beteende genom att det leder till en stark
kopkraft, vilket respondenterna vittnar om att svenska konsumenter har (Hammarberg &

Holm 2013; Widing 2013). Med hénvisning till diskussionen kring BNI per capita dr
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kopkraften troligtvis pa jdmforelsebara nivder mellan Sverige och USA. Detta indikerar
dirmed att en standardiserad marknadsforingsstrategi frdmjas. Denna parameter av
standardiseringsbeslutet tinks relatera till prisaspekten av marknadsforingsmixen, dér

liknande kopkraft skulle framja en standardiserad prisstrategi.

Den sista aspekten av marknadspositionen dr marknadernas raddande konkurrenssituation (Jain
1989, s. 74). Den svenska modemarknaden domineras av ett fatal stora aktorer, s som H & M
(Backemar 2013; Hansen 2013), Lindex och KappAhl (Hammarberg & Holm 2013;
Pettersson 2013; Widing 2013), vilket tydligt praglar konkurrenssituationen. Ett citat som
illustrerar den svenska marknadens konkurrenssituation lyder som foljer /.../ vi lever ju i ett
H & M-land /.../” (Widing 2013). Detta citat forstirks genom att de respondenter som
dagligen moéter utlindska modekedjor som soker etablering i Sverige uttrycker en oro for den
dominans som H & M uppvisar pd den svenska marknaden (Hammarberg & Holm 2013).
Utover aktorernas dominans papekas dven deras likriktning 1 utbud, dér skandinaviska farger
och enkel design dr ledord (Hammarberg & Holm 2013; Hansen 2013; Widing 2013). USA
har 1 forhédllande till detta en konkurrenssituation med ménga modekedjor pd marknaden
(Yarbray 2013). Detta innebér att Urban Outfitters moter en annorlunda konkurrenssituation
an pd hemmarknaden. Ytterligare stod for detta dterfinns i det att Sverige, med fokus pa
Stockholm, har ett relativt litet antal utlindska modekedjor i jimforelse med andra europeiska
storstidder (Backemar 2013; Hammarberg & Holm 2013). Genom denna analys konstateras att
konkurrenssituationen p& den svenska marknaden talar fOor en anpassning av

marknadsforingsmixen da den uppvisar attribut som &r specifika for den svenska marknaden.

4.1.3 Kladernas produktegenskaper

Eftersom Urban Outfitters & en modekedja tyder teoretiska ansatser pa att
marknadsforingsstrategin behover anpassas till f61jd av de produktegenskaper som kléder har
(Jain 1989, s. 74). Produktegenskaperna talar ddrmed for anpassning dd kldder &r en icke-
varaktig produkt som har nira anknytning till kundpreferenser. Vid en analys av produktens
positionering finns dock &ven aspekter av produkten som talar for standardisering (Jain 1989,
s. 74). Det som talar for standardisering av marknadsforingsstrategin d&r Hammarberg &
Holms (2013) uppfattning om att véstvirlden har liknande shoppingvanor. Detta dd& mode
ddrmed kan ténkas uppta samma position i konsumentens tanke och sinne inom véstvirlden.
Stod for denna tes aterfinns i diskussionen om ekonomiska forutsittningar da likheter 1 BNI

per capita indikerar att klader kan tinkas ha samma vérde for konsumenten i Sverige och
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USA. Stod finns ocksa i Powers & Loykas (2010, s. 70) resonemang om att ldinder med

exempelvis samma klimat utvecklar liknande anvdndningssétt.

4.1.4 En annorlunda miljo
Den fysiska miljon innefattar aspekter sa som klimat och topografi (Jain 1989, s. 75). For den

fysiska miljon i Sverige dr den specifika aspekten de fyra &rstiderna (Backemar 2013;
Hammarberg & Holm 2013). Arstiderna kan innebira att sortiment och butiksexteriér méste
anpassas, 1 de fall d& klimatet i vérdlandet skiljer sig frdn klimatet i hemlandet (Vrontis 2003,
s. 286). Empiri som stdrker denna tes &r att den spanska klidkedjan Zara vid expansionen till
Sverige inte anpassade sitt sortiment men i efterhand tvingades till detta da de svenska
konsumenterna behdvde kldder for kallare klimat (Hammarberg & Holm 2013; Hansen 2013).
Da delar av USA har samma 4rstider som Sverige blir aspekten troligen inte en anledning till
anpassning av  Urban  Outfitters, eller andra  amerikanska  modekedjors,

marknadsforingsstrategi.

Rittsliga och politiska faktorer som dr intressanta pa den svenska marknaden &ar
anstéllningsformer och hyreskontrakt, eftersom dessa kan paverka marknadsforingsstrategin
(Chinomona & Sibanda 2013, s. 48; Jain 1989, s. 75). Detta d& handelsfacket gor att svenska
arbetstagare uppfattas ha starka réttigheter (Pettersson 2013) och en hdg loneniva, vilket i
flera fall véackt oro hos utlindska aktorer som vill etablera sig i Sverige (Hammarberg &
Holm 2013; Widing 2013; Yarbray 2013). Fackrorelsens makt kan téinkas ha en koppling till
den feminina, kollektivistiska kultur som de Mooij & Hofstedes (2002, s. 63) forskning visar
att Sverige har medan den amerikanska, individualistiska kulturen har mer fokus pd den egna
individens situation. Eftersom dessa skillnader finns mellan de rittsliga och politiska
faktorerna i de bdda linderna kan anpassning av marknadsforingsstrategin komma att bli

nddvéndig.

Gillande hyreskontrakt for butikslokaler uppvisar den svenska marknaden, frimst Stockholm,
speciella forutsdttningar dels d& det rader brist pa lokaler (Hammarberg & Holm 2013), dels
dd hyresforhandlingarna 4r harda (Backemar 2013; Widing 2013). Dessa faktorer pdverkar
mojligheterna att fi attraktiva lokaler (Hammarberg & Holm 2013; Widing 2013) vilket
troligtvis har inverkan pd marknadsforingsstrategin. Detta da tillgédngliga butikslokaler
paverkar butikstyp samt lokalisering talar dessa faktorer for anpassning av

marknadsforingsstrategin. Dock konstateras att Sverige som ett demokratiskt land med

21



transparenta maktstrukturer (Hammarberg & Holm 2013; Hansen 2013; Yarbray 2013)
generellt sett inte har ndgon tvingande inverkan péd marknadsforingsstrategin. Det transparenta
maktsystemet aterfinns dven i USA (Yarbray 2013) vilket innebér att modekedjor som ror sig
ifrdn den amerikanska marknaden till den svenska &r inforstddda med sittet som affarer gors

pa, och dirmed kan ténkas standardisera delar av sin marknadsforingsstrategi.

Eftersom marknadsforingens infrastruktur belyser de institutioner som krévs for att underhalla
sin kundgrupp (Jain 1989, s. 75) diskuteras i denna studie de forutséttningar som den svenska
marknaden har gillande den fysiska butiken. Det som kan komma att péverka
marknadsforingsstrategin ur denna aspekt &r bristen pa butikslokaler, kostnader for
butikslokaler samt de platser vilka handel bedrivs pa. Bristen pd butikslokaler giller i
huvudsak Stockholm, men dr aktuellt i denna diskussion dels dd Urban Outfitters valt att
etablera sig 1 Stockholm, dels dd Stockholm 4r den marknad som utlindska modeforetag
framst soker att etablera sig pa (Hammarberg & Holm 2013). Lokalbristen tros leda till
anpassning av marknadsforingsstrategin i de fall d@ modekedjan vill etablera sig i stadskdrnan
eftersom detta begrinsar utbudet av tillgdngliga lokaler. Ytterligare en dimension é&r
viardmarknadens kostnader for butikslokaler. Widing (2013) som dagligen moter
detaljhandelskedjor i diskussioner om lokaler menar att Stockholm har hoga hyreskostnader
dé de sitts relation till den avkastning som lokalerna ger. Kostnaderna kan innebdra en
inverkan pd marknadsforingsstrategin exempelvis géllande lokalisering eftersom etablerande

modekedja kan tvingas vilja ldge utefter hyresbilden pa den aktuella marknaden.

