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Midsommar, Systembolag & Formiddagsfika

Syftet med studien dr att 6ka kunskapen inom foretags framhavande

av sitt ursprungsland vid internationalisering. Studien syftar till att finna vilka
faktorer som spelar in nar ett foretag valjer att framhava sitt ursprung som del
i en marknadsstrategi vid internationalisering.

- Hur ser den 6vergripande internationaliseringsprocessen ut bland svenska
foretag?

- Vilka faktorer spelar in nar ett foretag utformar sin marknadsstrategi vid
internationalisering?

- Hur arbetar svenska foretag med att framhavs sitt ursprungsland?

| Litteraturdversikten presenteras internationaliseringsteorier, modell Gver
makromiljon, marknadsmixen, country of origin och produktanpassning.

Studien ar kvalitativ och baserad pa intervjuer med nio fallféretag.

Svenska foretag gar mot en allt snabbare internationalisering. | utformandet
av en marknadsstrategi dr den viktigaste variabeln marknadskunskap. Att fram
hava ett foretags ursprungsland kan vara till fordel beroende pa bransch och
marknad som foretaget ska in pa. Foretag kan framhava ursprunget genom
landet eller staden dar foretaget grundades eller dar produkterna tillverkas.

Internationalisering, Country of origin, marknadsmixen, produktkomponenter,
Kotlers 4-P, Marknadskunskap



Lnnehills értec#ni‘ng

‘f Introduktion till studien 5.1’-2
11 Bakgrund

12 sgfte

8  frégestillning

14 studiens 6/‘3)’03

15 augrdnsningar

14 c?isgosition

2 Kitteraturéversikt S 3-1%
S introduktion till litteraturéversikten

Y vad dr internat‘/'ona/isering?

225 tvd internationaliseringssynsditt

28 marknadsstrategi pd en intenationell marknad
231 glats

282 pris

233 Qro&u#t

R34 géverkan

R.38.41 vad ér svenskhet?

285  marknadsstrategi

QA teoretisk syntes

8 Ti//uc'igagéngsséift S 13-18
3.f mitt férhdllningssitt

8%  valav litteratur

33 un&ersé#ningso@e&t

34 datainsamling

84S hemsidor och artiklar

342 intervjuer

343 resgon(?enter

344 intervjufragor

385 furjag analyserat informatienen
36  studiens &valité

ECEECENSEEC I

SRR ZRC IR I Ut

Y
83 =

13
13
15
16
16
16
16
17
17
17

"Z'L Studiens un&ersé%ming S 19-34

A1 Rebase 19

ALY Plagsam 09

4.3 %uaie Jeans 23

A4 ‘Bri@ 25

A5 Ditamin Bell 26

A6  Kosta Boda - Orrefors 28

47 bbres chokladfabrik 30

248  Santa (Naria 37

249  Zkea 32

D Gnalys $ 85-42

55 féretagens infernationa/iseringsgrocess 35
55 féretagets mar&nac‘)sstmtegi vid internaﬁona/isering 38
53 fmmﬁc’iuning av féretagets urspmg S
6 Resultat S 4A3-45

? %ittemturfértec&ning 54@—-’2(-7

74 traqc&ta kallor Ao

72, inter({juer Ao

73  nitet 4‘7

‘7"4 ﬁguréversi&t 4‘7



f Introduktion till studien

1.1 BAKGRUND TILL PROBLEM

Ett internationellt foretag kan beskrivas som ett foretag som ar
involverad i relation med aktorer som finns utanfér det egna
landets granser. Internationaliseringen av en produkt hand-
lar om att valja ett handlingssatt som passar foretaget, produk-
ten och den tilltdnkta marknaden (Johanson & Vahlne, 1977).

Gemensamt for de flesta internationaliseringssynsatt ar att de be-
skriver marknadskunskapen som den avgoérande faktorn till foretags
framgang eller misslyckande pa marknaden. Genom att ha en gedigen
kunskap om den utlandska marknaden hojs foretagets chanser till att
lyckas ansenligt (Johanson & Vahlne, 1977). Att skaffa sig marknad-
skunskap kraver resurser och tid, ndgot som sma- och medelstora
foretag har begransat av. Det ar ocksa ofta dessa begransningar som
satter formen for hur internationaliseringen ska ga till (Fillis, 2002).