Gillande de platser vilka handel bedrivs pd diskuteras handel i stadskdrnan gentemot
externhandel. Amerikanska Yarbray (2013) menar att det i USA finns en koncentration till
externhandel. Vad géller relationen mellan externhandel och stadskdrnan tyder empiriska
resultat pd att Sverige 1 och med en utbredning av externa shoppingcenter (Backemar 2013;
Hammarberg & Holm 2013) blir mer lik den amerikanska marknaden. Detta kan vara till
fordel for standardiserade marknadsforingsstrategier eftersom homogeniseringen av
marknaderna leder till mer lika forutsédttningar. Denna utbredning av externhandeln kan ocksé
tankas begrinsa inverkan av bristen pd lokaler eftersom nya kdpcenter innebdr nya lokaler.
Exempelvis byggs for tillfallet Mall of Scandinavia i Solna (Backemar 2013; Hammarberg &
Holm 2013). De lokaler som finns tillgdngliga i kopcenter kan ocksd mojliggdra mer utrymme

for standardisering genom att lokalerna kan anpassas efter aktorernas behov i storre
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utstrdckning dn vad befintliga lokaler i stadskérnan kan goras. Uppmirksammas bor att denna
utveckling dr aktuell i dagsldget. Med hdnvisning till detta &r forutsittningarna under
fordndring och den struktur som uppvisas idag ser troligen annorlunda ut 4n den som

uppvisades vid Urban Outfitters etablering i Sverige.

4.1.5 Urban Outfitters organisatoriska faktorer
Foretagets orientering & en av de organisatoriska faktorer som pdverkar

marknadsforingsstragin (Jain 1989, s. 75). Walldén (2013), butikschef pa Urban Outfitters i
Stockholm, berittar att modekedjan har ett koncept som identifierar kedjan. Detta innebér att
huvudkontoret har riktlinjer for butiksdriften och har didrmed inverkan pd storre beslut
(Walldén 2013). Dessa uppgifter antyder att foretaget har en global orientering, en 6énskan om
att genomfora saker pa liknande sitt globalt for att skapa synergieffekter och stdrka

varumarket. En global orientering talar dirmed for en standardiserad marknadsforingsstrategi.

Walldén (2013) beskriver dock att det dven finns utrymme for de anstéllda att agera sjélva. I
butiken finns ett creative team som tillsammans med Walldén jobbar med utformningen av
butiken (Walldén 2013). Detta talar for en relation mellan huvudkontor och medarbetare som
till viss del ar hierarkisk och uppmanar standardisering, men samtidigt ger utrymme for lokala
variationer. Resonemanget stirks av att medarbetarna pd huvudkontoret enligt Walldén
(2013) litar pd att de anstdllda inom varje enskild marknad har bdst kdinnedom om sina
konsumenter och dirmed delges ansvar Over vissa butiksaspekter. De lokala variationer som
tillats visar att det finns utrymme &ven for anpassning i de organisatoriska faktorerna. Detta
kan jamforas med de multinationella strategier som Powers & Loyka (2010, s. 71) menar att
denna typ av vertikala beroendestillning innebir. Intressant for diskussionen dr ocksa den
anstéllningsform som medarbetarna i Stockholmsbutiken har. Eftersom medarbetarna krévde
kollektivavtal sade Urban Outfitters upp dem, for att sedan anstilla dem genom ett
bemanningsforetag (Svenska Dagbladets hemsida 2009). Dotterbolaget for butiken har
didrmed idag inga anstéllda (&rsredovisning 2010; 2011). Detta tyder pa att foretaget har
anpassat sig for att komma wundan tvingande lagstiftningar. Med andra ord tros
marknadsforutsittningarna ha pdverkat den interna parametern av Jains ramverk genom att

relationen mellan huvudkontor och underenheter fatt en till aktor.
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4.1.6 Sammanfattning av de svenska marknadsforutsattningarna
De marknadsforutsittningar som talar for att en amerikansk modekedja skall standardisera sin

marknadsforingsstrategi vid etablering i Sverige &dr potentiell marknad, detta da l&nderna har
liknande ekonomiska fOrutsdttningar och till foljd av goda kommunikationsmojligheter
ndrmar sig varandra dven geografiskt. Ytterligare aspekter som talar for standardisering &r den
svenska konsumentens nyfikenhet infér nya koncept, de svenska och amerikanska
konsumenternas forhallningssatt till klader som produkt, fysisk miljo i form av klimat samt

foretagets orientering, ddr modekedjan vill skapa en dterigenkénningsfaktor i samtliga butiker.

De transparenta maktstrukturer som diskuterats under miljon pé den svenska marknaden &r en
aspekt som enligt ramverket frimjar standardisering. Dock konstateras att maktstrukturer
troligen har stérre inverkan pa den faktiska etableringsprocessen dn  pd
marknadsforingsstrategi. Gillande marknadens utveckling &r det ocksa svart att dra slutsatser
huruvida standardisering eller anpassning &dr bést ldmpat d4 empirin talar for savil likheter
som skillnader. I kontrast till dessa marknadsforutsittningar star de férhdllanden som talar for
att amerikanska modekedjors marknadsforingsstrategi behdver anpassas efter Sveriges lokala
premisser. Dessa fOrutséttningar dr kultur, konkurrenssituation, kldaders produktegenskaper,
marknadsforingens infrastruktur samt foretagets relation mellan huvudkontor och
underenheter samt delegeringen av ansvar dir emellan. Sammantaget tyder dessa analyser av
de svenska marknadsforutsattningarna pd att amerikanska modekedjor bor anpassa sin
marknadsforingsstrategi efter den svenska marknaden. Denna slutsats dras trots att det finns
indikationer som talar for sdvil anpassning som standardisering. Anledningen till detta ar den
vikt som teoretiker inom féltet ldgger vid kulturens inverkan pd marknadsforingsstrategier,

vilken behandlats tidigare.

4.2 Modekedjan Urban Ouftfitters i Sverige

For att se hur de svenska marknadsforutsittningarna kan paverka en utlindsk modekedja
analyseras nedan de observationer som gjorts pd Urban Outfitters. Kedjans amerikanska
marknadsforingsmix jimfors med den svenska for att askddliggora likheter och skillnader 1

den delen av marknadsforingsstrategin som é&r synlig for kund.

4.2.1 Urban Outfitters standardiserade och anpassade karnelement
Kéarnelement dr aspekter av marknadsforingsmixen som Swoboda & Elsner (2013, s. 83)

menar att verksamheter bor standardisera. Nedan utreds de kdrnelement som Urban Outfitters
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standardiserat, for att sedan diskutera element som anpassats. Urban Outfitters varumirke &r
ett av de marknadsforingselement (Swoboda & Elsner 2013, s. 84) som ser lika ut pad den
svenska och den amerikanska marknaden (bilaga 2). Detta syns genom att namnet &r
detsamma, tryckt i versaler och enkel stil, samt att ingen logotyp anvénds (bilaga 2). Vidare
har standardiseringar gjorts géllande materialval, dér trd och stdl anvdnds i inredningen, samt
butikens uppdelning i tvd plan (bilaga 2). Aven produktexponeringen kan ses som
standardiserad da klader, bijouterier och inredning placeras om vart annat pa bord och
kladstillningar 1 bada butikerna (bilaga 2). Géllande butikslayout konstateras att
omklddningsrummen bade 1 Stockholm och San Antonio finns ldngst in i butikerna samt att
det nedre planet anvénds till tjejprodukter och det ovre till killprodukter (bilaga 2). Dessa
observationer ligger i linje med det som Walldén (2013) delger om modekedjans arbetssétt

dér de i stort jobbar for att halla ihop konceptet 6ver marknader.

De svenska marknadsforutsiattningar som talar for dessa standardiseringar dr den delvis
globala orientering som Urban Outfitters har, enligt Walldéns (2013) information om
foretagets vilja att skapa butiker som kédnns igen. Standardiseringarna inom butiksutformning
kan didrmed vara ett sitt att stirka modekedjans varumérke globalt, men ocksa ett sitt att dra
nytta av skalfordelar da delar av butiksutformningen som anvinds i USA exporteras till nya
marknader. Dessa strategiska val ligger i linje med Swoboda & Elsners (2013, s. 84)
resonemang om standardiserade kédrnelement men strider emot den sammanlagda bild som
analysen av den svenska marknaden gett. Detta eftersom kulturella skillnader och dess
effekter pad kunduppfattningar tyder pd att marknadsforingsstrategin bor anpassas i stort.
Forfattarnas uppfattning om dessa standardiseringar dr dock att mdjligheten till skalfordelar
(Swoboda & Elsner 2013, s. 85, 88; Vrontis 2003, s. 292) samt marknadsforingselementens
vikt for ett sammanhéllet varumérke (Swoboda & Elsner 2013, s. 83) i detta fall verbryggar
de skillnader som finns mellan Sverige och USA. Paradoxen mellan anpassning och
standardisering av dessa element dr tydlig dven i Burt et al.s (2011, s. 191) studie dir
resultaten visar att likheterna mellan den svenska och brittiska marknaden tillater ett
standardiserat varumérke samt butikstyp. For den kinesiska marknaden anvdnds samma
varumdrke men butikstypen anpassas efter de lokala forutséttningarna da skillnaderna &r for

stora for att 6verkomma (Burt et al. 2011, s. 191).