Foretag verkar i en makromiljo som bestar av icke-kontrollerbara as-
pekter. PA hemmamarknaden kan dessa aspekter vara mer hanter-
bara dn pa en internationell okand marknad. Pa den internationella
marknaden behover foretaget differentiera, sarskilja sig fran sina
konkurrenter och positionera sig, alltsa formedla ratt budskap till kon-
sumenten (Theodosiou & Leonidou, 2003). De verktyg som foretaget
har till hjalp vid utveckling av en marknadsstrategi som ska fungera
pa den nya marknaden ar den sd kallade marknadsmixen; Produkt,
Plats, Pris och Paverkan. Nar ett foretag ska internationalisera sig be-
hover de stalla sig fragan ifall féretagets marknadsstrategi fungerar
pa den nya marknaden, om strategin kan standardiseras eller om
det kravs en anpassning for att mota konsumenternas behov Usu-
nier (2002) havdar att det ultimata for ett foretag antagligen inte ar
att vdlja mellan dessa koncept, utan anvanda sig av en kombination.

Foretagen kan vid internationalisera behdva andra sin produkt, var
produkten saljs, hur det saljs och till vilket pris. Att andra i produktens
paketeringskomponenter ar ingen ovanlighet vid internationalisering i
och med att foretaget behover dandra sprak pa exempelvis férpacknin-
gen. Daremot ar det inte lika vanligt att féretag andra i sin karnprodukt,
exempelvis i produktens funktion och design, men det existerar, dock
finns det daligt med teori och studier i amnet (Cateora & Graham,
2002). Ett annat satt att sarskilja sig ar genom att framhava produktens
ursprung, nagot som aven kallas Country of Origin. Konsumenter har
tillgang till produkter fran hela varlden och varderar produkterna som
finns pa marknaden. Beroende pa vilket land produkten kommer ifran
satter konsumenten ett varde pa produkten. Konsumenten formar posi-
tiva eller negativa kanslor om landet baserat pa den kultur, religion el-
ler politik som rader i landet (Kotabe & Helsen, 2009). Oberoende av
produktens kvalité varderar konsumenten produkten baserat pa landet
(Hong & Kang, 2006). Som foretag vid internationalisering galler det
att ta stallning till ifall de vill framhava sitt ursprungsland i produkten
och dess marknadsforing. Det kan innebara att framhava landsimage,
varumadrkesursprung eller tillverkningsland (Al-Sulaiti & Baker, 1998).

Fa studier har gjorts av effekten av Country of origin, hur val
det fungerar, positiva och negativa erfarenheter av resulta-
tet. Da Sverige i madnga lander anses exotiskt och klingar posi-
tivt kan givetvis detta vara ett bra satt att kommunicera féretaget.

1.2 SYFTET MED STUDIEN

Syftet med studien ar att 6ka kunskapen inom féretags framhavande
av sitt ursprungsland vid internationalisering. Studien syftar till att
finna vilka faktorer som spelar in nar ett foretag valjer att framhava
sitt ursprung som del i en marknadsstrategi vid internationalisering.

,r



1.3 STUDIENS FRAGESTALLNING

Foljande forskningsfragor kommer vagleda mig i processen till att uppfylla studiens syfte:

- Hur ser den 6vergripande internationaliseringsprocessen ut bland svenska foretag?

- Vilka faktorer spelar in nar ett foretag utformar sin marknadsstrategi vid internationalisering?
- Hur arbetar svenska féretag med att framhavs sitt ursprungsland?

1.4  STUDIENS BIDRAG

Mitt bidrag med féljande studie ar att 6ka forstaelsen for vardet av att framhava sitt ursprungs-
land vid internationalisering. Min vision ar att amnet blir ifrdgasatt och studerat vid ytterligare
tillfallen for att fa fler bekraftelser pa effekten av foretags framhavande av sitt ursprungsland. |
resultatet presenteras tips for hur foretag kan ga tillvaga, for att studien ska bli sa vardefull som
mojligt

1.5  AVGRANSNINGAR

Studien avgransar sig till att studera de faktorer som foretaget sjdlva kan paverka, sa som
produkten, priset, platsen och paverkan. Studien gar inte in pa den makromiljé som féretagen
verkan inom, trots att vissa figurer som finns med i studien behandlar makromiljon.

1.6 DISPOSITION

Kapitel 1 - Introduktion: Studien borjar med foljande introduktion till amnet dar fragestalln-
ing, syfte och studiens bidrag presenteras.

Kapitel 2 - Litteraturoversikt: | foljande kapitel presenteras de teorier och modeller som finns
med i studien. Kapitlet bygger pa teorier och modeller som behandlar internationalisering,
marknadsstrategi dar fraimst marknadsmixen presenteras. Aven country of origin som ar studi-
ens framsta intresseomrade.

Kapitel 3 - Tillvagagangssatt: | metodkapitlet presenteras studiens kvalité, metoderna for
urvalet av foretag som anvants i studien, intervjuobjekten samt intervjumetoden.

Kapitel 4 - Studiens undersokning: | studiens undersdkning presenteras de nio féretagen.
Vitamin well, Rebase, Brio, Playsam, Kosta Boda-Orrefors, Nudie, Santa Maria, Are chokladfabrik
och IKEA.

Kapitel 5 - Analys: | foljande kapitel analyseras den information som samlats in och satts i rela-
tion till litteraturdversikten.

Kapitel 6 - Resultat: Har presenteras de slutsatser som framkommit under studien.

INTRODUKTION

INTERNATIONALISERINGS
TEORIER

natverksmodellen processmodellen

internationalisering
for SME

MAKROANALYS AV DEN INTERNA-
TIONELLA MARKNADEN

country of origin produktteori

marknadsstrategi

TEORETISK SYNTES

METOD

intervju val av litteratur

kvalitativ studie
deduktion

UNDERSOKNING

IKEA
Vitamin well ~ Rebase BRIO  |udie
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ANALYS
SLUTSATS

figur 1:dispositionsmodell



22; Kitteraturdversikt

2.1 INTRODUKTION TILL LITTERATUROVERSIKTEN

Syftet med studien ar att oka kunskapen inom d@mnena Country
of Origin och produktanpassning vid internationalisering. Studien
syftar till att finna vilka faktorer som spelar in nar ett foretag valjer
att framhava sitt ursprung som del i en marknadsstrategi vid inter-
nationalisering. Detta innebar att litteraturéversikten kommer pre-
sentera och diskutera teorier och modeller berérande féljande @mnen:

Vidinternationalisering stalls foretag infor dilemmat om de pa ndgot satt
behover andra sin marknadsstrategi for att battre passa in pa den lokala
marknaden eller om den kan bevaras som pa den befintliga marknaden.
| litteraturdversikten presenteras en modell som ger en oversikt till de
aspekter som spelar in vid internationalisering. Karnan i modellen ar
marknadsmixen, bestaende av Produkt, Plats, Pris och Paverkan. Det
handlar om ifall foretag kan standardisera eller mdste anpassa hela el-
ler delar av marknadsmixen. Foretaget mdste pa ndgot satt sarskilja sig
fran sina konkurrenter. Vilket kan goras pa en mangd olika satt, bland
annat genom att framhava och anspela pa foretagets och produktens
ursprungsland, ett begrepp som brukar bendmnas Country of Origin.

Det finns ett flertal olika modeller som beskriver foretags internationali-
seringsprocess. Tva av dessa modeller presenteras i litteraturdversikten,
process- och natverksmodellen. | och med det kvalitativa angreppssat-
tet i studien har dessa modeller valts. Till skillnad fran andra interna-
tionaliseringsmodeller sa beskriver dessa ett foretagsbeteende pa ett
verklighetstroligt satt inte baserat pa exempelvis ekonomisk vinst.

I slutet presenteras en modell som beskriver sambandet mellan alla
olika teorier och modeller.

| foljande kapitel presenteras den teori och de modeller som ligger till grund fir studien. Litteraturdversikten borjar med en
argumentation som motiverar och beskriver de val av teorier och modeller som gjorts. Avslutningsvis summeras kapitlet med

en teoretisk syntes som sammanfattar litteraturdversikten.

2.2 VAD AR INTERNATIONALISERING?

Organisationer verkar i en miljo praglade av standig forandring och
konkurrens. | och med Europeiska unionen har granserna an mer sud-
dats ut och det har blivit lattare fér sma- och medelstora foretag att ex-
pandera till en internationell marknad. De handelshinder som tidigare
funnits har till viss del férsvunnit, vilket gor att konkurrensen 6kar daven
pa hemmaplan (swedishtrade.se). Detta kan innebdra att foretag blir
internationella allt tidigare, ibland redan fran starten, ett sadant fore-
tag brukar benamnas Born Globals (Hollensen, 2007). Ett internationellt
foretag kan beskrivas som ett foretag som ar involverad i relation
med aktorer som finns utanfér det egna landets granser. Internation-
alisering handlar om att valja ett handlingssatt som passar foretaget,
produkten och den tilltankta marknaden (Johanson & Vahine, 2003).

| manga fall ar det foretagets vilja att expandera som styr inter-
nationaliseringsprocessen, och beroende pa vad det ar for typ av
foretag skiljer sig tillvdgagangssattet. Det som spelar in i proc-
essen ar bland annat de erfarenheter och kontakter som fore-
taget har (Johanson, et. al, 2002; Ghauri & Cateora, 2006).