I kontrast till de standardiserade kdrnelement som diskuterats presenteras kérnelement som
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anpassats. Denna analys bidrar med en motségelse gentemot Swoboda & Elsners (2013, s. 87)
resonemang om att kidrnelement bor standardiseras. Butikstyp dr en aspekt av
marknadsforingsmixen (Dabija et al. 2009, s. 90-92) som kan klassificeras som ett
kirnelement (Swoboda & Elsner 2013, s. 84) som Urban Outfitters anpassat. I San Antonio
ligger butiken 1 ett externt shoppingcenter medan den i Stockholm ligger i centrum (bilaga 2).
Detta kan tdnkas bero pd marknadsforingens infrastruktur eftersom handelsplatsen i Sverige
fortfarande dr relativt koncentrerad till stadskdrnan medan Yarbray (2013) menar att den i
USA ir koncentrerad till externhandel. Denna skillnad i marknadsforingsstruktur kan ténkas
varit mer markant 2006, ndr Urban Outfitters etablerade sig i Sverige. Resonemanget grundas
1 att respondenterna delger att utvecklingen av den svenska externhandeln &r aktuell idag
(Backemar 2013; Hammarberg & Holm 2013). I och med detta kan skillnaden i
marknadsforingsstruktur tdnkas ha haft en storre inverkan pa Urban Outfitters

marknadsforingsmix dé de etablerade sig 4n vad den skulle ha vid en etablering i dagsliget.

Gillande butiken finns ocksa skillnader i det uttryck som lokalerna har d& butiken i Sverige
ligger i en fore detta biosalong medan butiken i San Antonio ligger i en nybyggd lokal med en
industriell kénsla (bilaga 2). Walldén (2013) sédger att butikslokalen i Stockholm dr unik, att
det inte finns motsvarigheter pa varken den amerikanska eller den europeiska marknaden.
Savil uttrycket i lokalen som lokaliseringen kan tinkas vara en aterspegling av Sveriges
rddande konkurrenssituation. Detta uttalande grundar sig i1 Jains (1989, s. 74) resonemang
kring konkurrenssituationens inverkan pa marknadsforingsstrategin. Biblioteksstadens status
attraherar utlindska och exklusiva detaljhandelskedjor (Hammarberg & Holm 2013; Widing
2013). Med dessa forutsittningar kan det tdnkas att en lokalisering pd Biblioteksgatan
erbjuder en mojlighet att komma ifran den homogena marknad som &vriga Sverige uppvisar.
Med andra ord kan Biblioteksgatan ses som en egen marknad pa den svenska marknaden, dér
den starka konkurrensen ifrdn dominerande H & M, Lindex och KappAhl (Hammarberg &
Holm 2013) minskar. Utbudet pd Biblioteksgatan kan ddrmed ocksa tdnkas attrahera den typ
av kunder som girna avviker frdn det homogena butiksutbudet. Uttrycket i lokalen kan da
tankas vara ytterligare en aspekt av en strategi som syftar till att sdrskilja Urban Outfitters pa
den svenska marknaden. Detta angreppssitt kan tilldta aktoren att fylla ett gap som de
uppfattar pd den svenska marknaden eftersom deras lokalisering i samspel med uttrycket i
butiken positionerar modekedjan pa ett annorlunda sédtt dn pa hemmarknaden, dir

konkurrenssituationen enligt amerikanska Yarbray (2013) &r mer heterogen.
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Till resonemanget hor dven aspekten att verksamheten har olika malgrupper for den
amerikanska och den svenska marknaden. Eftersom Urban Outfitters i Stockholm har en éldre
malgrupp och erbjuder mer exklusiva varumérken (Walldén 2013) ar det troligen en naturlig
konsekvens att det strategiska beslutet om lokalisering i forhallande till konkurrenssituation
och grannar paverkas. Med detta sagt skapar Urban Outfitters en situation dér de till f6ljd av
sina strategiska val gdllande malgrupp mer eller mindre tvingar sig till att anpassa sin
lokalisering. Den skillnad som finns i Urban Outiftters malgrupp for den europeiska
respektive den amerikanska marknaden (Walldén 2013) antyder att modekedjans analys av
skillnader mellan amerikanska och europeiska, i forlingningen svenska, konsumenter likt
forfattarnas analys uppvisar att skillnaderna mellan marknaderna &r s& pass stora att

anpassning kravs.

Kommunikationen med kund genom ljud é&r ett element av marknadsféringsmixen (Dabija et
al. 2009, s. 90-91) som Urban Outfitters anpassat (bilaga 2). Ljud dr dock ett element som &r
svart att jimfora da det faller sig naturligt att inte samma 14t spelas vid bada observationer.
Uppfattningen &r dock att butiken i Stockholm spelar musik som é&r aktuell 1 Sverige just nu,
en specifik genre som inte dterfinns i den musik som spelas i butiken i San Antonio (bilaga 2).
Eftersom detta element syftar till att fordjupa konsumentens intryck i butik (Dabija et al.
2009, s. 90) kan det tinkas att det anpassats till foljd av konsumenternas olika kulturer, vilket
vissa teoretiker menar dr vanligt forekommande (Burt et al. 2011, s. 184; Chinomona &
Sibanda 2013, s. 47; Vrontis 2003, s. 286). Eftersom kultur paverkar kunduppfattningar (Brei
et al. 2011, s. 270; Vrontis 2003, s. 286) som i sin tur paverkar produkters psykologiska
betydelse (Jain 1989, s. 74) resoneras att ljud som ett kommunikativt redskap anvinds for att
formedla en kidnsla om produkterna. Detta i enlighet med Dabija et al.s (2009, s. 90)
resonemang om ljud som ett element som fordjupar konsumentens butiksupplevelse.
Analysen anses aktuell for Urban Outfitters da kedjan pé sin hemsida uttrycker “We stock our
stores with what we love, calling on our - and our customer’s - interest in contemporary art,
music and fashion.” (Urbn:s hemsida 2013) och ddarmed férmodligen har en tydlig tanke med
musiken i1 deras butiker. Som livsstilsbrand (Urbn:s hemsida 2013) kan butikskedjan med rétt
musik till respektive malgrupp ténkas skapa ett starkare band till sin kund. Detta resonemang
lyfter aterigen fragan om de skilda malgrupperna, dér en skillnad i mélgrupp som tidigare

ndmnts leder till konsekvenser vid utformningen av marknadsforingsstrategin.
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4.2.2 Urban Outfitters standardiserade och anpassade perifera element
Perifera element av marknadsforingsmixen dr element som Swoboda & Elsner (2013, s. 87)

anser fordelaktiga att anpassa efter védrdmarknadens specifika forutsittningar. Nedan
analyseras de element som enligt den teoretiska diskussionen tillhdr denna kategorisering.
Forst behandlas de perifera element som Urban Outfitters enligt observationer standardiserat,

sedan de som dem anpassat.

Séljfraimjande atgérder ar en av de aspekter som réknas till marknadsforingsmixen (Dabija et
al. 2009, s. 86-90). Enligt Swoboda & Elsner (2013, s. 84) ér detta aspekter som fordelaktigt
anpassas efter lokala marknader, ndgot som Dabija et al. (2009, s. 86-90) inte tar stillning till.
Urban Outfitters har enligt jimforelsen standardiserat detta element av marknadsforingsmixen
(bilaga 2). Detta syns pa skyltarna, exponeringen och mangdrabatterna som finns i butikerna
(bilaga 2). Dessa strategiska val kan kopplas de organisatoriska aspekterna av Urban
Outfitters eftersom modekedjan enligt Walldén (2013) jobbar for att halla samman
modekedjans uttryck pa olika marknader. Standardisering uppfattas dock som motstridig dé
den sitts i forhéllande till de olika malgrupper som Urban Outfitters har. Det mer exklusiva
sortimentet pad den svenska marknaden (Walldén 2013) kan tinkas mindre ldmpat for
méngdrabatter &n vad det mindre exklusiva sortimentet pa den amerikanska marknaden ar.
Detta resonemang vécker diskussionen om Urban Outfitters 1 detta fall skulle anpassat sig, likt
Swoboda & Elsner (2013, s. 84) foresprakar. Detta dd de vénder sig till olika malgrupper och
didrmed kan ténkas behdva pdverka kunden genom olika typer av séljfrimjande &tgéirder.
Resonemanget om att modekedjan borde anpassat sig dterfinns dven i den samlade analysen

av marknadens forutsittningar, som antyder att anpassade marknadsforingsstrategier frimjas.

Ett perifert element som Urban Outfitters har anpassat &r sortiment (bilaga 2). Butikskedjan
har, beroende pd marknaden i friga, lyft in olika varumirken i sortimentet (bilaga 2; Walldén
2013). Den svenska butiken har varumérken som svenska Cheap Monday medan den
amerikanska har exempelvis det inhemska skomérket Toms (bilaga 2). Denna anpassning av
sortimentet beror troligtvis pa att produktsammansittningen som anvéinds pa respektive
marknad bittre attraherar konsumenten, vilket dr sortimentets syfte (Dabija et al. 2009, s. 86).
Till diskussionen hor ockséd att Urban Outfitters har olika malgrupper for den amerikanska
och de europeiska marknaderna. P4 den amerikanska marknaden 4r kunden en yngre student

eller skolungdom medan den europeiska konsumenten &r 20 till 35 & gammal (Walldén
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2013). Enligt Walldén (2013) é&terspeglas detta i1 sortimentet genom att de europeiska
butikerna har storre andel externa och mer exklusiva varumérken. Detta dr intressant att sétta i
relation till den tidigare diskussionen om butikens lokalisering. Eftersom det finns en skillnad
1 maélgrupp kan anpassningen av lokalisering ses som mer naturlig, dock innefattar det
fortfarande en anpassning till den europeiska konsumenten och de forutsdttningar som detta

ger.

De olika maélgrupper som Urban Outfitters har for analysen vidare in pa diskussionen om
prisstrategi. Pris dr ett element som vissa forskare menar fordelaktigt anpassas efter lokala
forutsittningar (Michell et al. 1998, s. 621; Swoboda & Elsner 2013, s. 84), och Brei et al.s
(2011, s. 279) forskning indikerar att det dr den aspekt av marknadsforingsmixen som har
storst korrelation med verksamhetens framgang. Med anledning av detta analyseras Urban
Outfitters prisstrategi. Walldén (2013) berittar att de europeiska butikerna har mer exklusiva
varumdrken och en édldre méilgrupp 4n de amerikanska butikerna. Detta indikerar att
prisstrategin ser annorlunda ut i Sverige respektive USA, vilket stirks ytterligare genom den
tidigare diskussionen om lokalisering samt skillnaden i pris for en given vara (bilaga 2).
Genom att kombinera de analyser som gjorts gillande lokalisering med de uppgifter som
Walldén (2013) delger uppenbarar sig indikationer om Urban Outfitters prisstrategi i USA
respektive Sverige. Till diskussionen hor dven vilka grannar butikerna har, en fraga som
Widing (2013) menar &r en stindigt dterkommande aspekt vid de etableringar som han tar del
av. Att lokalisera en butik intill attraktiva grannar som attraherar liknande kundsegment &r
viktigt for utlindska modekedjor vid etablering i Sverige, enligt Widing (2013). Urban
Outfitters i Stockholm har grannar sd som Thomas Sabo, Swarovski och Replay medan Urban
Outfitters i San Antonio ligger invid exempelvis Vans, Zara och Free People (bilaga 2). Detta
tyder pa att Urban Outfitters vid expansion till Sverige sokt sig till en butikslokal dir
grannarna passar deras europeiska malgrupp samt tilldter en hogre prisbild. Ytterligare en
aspekt av prisbilden dr de externa péverkansfaktorer som har en mer tvingande paverkan pé
prissituationen (Brei et al. 2011, s. 270-271), dér butikslokaler pa Biblioteksgatan i Stockholm
ar dyra i1 forhallande till andra europeiska stider och avkastning, rdknat i exempelvis
forsiljning per kvadratmeter (Widing 2013). Aven personalkostnader kan tinkas paverka
prisbilden da den svenska Ionen for butiksbitrdden ofta &r nagot hogre &n i andra

vésterlindska ldnder (Hammarberg & Holm 2013).
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Slutligen diskuteras det element av marknadsforingsmixen som bendmns som service. Till
denna aspekt hor savil oppettider som personal (Dabija et al. 2009, s. 86-90), aspekter som
Urban Outfitters anpassat (bilaga 2). Géllande Oppettider konstateras att det finns skillnader
mellan de olika butikerna och linderna (bilaga 2), detta anses dock vara en naturlig f6ljd av
de oppettider som kringliggande butiker har eftersom detta paverkar kundflodet. Med andra
ord uppvisar praktiken stdd till det resonemang som Swoboda & Elsner (2013, s. 84) for
géllande anpassningen av Oppettider efter lokala forutsédttningar. Personalfrdgan &r mer
komplex dd den amerikanska butiken skiljer sig ifrdn den svenska pa flera sétt. I butiken i San
Antonio moéttes forfattarna av butikspersonal som hilsade och erbjod sin hjdlp (bilaga 2). 1
den svenska butiken kontaktades inte forfattarna av personalen under observationen,
personalen var ocksa svar att urskilja (bilaga 2). Denna aspekt har med andra ord anpassats,
dock visar inte de marknadsanalyser som gjorts pa vilka anledningar som kan finnas till detta.
Det som kan tdnkas paverka serviceaspekten dr dock uppfattningen om att den svenska
arbetskraften dr dyrare dn den amerikanska. Slutligen vicks fradgan huruvida det finns
skillnader 1 konsumentens beteende mellan de tvd landerna, eller om anpassningen beror pa

den generella serviceniva som modekedjor i respektive ldnder uppvisar.

4.2.3 Sammanfattning av Urban Outfitters marknadsforingsmix
Genom en sammanstéllning av observationer och mailkonversation om Urban Outfitters

marknadsforingsmix skapas en bild av en modekedja som i huvudsak anpassat sin
marknadsforingsstrategi. Trots att det finns gemensamma ndmnare mellan butikerna s& ror
detta framst grundldggande attribut, s4 som varuméirke och butikens tvd plan med
tjejprodukter nere och killprodukter uppe. De anpassningar som gjorts gillande exempelvis
sortiment, belysning, musik och framforallt malgrupp visar pa att Urban Outfitters
marknadsforingsmix i1 huvudsak anpassats, s& som marknadsanalysen indikerar att den bor.
Med detta som utgangspunkt analyseras nedan den ekonomiska framgangen for Urban

Outiftters butik 1 Stockholm.

4.3 Marknadsforingsstrategins inverkan pa Urban Outfitters
framgang i Sverige
For att sdtta de resultat som den empiriska studien och analysen gett 1 forhallande till

foretagets framgang pa den svenska marknaden presenteras nedan uppgifter om

verksamhetens ekonomiska resultat for den svenska butiken. Strategiska val som Urban
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Outfitters gjort diskuteras med koppling till vilken inverkan de kan tdnkas ha pa butikens
ekonomiska utveckling sedan det forsta verksamhetsaret, 2006. Den positiva utvecklingen av
verksamhetens omsittning (bilaga 3) indikerar att Stockholmsbutiken sedan Gppning
utvecklat sin forméga att tillfredsstdlla sitt kundsegment. Detta resonemang grundas i
Swoboda & Elsners (2013, s. 85, 88) diskussion om att anpassning efter lokala forutsittningar
genererar Okad forsdljning. Med detta inte sagt att total anpassning dr det bista
tillvigagéngssittet vid internationell expansion. I Urban Outfitters fall handlar det dock om
att verksamheten har olika malgrupper pa den amerikanska respektive svenska marknaden
(Walldén 2013). Med anledning av detta dr uppfattningen att viss anpassning maste ske

eftersom olika malgrupper uppvisar olika behov.

Vid vidare analys av verksamhetens arsredovisningar uppmérksammas dock den svaga, och
nedatgdende, utvecklingen av verksamhetens rorelseresultat (bilaga 3). Denna analys vicker
frigan om verksamhetens kostnader, detta eftersom utvecklingen av omséttningen &r positiv.
Arsredovisningarna specificerar inte vilka de stora kostnaderna #r (arsredovisning 2006-2011)
vilket gor att kommande diskussioner fors med viss forsiktighet. Det som dessa forhédllanden
kan antyda &r att den marknadsforingsstrategi som verksamheten anvinder sig av i Sverige dr

for kostsam, satt i forhdllande till den omsédttning som marknaden genererar.