Foretag kan ha ett flertal olika motiv till varfor de bestammer sig for
att expandera utomlands (Moberg, 1990). De fundamentala anledn-
ingarna till varfor foretag valjer att internationalisera sig kan delas
in i proaktiva och reaktiva motiv, dar proaktiva innebar motiv som
foretaget sjalv skapar och reaktiva byggs upp av foretagets omgivn-
ing. Nagra exempel pa proaktiva internationaliseringsmotiv ar att
foretaget ser en vinst och tillvaxtmojlighet av att internationalis-
era sig. Ledningen kanner ett behov av att expandera till en utlandsk
marknad, det kan vara ett av foretagets mal eller vision. Foretaget
besitter teknologisk kompetens eller en unik produkt. Det kan ocksa
vara utlandska marknadsmojlighet eller marknadsinformation som
lockar eller skalekonomi och skatteférdel. Exempel pa reaktiva motiv



till internationalisering kan vara: Press fran konkurrenter, nuvarande
marknaden ar for liten och mattad, dverproduktion, oombedda eller
oplanerade utlandska ordar, utvidgad forsaljning av sasongsproduk-
ter eller narhet till internationella konsumenter (Albaum et al. 1994).

Nagot som ar omdiskuterat ar nar den ratta tiden ar for en organisa-
tion att expandera till en utlandsk marknad. Den rdtta tiden kan bero pa
storleken pa foretaget, ju storre foretag desto tidigare internationaliser-
ing. Det beror aven pa foretagets internationella erfarenhet, ar féretaget
erfaret blir det en tidigare internationalisering. Att folja konkurrenterna
kan aven vara en trigger for internationaliseringen och en anledning
till varfér man internationaliserar vid en specifik tid (Gaba et al, 2002).

Nar ett litet eller medelstort foretag (SME) ska in pa en ny
marknad ar de mer flexibla an vad stora féretag generellt bru-
kar vara och kan i och med detta reagera snabbare pa foran-
dringar pa den internationella marknaden (Johnson, 1988).

2.2.1 TVA INTERNATIONALISERINGSSYNSATT - PROCESS OCH
NATVERKSMODELLEN

Under 70-talet utvecklades en internationaliseringsprocessmodell.
Modellen beskriver att internationalisering ofta sker i gradvisa steg.
Internationalisering ar enligt Johanson & Vahilne (1977) en process av
olika beslut som gors i ett foretag, inte ett resultat av en strategi. Till
skillnad fran processmodellens tanke som bygger pa internationaliser-
ing som en stegmodell sa ar natverksmodellens grundtanke att alla
foretag har en del i ett natverk, och genom att anvanda sig av detta
natverk kan féretaget underldtta sin etablering pa nya marknader. Fore-
tag ar beroende av varandra, och det &r genom detta beroende som det
skapas kunskap. Aktérerna i natverket kan vara allt ifran konkurrenter
och leverantorer till konsument och distributorer (Gummesson, 2002).

Enligt processmodellen sa tenderar svenska foretag till att gora
sin internationalisering i sma steg hellre an stora internationella
produktionsinvesteringar. Kunskap och engagemang om den ut-
landska marknaden styr internationaliseringen, och kunskap kan en-
dast fas genom att vara verksam pd den nya marknaden (Johanson
et al, 2002). Johanson & Vahlne (1990) beskriver natverkmodellen
liknande genom att skriva att affarsrelationer byggs upp och utveck-
las via interaktioner dar alla parter i natverket bygger upp ett fortro-
ende och kunskap for varandra. Johanson et al (2002) fortsatter med
att ju mer marknadskunskap foretaget har desto mindre risk och os-
akerhet, vilket leder till 6kat engagemang och aktivitet pa marknaden.

Modellen nedan som tagits fram av Johansson & Vahlne (1977) beskriv-
er sambandet mellan etableringskedjan och det psykiska avstand som
finns till utldandska marknader. Modellen bestar av fyra begrepp som ar
kopplade till internationaliseringsprocessen: marknadsengagemang,
marknadskunskap, engagemangsbeslut samt I6pande aktiviteter. En-
gagemangsbeslut och I6pande aktiviteter beskriver hur internationali-
seringengartill, marknadsengagemangochmarknadskunskapbeskriver
hurinternationaliseratforetagetar. Modelleninnehaller tva dimensioner
bestaende av kunskap och engagemang som samspelar med varandra.

ENGAGEMANGSBESLUT

MARKNADSKUNSKAP a

MARKNADSENGAGEMANG a LOPANDE AKTIVITETER

Figur 2: IP modellen. Johansson & Vahled (1977)



Vid internationalisering rader det ofta brist pa den marknadskun-

skap som ar nédvandig. Denna typ av kunskap kan endast fds genom
|I6pande aktiviteter pa marknaden. Lopande aktiviteter beskriver hur
utvecklingen successivt sker i kontakt med exempelvis kunder och
leverantorer, genom dessa kontakter skaffar sig foretaget erfarenhet
och kunskap. Marknadskunskap kan endast tillgodoses genom fore-
tags I6pande aktiviteter, inte genom insamling och analysering av
information (Johansson & Vahine, 1990). Det ar den genom erfarenhet
insamlade informationen som foretaget minskar osakerheten pa den
nya marknaden. Nar osakerheten minskar, beslutar féretaget sig for att
Oka alternativt minska engagemanget pa marknaden. Nar foretaget
binder mer resurser till marknaden och dar igenom far storre marknad-
sengagemang Okar marknadskunskapen (Forsgren, 2002).