Dessa ekonomiska resultat antyder att Urban Outfitters marknadsforingsstrategi pa den
svenska marknaden pa ndgot sdtt dr missanpassad. Resultaten foreslar att Jains ramverk
behover utvecklas 1 sin koppling till marknaden. Detta eftersom en anpassad
marknadsforingsstrategi, enligt genomforda empiriska undersokningar, dr den bist ldmpade
for en amerikansk modekedja som etableras pd den svenska marknaden. Urban Outfitters
borde d& genom sin marknadsforingsstrategi nd ekonomisk framgéng pd den svenska
marknaden, vilket rdkenskapsanalysen pavisar att dem inte gor (bilaga 3). Detta gor att fragan
véicks huruvida Jains ramverk behdver utvecklas pa sé sétt att marknadsparametrar behandlas
med koppling till specifika marknadsforingselement, samt med en klassificering av vikt likt

Swoboda & Elsners (2013) klassificering av kidrnelement och perifera element.
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5. Avslutande del

5.1 Slutsatser & diskussion
For att kunna sétta de analyser som presenteras i denna studie i ett sammanhang sammanstélls

de slutsatser som dragits géllande svenska marknadsfaktorer och dess inverkan pa
marknadsforingsmixen. Genom att presentera dessa slutsatser soker forfattarna att knyta an
till det forskningsgap som presenterades i problemformuleringen, dér bristen pd enhetliga
budskap om internationella marknadsforingsstrategier leder forfattarna till en fallstudie av

marknadsfaktorernas inverkan pa marknadsforingsmixen.

Den svenska marknaden uppvisar, i forhéllande till den amerikanska, parametrar som talar for
savdl anpassning som standardisering av marknadsforingsmixen. Anledningen till detta &r att
det inom de fem parametrar som Jains ramverk innehaller finns skillnader mellan ldnderna,
vilket enligt ramverkets uppbyggnad antyder att en anpassning av marknadsforningsstrategin
krévs. Det som talar for standardisering dr marknadernas liknande ekonomiska forutséttningar
och konsumenternas kopkraft, svenskens nyfikenhet, klimat samt delar av de organisatoriska
faktorerna. Att dessa parametrar talar for standardisering av marknadsforingsstrategin innebér
att standardiseringar kan vara lampliga att gora inom prisstrategi d4 marknaderna har liknande
ekonomiska fOrutsdttningar. Svenskens nyfikenhet for nya koncept péverkar i sin tur
marknadsforingsmixen i bred bemérkelse, detta eftersom en kund som dr 6ppen for det nya
troligtvis accepterar, och uppskattar, de aspekter av nya koncept som sérskiljer sig frin det
vanliga. Denna parameter diskuteras dock med viss forsiktighet eftersom det &ven finns
indikationer inom kunduppfattningarna som talar for anpassning. Fragan dr dérfor hur stor
kraft svenskens nyfikenhet har i praktiken, samt vilken grund den ger for langvariga
kundrelationer. De liknande klimatférhallanden som finns mellan landerna péverkar framst
sortimentsaspekten av marknadsforingsmixen. Liknande klimat innebér liknande kundbehov i
form av exempelvis sdsongsanpassade kldder. Slutligen diskuteras organisatoriska aspekter,
dér verksamheten har en global orientering som talar for standardisering d& den innebédr en

Onskan att bibehélla varumirkets uttryck oavsett marknad i fraga.
Vidare sammanfattas de marknadsfaktorer som talar for att en amerikansk modekedja bor

anpassa sin marknadsstrategi vid expansion till den svenska marknaden. Dessa faktorer &r

kultur, kunduppfattningar, rddande konkurrenssituation, produktegenskaper,
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anstéllningsformer och hyresnivder, marknadsforingens infrastruktur samt vissa
organisatoriska faktorer. Kultur ses som en marknadsfaktor som till stor del ldgger grunden
for de andra aspekterna som talar for anpassning. Detta da de tydliga kulturella skillnaderna
som finns mellan Sverige och USA enligt forfattarnas analys har effekt pd aspekter sa som
kunduppfattningar och konkurrenssituation. Den heterogenitet som finns mellan marknaderna
géllande dessa aspekter ger troligen utslag pd marknadsforingsmixen i form av exempelvis

lokaliseringsbeslut och sortiment d& dessa aspekter avvdgs mot marknaden i friga.

Kulturen tros ocksd ha en indirekt inverkan pa serviceaspekten eftersom Sveriges
kollektivistiska kultur kan kopplas till de fackforeningar som amerikanska kedjor oroar sig
for. Med andra ord anses anstillningsformer ha en inverkan pé& serviceaspekten av
marknadsforingsmixen. Produktegenskaper paverkar i sin tur sortimentsaspekten dé klader ar
en forbrukningsvara som #dr starkt bunden till konsumentens smak. Hyresnivder och
marknadsforingens infrastruktur péverkar bada lokalisering, detta eftersom de tva
parametrarna innebdr en avvigning frin verksamhetens sida dir ldge stélls emot innehall.
Med detta menas att den situation som rdder pd den svenska fastighetsmarknaden for
detaljhandel ldmnar lite utrymme for verksamheter att hitta ldgen dir sdvidl geografisk
lokalisering som lokalens utformning anses optimal. Darmed blir beslutet en avvégning
mellan att ligga ritt men eventuellt kompromissa butiksdesign, eller att ha rétt butiksdesign
men kompromissa med ldget ett problem som kan uppstd hos etablerare. Dock talar
utvecklingen av svensk externhandel for att denna parameter kan bli mindre betydelsefull 1
framtiden. Slutligen diskuteras de organisatoriska faktorer som talar for anpassning av
marknadsforingsstrategin. Dessa &r relationen mellan Urban Outfitters huvudkontor och
medarbetare samt delegeringen av ansvar. Med hénvisning till att Urban Outfitters tror pé att
lokalt anstdllda kdnner den lokala konsumenten bist, finns utrymme for anpassning av de
element som tydligt refererar till konsumenten i frdga. Med andra ord talar dessa

organisatoriska faktorer for anpassning av exempelvis sortiment och andra paverkansfaktorer

1 butik.

Resonemanget om att kultur &r en vanlig grund vid diskussioner om internationella
marknadsforingsstrategier, samt den observerade inverkan som kultur tycks ha pd andra
aspekter, anses Sveriges marknadsforutsittningar tala for att amerikanska modekedjor skall

anpassa sin marknadsforingsstrategi dd de etablerar sig i Sverige.
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For att utreda hur en amerikansk modekedja forhéllit sig till dessa marknadsfaktorer vid
etablering 1 Sverige sammanfattas nedan de strategiska val som Urban Outfitters gjort vid
utformningen av sin marknadsforingsmix. De aspekter av marknadsforingsmixen som
standardiserats dar butiksutformning och siljfrimjande atgérder. Som diskuterats tidigare &r
detta troligtvis ett resultat av verksamhetens globala orientering. Anpassningarna som gjorts
ar mer omfattande och inkluderar sortiment, prisstrategi, lokalisering samt kommunikation
genom ljud. Bakomliggande orsaker till detta har diskuterats under marknadsfaktorernas
koppling till marknadsforingsmixen men kan, som tidigare ndmnts, i stor utstrickning
hirledas till diskussionen om kulturella skillnader mellan Sverige och USA. En viktig aspekt
av denna diskussion dr dock Urban Outfitters korrigering av sin malgrupp for den europeiska
marknaden i forhdllande till den amerikanska. Detta eftersom skiftet i malgrupp har en
inverkan pa de beslut som tas géllande marknadsféringsmixen, och ddrmed har en naturlig
effekt som innebédr att vissa aspekter av marknadsforingsmixen behdver anpassas. Med
anledning av detta kan korrelationen mellan marknadsforingsfaktorer och tillampad
marknadsforingsstrategi bli mindre representativ for modekedjor som har samma malgrupp pé
olika marknader. Dock uppmérksammas att valet om olika méalgrupper troligtvis grundar sig i
skillnader mellan nationerna som gor att kundsegmentet aterfinns inom olika malgrupper pa
de olika marknaderna, vilket gor att diskussionen &dr &dn mer aktuell. Detta eftersom
verksamheten haft ett behov av att inte bara anpassa marknadsforingsmixen utan dven

malgruppen, det vill siga vem marknadsforingsmixen ska paverka.

Med denna diskussion knyter slutsatserna an till de resonemang som uppsatsen inleddes med.
Teoretikernas oenighet kring marknaders homogenitet (Elinder 1965, s. 9; Levitt 1983, s 94;
Yip 1989, s. 35) alternativt heterogenitet (de Mooij & Hofstede 2002, s. 61; Porter 1986, s.
17, 21) uppenbarar sig i praktiken genom denna fallstudie. De slutsatser som dragits visar att
problematiken &r lika aktuell idag som nér den forst behandlades under 1960-talet. Studien av
amerikanska Urban Outfitters pa den svenska marknaden indikerar dock att det tycks finnas
en obalans i forhallandet mellan anpassning och standardisering, dar de anpassade strategierna
viger aningen tyngre. Dessa strategiska val som en amerikansk modekedja gjort vid
etablering pa den svenska marknaden kan ses som ett illustrerande exempel pé tillgidngliga
tillvigagéngssétt. For att utreda vilken effekt dessa strategier haft pa verksamhetens framgéing

krévs dock referenser till den rdkenskapsanalys som genomforts.
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Urban Outfitters utveckling av omséttningen dr positiv vilket indikerar att den
marknadsforingsstrategi som anvinds tillfredsstéller malgruppen pa sé sitt att forsdljning
genereras. Utifrdin denna aspekt kan dirmed den, Overvdgande anpassade,
marknadsforingsstrategi som modekedjan anvédnder i Sverige ses som fordelaktig for dess
framgang. Detta di den é&r i enlighet med den marknadsforingsstrategi som dr ldmplig enligt
genomford marknadsanalys. Dock konstateras genom analyser av rorelseresultatet att
verksamheten har besvir med l6nsamheten (bilaga 3). Med anledning av detta ifrdgasatts
marknadsforingsstrategin. Fragan vicks ifall Urban Outfitters dveranpassat, med foljden att
marknadsforingsstrategin blir for dyr for att ge langsiktig 16nsamhet. Detta for resonemanget
ater till de teoretiker som menar att standardisering &r den enda langsiktigt héllbara
marknadsforingsstrategin da den gynnar de skalférdelar som i slutdndan leder till ekonomisk
framgang. Med detta sagt forstirks den paradox som finns mellan dels teoretiker som
foresprakar anpassning for 6kad forséljning (de Mooij & Hofstede 2002, s. 61; Porter 1986, s.
17, 21), dels teoretiker som foresprikar standardisering for skalfordelar (Jain 1989, s. 73;
Swoboda & Elsner 2013, s. 85, 88; Vrontis 2003, s. 292). Det vicker ocksé fragan om vilken
grad av anpassning ett butikskoncept tal innan det forlorar sin essens. Med andra ord kommer
forfattarna tillbaka till den typ av klassificering som Swoboda & Elsner (2013) anvinder da
de talar om marknadsforingselement, dér vissa element innehdller det som kan ses som

modekedjans sjal.

Urban Outfitters verksamhet pd den svenska marknaden dr formodligen ett av maénga
praktiska fall som tydliggoér bakgrunden till de teoretiska motstridigheter som forskningsfaltet
uppvisar gillande internationella marknadsforingsstrategier. Denna studie har ddrmed inte
svaret pa vilka teoretiker som har rétt, men bidrar till att skapa forstéelse for de slitningar som
dessa strategiska beslut innebér for modekedjor som soker att expandera till nya marknader.
Studien askddliggor ocksa den komplexitet som finns inom kopplingen mellan marknadens
forutséttningar och marknadsforingsstrategin. Med hdnvisning till att Urban Outfitters enligt
marknadsforutsattningarna anammat den marknadsforingsstrategi som vardmarknaden krévde
men trots detta uppvisar svaga ekonomiska resultat tros Jains ramverk inte i tillrdcklig
utstrdckning sammankoppla marknaden med marknadsforingen. Genom att belysa kopplingar
mellan specifika marknadsforutsdttningar och marknadsforingselement kan en tydligare vig

for strategiska val utformas. Med denna specificering foresprakas ocksé en klassificering, likt
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Swoboda & Elsner (2013), didr ramverket tar hdnsyn till olika elements inverkan pa

modekedjan i stort.

5.2 Vidare forskning

Vidare forskning inom internationella marknadsforingsstrategier for modekedjor kan ténkas
innebdr en utveckling av den typ av ramverk som forfattarna efterfrdgar i slutsatserna ovan.
For att ytterligare utreda forhdllandet mellan nya marknaders forutsdttningar och den
marknadsforingsstrategi som lampas eftersoks studier som drar kopplingar mellan exempelvis
vilken aspekt av marknadsforingsmixen som de ekonomiska forutsittningarna i virdlandet
har. Studien kan ocksa tdnkas ge mojlighet att undersdka utvecklingen mellan marknader,
ndgot som anses intressant dd de empiriska resultaten visar pd en homogenisering av

exempelvis marknadens utveckling och marknadsforingens infrastruktur.

Under studiens gang har forfattarna dven uppmérksammat att det vore intressant att
kombinera  diskussionen @ om = modekedjors  mojligheter  till  standardiserade
marknadsforingsstrategier med den omfattande forskning som finns géllande internationella
varumdrken. Detta da studien véckt fragan huruvida en modekedja med ett vilkant och unikt
butikskoncept kan lyckas skapa ett varumérke som sitter de marknadsforutsattningar som
diskuterats i studien ur spel. Med andra ord ifall ett starkt varumédrke kan skapa ett filter som
mojliggor att modekedjan kan behalla sin marknadsforingsstrategi pd samtliga marknader. Ett
exempel pa en butikskedja som vore intressant att utféra denna typ av studie pé ar Hollister
som 1 inledningen till denna uppsats ndimndes med hédnvisning till deras starka, och till synes

standardiserande, butikskoncept.

Ytterligare en aspekt som kan studeras mer ingéende &r relationen mellan standardisering
alternativt anpassning och ekonomisk framgéng 6ver tid. Detta dd de slutsatser som dragits
indikerar att det finns en motstridighet i anpassningens positiva inverkan pd omséttning och
standardiseringens positiva korrelation med kostnadsbesparing Over tid. For att genomfora
denna typ av studie kan exempelvis en modekedja studeras Over tid, déir
marknadsforingsstrategin kan analyseras i omgangar och stillas emot ekonomiskt resultat for

att tydligare utreda vilka kopplingar som finns.
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Bilaga 1: Intervjuguider

Intervjuguide: Cecilia Hansen, kl. 09:59 den18 april 2013

Fragor

l.
2.
3.

Kan du beritta lite om vad du och dina kollegor hir pa SRC gor?

Vilken ér din bild av den svenska modemarknaden i stort?

Hur ligger den svenska modemarknaden till utvecklingsmissigt?

Vad kan du sidga om den svenska modemarknadens forutséttningar med hénvisning till
aktuell kultur, konsumenternas ekonomi samt generella kunduppfattningar?

Vad kan sdgas generellt om modeprodukters position i den svenske konsumentens
sinne?

Vilken roll spelar det politiska klimatet i Sverige pd den svenska modemarknaden?
Vilka rittsliga ramar i Sverige ser du som pdverkar utformandet av butikskoncept?
Faktorer som ni véger in vid utveckling av koncept? Vad undersdker ni gillande

exempelvis lokala konsumentpremisser? Anpassar ni exempelvis produktsortiment?
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Intervjuguide: Anna Hammarberg & Tora Holm, ki 09:14 den 24 april 2013

Fragor

l.
2.

Kan ni berétta hur de etableringsprocesser som ni tar del av generellt sett gér till?
Vilken ar Business Swedens, alternativt Stockholm Business Region Developments,
roll i en etableringsprocess?

Hur skulle ni beskriva den svenska modemarknaden?

Hur ser den wut utvecklingsméssigt 1 forhédllande till andra visterldndska
modemarknader?

Vilka punkter lyfter ni som specifika for den svenska modemarknaden?

Och for den svenska konsumenten?

Vilken konkurrenssituation uppvisar den svenska modemarknaden for nya utldndska
modekedjor som soker etablering?

Vilka faktorer tas i beaktning géllande den réttsliga miljon i Sverige?

Hur paverkar det politiska klimatet den svenska modemarknadens forutséttningar for

nyetableringar?
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Intervjuguide: Fredrik Widing, kl. 13:14 den 24 april 2013

Fragor

l.
2.

Kan du beritta kort om din bakgrund och vad du gor idag?

Hur ser en etableringsprocess for en utlindsk modekedja generellt sett, som soker
etablering i Sverige?

Kan du se ett eller flera aterkommande problem vid etablering som grundas i
skillnader mellan marknaderna i friga?

Vad utmairker den svenska fastighetsmarknaden for detaljhandeln?

Vilka frdgor finns géllande etablering i1 stadskdrna respektive kdpcentrum utifrén
konsumentbeteende?

Vanligare med kdpcentrum i USA och stadskdrna i Sverige - statusfraga. Inverkan pa
etableringar?

Hur péaverkar det amerikanska klddkedjor att vi har en stark innerstadskultur?

Vilka rittsliga och politiska frdgor ar vanligt forekommande vid utldndska

modekedjors etableringar i Sverige?
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Intervjuguide: Soren Pettersson, kl. 09:02 den 25 april 2013

Fragor

l.
2.
3.

Kan du beritta hur de etableringsprocesser som du tar del av generellt sett gar till?
Vilken dr Business Swedens roll i en etableringsprocess?

Hur skulle du beskriva den svenska modemarknaden?

Hur ser den wut utvecklingsméssigt 1 forhdllande till andra visterldndska
modemarknader?