Det ar inte sakert att ett litet eller medelstort foretag (SME) kan folja en
traditionell processmodell da internationaliseringen oftast i ett initialt
skede borjar slutmassigt och oplanerat. SME saknar ofta resurserna for
att folja en traditionell processmodell, féretaget kan exempelvis redan
fran starten vara tvunget att internationalisera sig (Lindemark, 1994).
Natverket ar extra viktigt vid internationalisering av SME:s. Foretagen
kan ta hjalp av natverket och pa ett kostnadseffektivt satt, externa
resurser, kunder, produktomraden och information fran de andra fore-
tagen i natverket (Holmlund & Kock, 1998).

Sammanfattningsvis kan internationalisering enligt processmodellen
och natverksmodellen beskrivas som en process dar féretag genom
olika steg 6kar sin erfarenhetsbaserade marknadskunskap om den
internationella marknaden. For att citera Johanson & Vahlne (1990)”In-
ternationalization is to a large extent a matter of establishing relation-
ships in foreign markets”. Vare sig det handlar om processmodellen,
natverksmodellen eller nagon av de andra internationaliseringsmodel-
lerna sa handlar det i slutanden om att skapa relationer pa en inter-
nationell marknad, det kan handla om relation till konsument, lever-

antor, agent eller ndgon annan samarbetspartner. Genom att etablera
relationer eller natverk pa den internationella marknaden skapas
marknadskunskap som Johanson & Vahlnes modell fran 1977 tar upp.
Aven genom marknadskunskap sa etablerar féretaget relationer pa
den nya marknaden och ett natverk skapas.

23 MARKNADSSTRATEGI PA EN INTERNATIONELL MARKNAD

For att kunna etablera en bra relation till det potentiella natverket och
konsumenterna pa den internationella marknaden behdover foretaget
go6ra en marknadsstrategi for den internationella marknaden. For att
foretaget ska sarskilja sig fran andra foretag vid internationalisering
behover foretaget differentiera sin produkt fran 6vriga konkurrent-
ers pa marknaden. Om produkten ar differentierad underlattar det for
konsumenten nar de ska valja produkt, det blir lattare att sarskilja tva
foretag fran varandra. Detta kan goras genom att erbjuda lagre pris
eller battre kvalitet, eller nagot annat som gor att foretag sarskiljer sig
fran konkurrenterna. Vid hég differentiering pa hemmamarknaden kan
foretaget pa ett lattare satt etablera sig i andra lander (Melin 1997).
Vid etablering pa en marknad dar det redan finns liknande produkter
ar det viktig att foretaget positionerar sig pa ratt satt. Det innebar att
foretaget formedlar budskapet om vad produkten erbjuder pa ett
fordelaktigt och korrekt satt (Dahlén & Lange, 2003).

Forutom de faktorer som foretaget sjalva kan paverka sa verkar alla
foretagen i en makromiljo av icke kontrollerbara faktorer. Kotler (1996)
beskriver att makro miljon bestar av féljande huvudomraden; De-
mografi, ekonomi, natur, teknologi, politisk & juridisk miljé samt kultur.
Modellen nedan ar baserad pa Engdahls (2006) modell, likt Kotlers
modell beskriver Engdahl makro miljon i sju liknande kategorier. Foru-
tom de utlandska makroaspekterna tar Engdahls modell dven upp de
olika aspekterna pa hemmamarknaden, bade kontrollerbara och icke
kontrollerbara.



Som det star skrivet i forsta stycket sa har féretag moj-
lighet att paverka hur foretagets produkt tas emot pa
den internationella marknaden genom att differentiera
sig fran 6vriga aktorer pa marknaden och positionerasigi
konsumenternas medvetande. De verktyg som foretaget
har att arbeta med ar vad Engdal (2006) beskriver som de
kontrollerbaraaspekterna, karnanimodellen, vilket ocksa
brukar bendamnas marknadsmixen. Marknadsmixen be-
skrivs som; plats, pris, produkt och paverkan.Vid nationell
marknadsforing ar de flesta omvarldsfaktorerna valkan-
da, till skillnad fran vid internationell (Engdahl, 2006).

Nedan presenteras de fyra marknadsaspekter som fore-
tag har mojlighet att paverka och férandra. De forsta tva
aspekterna, Plats och Pris presenteras kort, da det som
egentligen ar intressant for studien ar de tva andra as-
pekterna, Produkt och Paverkan. Det ar anda viktigt att
alla dessa delar ar med, da de hanger ihop och har inver-
kan pa varandra, vilket beskrivs mer under varje rubrik.

KULTURELLA

KRAFTER

POLITISKA
KRAFTER

GEOGRAFI

POLITISKA KRAFTER

EKONOMISKA KRAFTER

HEMMAMARKNAD
Icke-kontrollerbar

KONKURRENS
SITUATION

KONKURRENS-
SITUATION

PAVERKAN | PRODUKT

EKONOMISK SITUATION

DISTRIBUTIONS
STRUKTUR

Utlandsk miljs

figur3: Makromiljon. egen tolkning av Engdahl (2006)



2.3.1 PLATS

Platsen innebar de aktiviteter som gor foretaget och dess produkter
tillgangliga for konsumenten skriver Armstrong & Kotler (2000). Pa gr-
und av bland annat kulturella skillnader vid internationalisering sa kan
produktens exponeringsstalle mot kunden komma att andras. Ett fore-
tag som i Sverige séljs pa enbart pressbyran maste vid internationali-
sering andra forsaljningsstalle da denna plats inte finns internationellt.
Nar foretagets forsaljningsstalle andras, sa kan det paverka hur exem-
pelvis foretagets prissattning uppfattas pa det nya forsaljningsstallet.
Foretaget behdver alltsa har en god kunskap om marknaden for att
kunna valja ut ratt typ av distributionskanaler. Valjer foretaget att an-
vanda sig av distributorer pa den internationella marknaden ar det da
viktigt att dem har en god kunskap om féretaget, dess produkter och
image (Ghauri & Cateora, 2006).

Foretaget tenderat att skapa ett distributionssystem som reflekterar
den strategi som de har pa den inhemska marknaden. Det ar viktigt
att foretaget har en genomgadende strategi for vilken typ av distribu-
tionskanalen dem ska ha, de behdéver inte betyda att fortaget alltid ska
saljas i en viss typ av butik, utan att forsaljningsstallet inte ska paverka
foretagets varumarke (Semenik & Bamossy, 1995).

23.2 PRIS

Priserna pa marknaden paverkas av efterfraga, konkurrens samt de
kostnader som foretaget har. | de allra flesta branscher styr marknaden
hur prissattningen ser ut, i och med konkurrenterna pa marknaden
(Theodosiou & Leonidou, 2003). Vid ingang pa en sa kallad Blue
Ocean, en marknad med fa konkurrenter, har foretaget mojlighet till
att styra prissattningen (Armstrong & Kotler, 2000). Kulturella, politiska
och legala aspekter spelar in nar ett foretag ska prissatta pa en ny
marknad. Nagot som brukar paverka priset speciellt ar skatter, tullar
och lagar. Om ett foretag ska exportera sina produkter till ett land som
ar langt ifran hemmamarknaden kan paverka priset till att bli hogre
(Ghauri&Cateora, 2006).

Trots att foretaget agerar korrekt pa den nya marknaden, lanserar
ratt typ av produkter med bra marknadsféring och i lampliga distri-
butionskanaler sa kan allt falla pa att foretaget har fel prissattning
(Ghauri&Cateora, 2006).

2.3.3 PRODUKT

Nar ett foretag ska introducera en produkt pa en ny marknad sa finns
det tre tillvdgagangssatt Foretaget kan gora en produktférlangning,
vilket innebar att inga forandringar sker, aven kallat standardisering.
Foretaget kan annars anpassa produkten for att mota konsumenternas
behov pa den nya marknaden. Slutligen som finns dven maojligheten
for foretaget att skapa en helt ny produkt for den nya marknaden (Kot-
ler & Armstrong, 1999)

Nar foretaget ska in pa en ny marknad galler det att se ifall foretagets
produkt passar in pa den potentiella marknaden (Cateora & Graham,
2002). Forskarna har tagit fram en modell som beskriver produktens
olika komponenter, vilket har delats upp i tre kategorier.

Produktens karnkomponenter: design, funktionalitet och produktplat-
tform. Paketeringskomponenter: pris, namn, varumarke och kvalitet
och stodjande tjanstekomponenter. Modellen tar aven hansyn till
majliga hinder vid internationalisering.