Vilka punkter lyfter du som specifika for den svenska modemarknaden?

Och for den svenska konsumenten?

Vilken konkurrenssituation uppvisar den svenska modemarknaden for nya utldndska
modekedjor som soker etablering?

Vilka faktorer tas i beaktning géllande den réttsliga miljon i Sverige?

Hur paverkar det politiska klimatet den svenska modemarknadens forutséttningar for

nyetableringar?
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Intervjuguide: Lars Backemar, kl. 13:02 den 25 april 2013.

Fragor

l.
2.
3.

Kan du beritta kort om din bakgrund och vad du gor idag?

Hur ser du péd den svenska detaljhandelsmarknaden?

Vad anser du utmérker den?

Hur paverkar det ekonomiska klimatet den svenska detaljhandelsmarknaden enligt
dina erfarenheter?

Hur skulle du klassificera den svenska modemarknaden med hénvisning till
mognadsgrad?

Vad kan du sdga om amerikanska modekedjors nédrvaro pa den svenska
modemarknaden?

Intensitet?

Vilken inverkan menar du, enligt din erfarenhet, att svensk lagstiftning och politik har
pa detta?

Hur ser den svenska fastighetsmarknaden for detaljhandeln ut? Géllande processer,

tillginglighet, kostnader och attraktivitet exempelvis.
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Intervj

Fragor
1.

uguide: Robert Yarbray, kl. 14:02 UTC-6 den 10 maj 2013.

Can you tell us about your role in the general establishment process that you take part
in?

Which role does Business Sweden have in a establishment?

How would you describe the swedish retail market? And the Swedish fashion market
in particular?

What does the market development look like in comparison with the American
market?

Which aspects of the swedish retail market, and fashion market, are specific for
Sweden?

And for the Swedish consumer?

What is the competition like on the Swedish market? And how does that compare to
the competition on the American market?

Which factors are important to note about the legal system in Sweden?

How does the political climate affect the establishment process?
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Bilaga 2: Observationer Urban Outfitters butik i Stockholm respektive San Antonio.

Marknadsforingselement

Biblioteksgatan, Stockholm

La Cantera, San Antonio

kommunikation med

forbipasserande manniskor

bevarad i utseendet. Aven

skyltfonstren  uppfattas ~ som
bevarade d& de &ar grunda och
anpassade for att sétta
bioaffischer i. De grunda
skyltfonstren gora att det inte
finns plats for nagra skyltdockor
som syns ut mot gatan. Entrén
skapar en extra entré utomhus
innan kunden nar de dorrar som
inre entré

finns 1 butikens

inomhus. Detta gor att

forbipasserande inte kan se in i
endast ser

butiken utan

affischerna som sitter 1
skyltfonstren. Butiken &r i tva

plan.

Varumirke Namn Urban Outfitters skrivet i | Star Urban Outfitters i versala
- Namn utrymmet dédr det ursprungligen | bokstdver Over butikens entré.
- Logotype stod vilka biofilmer som visades. | Ingen logotyp kommuniceras
Ingen symbol till logotyp utan | utan endast namnet pa butiken.
endast namnet kommunicerar
vilken butik det &r.
Butikstyp Butiken dr en gammal biograf och | Butiken ser ut som en modern
- Byggnaden genom att foretaget anviander den | lokal med tydliga referenser till
- Antal plan gamla entrén med bioskylten | det industriella i form av strikta
- Mgjlighet till finns en stor del av bioentrén | linjer, hdga roda, sparsamt

utsmyckade doérrar som paminner
om en entré till en gymnastiksal.
Dérrarna ar stdngda. Det ar hoga
skyltfonster och bakom de
skyltdockor som star i dem kan
kunden se in i butiken. Butiken

ar i tva plan.

Butikslayout

- Fordelning av butiksyta

- Disposition dam/herr

- Placering dam/herr

- Fordelning mellan kléader,

skor, accessoarer,

Butiken &dr 1 tvd plan dér

tjejprodukterna och
inredningsartiklar exponeras pa
forsta plan och killprodukterna pa
andra. Inredningsprodukterna é&r

placerade framfor kassorna pé

Butiken &r 1 tvd plan dér
tjejprodukter exponeras i forsta
planet. Det finns ett litet
mellanplan med produkter for
hemmet mellan forsta och andra

véningen. P& andra plan nas
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omklddningsrum och kassor

- Kundflode

nedre plan. P tjejavdelningen &r

kladerna tillsammans med

accessoarer placerade 1 Oar
uppdelade utifran stilgrupp. De

exponeras bade viggar, bord och

pé kladstdllningar.
Killavdelningen exponeras
liknande, dock har
killavdelningen en annan

utformning da den &r placerad pa
en balkong och darfor inte har
lika stor

forséljningsyta som

tiejavdelningen. Detta medfor
ocksd att nedervdningen har en
takhdjd enda upp i till nock pa
sina platser. Omkladningsrummen
ar placerade ldngst in i butiken.
Ovanstdende  beskrivning av

butikens layout leder till att
butiken inte har ett tvingande

kundvarv.

killprodukterna tillsammans med

ytterligare saker for hemmet som

till  exempel  bocker. Pa
tiejavdelningen  dr  kldderna
tillsammans med accessoarer

placerade i dar uppdelade utifran
stilgrupp. De exponeras bade
viggar, bord och pa
kladstillningar. Killavdelningen
exponeras liknande. Kassan é&r
placerad pa  forsta  plan.
Omklddningsrummen ar
placerade langst in i butiken.
Ovanstdende  beskrivning av
butikens layout leder till att
butiken inte har ett tvingande

kundvarv.

Butiksdesign

- Produktexponering

- Butiksinredning

- Visuell kommunikation,
det vill séga ljusséttning
och farger

- Kommunikation genom
ljud, det vill séga

bakgrundsmusik

Produkter exponeras i samspel
genom att sortimentet av kldder
blandas upp med accessoarer i de
Oar som butikslayouten medfor.

Butiksinredningen har inslag av
material som trd och stal. Ljusa
traslag anvédnds. Belysningen é&r
varm och dér det &r Oppet upp i
nock hénger stora kristallkronor.
Punktbelysning forekommer inte.
Bakgrundsmusiken dr en genre
som kan liknas med svenska
artisten Lykke Li. Det vill sdga

lite dromsk, elektronisk musik.

Produkter exponeras i samspel
genom att sortimentet av klader
blandas upp med accessoarer i de
Oar som butikslayouten medfor.

Butiksinredningen har inslag av
material som trd och stidl samt
betong. Belysningen ér i form av
industriella lampor, liknande
lysrorsbelysning. Punktbelysning
forekommer inte.
Bakgrundsmusiken &r till en
borjan upptempo och littsam
men blir sedan lugnare. Det ar
sound som i

inte samma

Stockholmsbutiken.
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Lokalisering

- Geografisk lokalisering

Biblioteksgatan, centrala

Stockholm.  Grannbutiker  ar

La Cantera, externt

shoppingcenter. Grannbutiker &r

- Grannbutiker Swarovski, jeansméirket Replay | spanska modekedjan Zara, Urbn
och  smyckesmirket Thomas | koncernens butikskedja Free
Sabo. People samt skomérket Vans.

Sortiment Kéarnutbud som ar samma i de tva | Kérnutbud som &r samma i de

- Produktsammanséttning

butikerna. Urban Renewal, det

tvd butikerna. Urban Renewal,

- Varumirken vill sédga omgjorde second hand | det vill sidga omgjorde second
plagg, finns. Varuméirken som | hand plagg, finns. Varumérken
svenska Cheap Monday. som amerikanska skomirket

Toms.
Pris Ljusbld t-shirt med hundtryck | Ljusbla t-shirt med hundtryck 24

- Pris for en given produkt
- Uppgifter kompletteras
med Walldéns uttalande om

prisbild

400kr (som prisindikation).

USD = 159kr omriknat till

dagens wvaluta 6/5-13 (som

prisindikation).

Siljfrimjande atgédrder

Maingdrabatter erbjuds. Skyltar i

Maingdrabatter erbjuds. Skyltar i

- Skyltning A4 storlek kommunicerar | A4 storlek kommunicerar
- Incitament for exempelvis x st. for x kr. exempelvis x st. for x kr.
merforsiljning
Service Personal dr svar att urskilja och | Personal urskiljs med
- Personal inte synliga pa butiksgolvet. | namnbrickor runt halsen. Vid
- Oppettider Oppettiderna & man-fre 10-19, | ingdngen  till  butiken  stér
16r 10-17, son 12-17. medarbetare och hélsar
vilkommen till butiken.

Oppettiderna ir mén-tors 10-21,
fre-16r 10-22, s6n 12-19.
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Bilaga 3: Rikenskapsanalys av Urban Outfitters arsredovisningar 2006-2011.