KOMPONENTER

figur 4: produktkomponenter. egen tolkning av Cateora & Graham (2002)

Karnkomponenterna bestar av de fysiska delar som produkten ar up-
pbyggd av, kdrnan i produkten och foretaget. Pa vissa marknader kan
det krdavas att man gor justeringar i foretagets karkomponent, for att an-
passa designen, funktionen och teknologin (Cateora & Graham, 2002).
Oftast sker det inte andringar i foretags karnprodukt om det inte har
med lagar och regler att gora. Usunier (2000) skriver att detta attribut
kan vara bra for foretaget att behadlla sammaiallalander da det ar svarast
att gora nagot at. Forandringar i karnprodukten kan givetvis goras pa
grund av en efterfrdgan eller for att tacka upp en potentiell brist pa den
nya marknaden (Cateora & Graham, 2002). Ett exempel pa ett foretag
som dndrat i sin karnprodukt vid ingang pa en ny marknad ar Coca Cola.
Det andrade sin produkt pa en specifik marknad for att konsumenterna
efterfragade en sotare produkt. Sa vid lanseringen i mellandstern gjorde
Coca Cola sin dryck sotare pa grund av konsumentens efterfragan.

Paketeringskomponenterna innefattas av produktens pris, kvalitet,
produktnamn och foretagets varumadrke. Dessa delar i produktut-
formningen kraver oftast en viss grad av justering vid internation-
alisering, da psykiska skillnader mellan lander paverkar hur man som
konsument tilltalas av en produkt (Cateora & Graham, 2002). Usu-
nier (2000) beskriver att denna del daven kan kallas symboliska attrib-
uten och handlar om allt som produkten symboliserar, i denna del ar
upp till foretaget att avgora hur de vill framstalla sig. Vill de ses som
ett internationellt féretag kan dem behalla den nuvarande symbol-
iken, vill de smalta in pa marknaden bor det anpassas. Ett vanligt satt
att andra pa paketeringskomponenten ar genom att andra spraket
pa forpackningen. For att ge ytterligare ett foretagsexempel sa kan
Coca Cola anvandas igen. Pa vissa marknader sa anvander foretaget
produktnamnet "Coca Cola light” for att beskriva deras osockrade
variant av dryck, i vissa andra lander anvander de namnet “diet Coke”
Detta skiljer sig at beroende pa vilken marknad som féretaget sdlj i.

Service komponenterna kan exempelvis vara efterforsaljn-
ingsservice eller liknande, denna del ar mer beroende av
att anpassas efter marknaden. Det kan vara komponen-
ter sa som garanti, installation eller reparation & underhall.

Hotkomponenter bestar av de hot som kan uppkomma vid en inter-
nationalisering av en produkt. Hoten kan komma fran den radande
lagstiftningen i det potentiella landet, religiosa aspekter som hin-
drar konsumenten att kopa produkten, kulturella aspekter el-
ler ndgon annan typ av psykiskt hot (Cateora & Graham, 2002).

Nar en produkt ska in pa en ny marknad ar det bra om fore-
taget gor en SWOT-analys (styrkor-svagheter-mdjligheter-hot)
over produkten for att identifiera dess olika komponenter och
hur de kan passa in pa den potentiella marknaden (Kotler 1996).



2.34 PAVERKAN

En viktig del i hur ett foretag paverkar konsumenterna att képa de-
ras produkt ar genom kultur (Dubois, 2000). Det ar konsumenter-
nas kultur som paverkar vad for sorts marknadskommunikation
som tilltalar och valjer foretaget ratt 6kar chanserna att det utsanda
budskapet blir mottaget pa ratt satt. Olika marknader och kund-
segment kan uppfatta foretaget pa varierande satt, speciellt om
foretaget finns pd flera internationella marknader (Arens, 2004).

Kotabe & Helsen (2009) beskriver att det blir allt viktigare var vara produk-
ter kommer ifran. Konsumenterna har tillgang till produkter fran hela
varlden och varderar efter det produkterna som finns pa marknaden.
Beroende pa vilket land produkten kommer ifran satter konsumenten
ett varde pa produkten. Konsumenten formar positiva eller negativa
kanslor om produkten i relation till landet, som kan vara baserat pa den
kultur, religion och politik som rader i landet. Oberoende produktens
kvalité varderar konsumenten produkten baserat pa landet (Hong &
Kang, 2006). Business Week (2007) skriver i en artikel att produktens
harkomst ar viktigt for oss i och med att vi har tillgang till produkter fran
hela varlden och skaffar oss darmed forutfattade meningar om vilka
lander som levererar bra kvalité pa specifika produkter. Exempelvis ses
Champagne fran Frankrike eller elektronik fran Japan vara av bra kvalité.

Lindstrom beskriver hur country of originfungeraripraktiken.Om konsu-
mentenfaren produkt framfor sigochinte vetvare sig priset eller produk-
tens specialiteter, utan bara har vetskap om var ifran produkten harstam-
mar, sa skapar konsumenten sig en bild av produkten beroende pa vad
detarforland.Vissalander arforknippade med positiva eller negativa as-
sociationerberoende pavad detarfor produkter somtalas om. Dettafun-
gerar oftast bast pad manniskor som inte har stott pa produkten tidigare.