Nedan presenteras nyckeltal for samtliga &r som Urban Outfitters varit verksamma i Sverige.
Dessa analyseras sedan for att bidra till att skapa en bild av hur foretaget presterat utifrén de
strategiska val som gjorts angdende marknadsforingsmixen. Notera att forsta verksamhetsaret
endast bestdr av 8§ manaders verksamhet d& butiken dppnade i1 juni 2006. Beloppen anges 1

SEK. Eftersom butiken inte dr lonsam gors inga lonsamhetsberékningar.

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Omsﬁttning 10 282 908 32 056 315 34 815791 33878 975 36 832 463 35155261
Rorelse- -7552375 -4118 361 950 452 -4 695 946 -4 555859 -4 573781
resultat
Personal- -2567103 - 7787 647 -7138528 - 5366562 0 0
kostnader
Externa -9504 032 -8419 824 -8 181430 -13 621 904 - 23532855 -23234 326
kostnader
Antal 42 27 20 22 0 0
anstillda

(Arsredovisning 2006-2011).

Omsittning

Omsittningen for 2006 ar langre dn for de andra &ren da den endast redovisar atta manaders
verksamhet. Siffran dr dock inte proportionerligt mindre 4n de andra. 1 ovrigt ser
forséljningsutvecklingen positiv ut. Den marginella minskningen 2009 kan troligen hérledas
till finanskrisen. Detta eftersom den startade under hdsten 2008 (Europaportalens hemsida

2013). Generellt sett har bolaget en stabil forsdljningsniva.
Rorelseresultat

Rorelseresultaten dr en konsekvens av verksamhetens kostnader 1 forhéllande till dess

intékter. De tva fOrsta verksamhetsdren uppvisar negativa rorelseresultat, till storsta del till
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foljd av storleken pa de externa kostnaderna. Vad denna post ingar framgar inte i
arsredovisningen, forutom ett belopp pa 25 000 SEK 2006 och 22 000 SEK 2007 vilket gar
till revisionsuppdrag (&rsredovisning 2006; 2007). Till f6ljd av den 6kade omsédttningen och
de minskade kostnaderna 2008 uppvisar foretaget ett positivt rorelseresultat. De kostnader
som minskat under denna period dr inkOp av handelsvaror samt avskrivningar (drsredovisning
2008). Forklaringar till detta kan ligga i béttre rutiner for inkdép och samt avskrivningarnas
naturliga minskning med tiden. Till 2009 forsamras rorelseresultatet markant, dels till f6ljd av
den minskade omséttningen, dels till f61jd av 6kade kostnader i form av frimst 6vriga externa
kostnader. Till 2010 och 2011 forbéttras rorelseresultatet marginellt, detta trots den dkade
omsittningen mellan 2009 och 2010 (arsredovisning 2009; 2010; 2011). Anledningen till
detta &r att de Ovriga externa kostnaderna Okar markant, eventuellt till foljd av den nya

personalpolitiken som innebdr att foretaget inte betalar ut ndgra l6ner direkt till de anstéllda.

Personalkostnader

Utvecklingen av personalkostnader &r intressant att folja med héanvisning till
marknadsforingsmixens service-aspekt. Kostnaderna okar till en bdrjan, fran 2006 till 2007,
for att sedan minska (arsredovisning 2006; 2007). Detta kan hérledas till antalet anstillda for
2008 (arsredovisning 2008). 2009 okar antalet anstdllda med tvd personer (arsredovisning
2009), dock framgar inte vilken position dessa medarbetare har och didrmed kan inga
slutsatser om de okade fortsatt minskade personalkostnaderna dras. Troligtvis ror det sig om
anstéllningsformen for de anstéllda, dir timkontrakt kan tilldta arbetsgivaren att dra ned pa
varje individs timmar, och i forlangningen utbetalda 16ner. Till 2010 forsvinner sdvil de
anstillda som kostnaderna for dem fran arsredovisningarna (arsredovisning 2010), detta efter
att bolaget avskedat sina anstéllda for att dteranstilla dem genom ett bemanningsforetag. 1
samband med detta okar de externa kostnaderna markant. Okningen ir inte proportionerlig

med de tidigare personalkostnaderna och bor ddrmed bero pa flera faktorer.

Externa kostnader

Externa kostnader dr genomgdende en stor post i1 verksamhetens resultatrdkningar
(&rsredovisning 2006; 2007; 2008; 2009; 2010; 2011). Som tidigare ndmnts redovisas inte
vilka poster de externa kostnaderna bestar av, utdver revisionsuppdraget och ovriga uppdrag

vilka sammanlagt utgér en liten del av det totala beloppet.
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Antal anstillda

Antal anstdllda har behandlats tidigare under rubriken ‘Personalkostnader”. Dock
kommenteras igen att verksamheten 6ppnar med 42 anstillda (arsredovisning 2006) for att
sedan minska till 20 anstillda (&rsredovisning 2008) och slutligen noll anstillda
(&rsredovisning 2010; 2011). Noll anstéllda &r 1 officiell bemérkelse men dr dndé intressant att
notera. Detta d& minskningen av personalstyrkan behandlas 1 analysen av

marknadsforingsmixen.
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Bilaga 4: Mailkonversation med Urban Outfitters Stockholms butikschef Deniz Walldén
den 15/5-2013 (felstavningar i Walldéns svar har inte findrats).

- Hur linge har du jobbat inom Urban Outfitters?
Jag har varit anstélld pa Urban sedan April 2007 men har varit mamma lediga 1,5 ar under

denna period.

- Vilka ar dina arbetsuppgifter som butikschef?

Jag har hand om allt frn presonal frdgor sa som schemaldggning, 16ner och utvecklingssamtal
samt rekrytering. Jag lagger sjdlv den dagliga budgeten och jobbar mycket med att analysera
siffror for att maximera forsiljningen. Sedan sé& jobbar jag éven mycket med det visuella i
butiken utifran forsiljningssiffror. Men sedan sa ar det sedvanliga arbetsuppgifter i butik som

kassa, provrum, leverans, forsiljning etc.

- Hur mycket styr ni sjilva for att mota lokala premisser? (t.ex. sortiment,
butiksutformning m.m.).

Vi har ganska stort inflytande nir det kommer till att paverka bdde sortiment och
butiksutforming eftersom alla markander i Europa som Urban har butiker i &r olika, och det dr
ju vi som bor och lever hor som &r experter. Det dr darfor vi har en sa kallad Disply artist

anstélld pa heltid som bygger ALLT som finns i1 butiken pa plats.

- Hur mycket styrs frin huvudkontoret? (t.ex. sortiment, butiksutformning m.m.).

Aven om vi kan vara med och péverka s hart sjélvklart foretaget ett koncept som identifierar
Urban. Dérfor finns det sjdlvklart riktlinjer att f6lja , detta for att kunden ska kunna kénna
igen Urban oberoend pd i vilken butik i Europa de &n besoker. Dir emot sé far vart creative
team 1 butiken tillsammans med mig skicka in ideer till huvudkontoret pa tex hur ”protoypen”

infOr ndsta sdsong.

- Mirker du som anstélld nigon ging att foretaget dr amerikanskt och i sa fall pa vilket
satt?

Eftersom jag endast har jobbat for utlindska foretag tidigare sd har jag tyvérr inget att
jamnfora med da alla har haft ungefar samma arbetssétt. Men Urban i Stockholm hor till

Urban Outfitters Europa och inte USA.

AN



- Vad gillar du med att arbeta p4 Urban Outfitters?
Det som har héllt mig och ménga av mina arbets kollegor kvar (det flesta har varit hor sedan
2006/2007/2008) dr att vi har ganska mycket frihet i att utforma véran butik och arbetsotte for

att pass just oss bist.

- Utmiérker sig Stockholmsbutiken p& nagot sitt jimfort med andra Urban
Outfittersbuitker?

Det som utmirker oss frdn de andra Urban Outfitters butikerna &r den skandinaviska
markanden men sen sd dr vdran lokal inte lik ndgon annan butik i foretaget varken i europa

eller USA.

- Kan du siga nigot om Urban Outfitters prisbild i jimforelse med den i USA?
Da vi inte tillhdr Urban Outfitters USA och inte har samma sortiment sd dr det svart att
jamnfora. Urban Outfitters Europe och Urban Outfitters USA har tvd ganska olika koncept
dér Urban Outfitters Europe har mer externa och exclusiva mérken i butik och riktar sig till en
aldersgrupp pé 20-35 &r och studenter medans Urban USA riktar sig till yngre studenter /

skolungdommar och har ett storre utbud av interna mérken.

AR