“Paris is about style, Japan about technology, Switzerland about wealth

and precision, Rio de Janeiro about carnival and football, Tuscany about

the good life, and most African nations about poverty, corruption, war,
famine and disease.” (Anholt, 2007)

Kotabe & Helsen (2009) har tagit fram ett begrepp som heter "Nation
Equity” vilket betyder goodwill associerat med ett land. Det dr han-
delser och aktiviteter som sker pa foretagets hemmamarknad som
foretaget sjalva inte har nagon paverkan i. Dessa makrofaktorer som
praglar foretagets ursprungsland ar bortom all mojlighet for foreta-
gen att paverka, se modellen nedan. Organisationer kan dock paverkas
bade positivt och negativt av dessa handelser som sker pa marknad.
Som jag beskrev sa kan det fa en negativ effekt av att framhava produk-
tens harkomst. Detta ar nagot som drabbade det svensk-danska me-
jeriforetaget Arla for nagra ar sedan. Nar det publicerades karikatyr-
bilder av Mohammed, bojkottade delar av mellandstern produkter
som kom fran Danmark, dar ibland Arla, som forlorade Over en halv
miljon kronor pa grund av ndgot som egentligen inte hade med fore-
taget att gora. Hade foretaget inte varit sa tydliga med att kommu-
nicera ursprungslandet, hade troligtvis inte detta problem uppstatt.

Som foretag vid internationalisering galler det att ta stallning till ifall
de vill framhava sitt ursprungsland vilket bér genomsyra produkten
och kommunikationen. Det kan innebdra att framhdva landets image,
varumarkesursprung eller tillverkningsland (Al-Sulaiti & Baker, 1998).
Foretaget bor dvervaga hur landet uppfattas pa den nya marknaden.
Baker & Currie (1993) havdar att man boér se Country of Origin
som ett produktattribut, och dar med symboliskt attribut. For lan-
det dar produkten kommer ifrdan dr nagot som representerar el-
ler skapar mening at produkten. Jag har trots detta valt att lagga
Country of origin under rubriken “paverkan” da det framst ar en
strategi for hur foretaget kommunicerar sitt féretag och produkt.

Enligt Baker & Currie (1998) sa bor Country of origin raknas som
ett femte element i marknadsféringsmixen. Usunier (1993) be-
skriver att konsumenterna anvander produktens ursprungsland
som en del i utvarderingen av produkten, (se figur pd nasta sida).



sumenterna kanner till. Ursprungslandet hjalper produkten och
foretaget att skapa en identitet. Country of orogin kan darmed vara
en bra strategi vid forsta ingangen pa en ny marknad (Niss 1996).

Endter (2009) beskriver olika strategier for hur man kan
framhdva ett varumarkes harkomst genom olika foretagsexem-
pel. Som modellen nedan beskriver sa framhdver exempelvis
Kosta Boda sitt ursprungsland genom en nationalsymbol i
loggan. IKEA genom nationens farger, eller Bjorn Borg
genom att anvanda ett svensk vadlkant personnamn i log-
gan. Foretag kan aven anvanda Sverige direkt i namnet, sa som
"Tiger of Sweden”eller genom typiskt svenska bokstaver (A, A eller O)
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figurs: Coo. egen tolkning av Jaffe & Nebenzahl (2001) KO ST
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Jaffe & Nebenzahl (2001) har konstruerat en modell som be- National symbol National colors Typical landscapes Celebrities

skriver vilka delar som spelar in nar konsumenten Overvager ett
kop. Det sker en interaktion mellan en uppsattning olika ele-
ment som spelar in pa konsumenternas uppfattning av produk-
ten. Det som spelar in ar en kombination av fbretagets var-

umadrke och uppfattningen konsumenten har om landets image.

Typical animal
Lifestyle Typical animal {borrowed origin

Att anvanda sig av country of origin ar att anspela pa den generella
bilden av ursprungslandets som i studiens fall ar Sverige. Det kan
starka foretaget varumdrke om man i kombination med foretagets TI { ER POLARN O.PYRET 'Héagen-Dazs
logga presenterar ursprungslandet istallet for att addera andra varden i ' :
till varumarket. Féretagen anvander darmed till viss del landets var- Direct linguistic Indirect linguistic Phonological similarity
umadrke och identitet som huvudsakliga karnan i sin kommunikation reference reference (borrowed origin)

(Dordevic, 2008; Niss, 1996;Usunier,1993). Country of origin tenderar
till att vara mer effektiv nar det galler nya produkter som inte kon-
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2.3.4.1 VAD AR SVENSKHET?

Intressant for studien, nar man talar om produkten och foretagets
harkomst, ar att fa lite bakgrund till vad svenskhet egentligen kan vara.
Svenskhet, eller egentligen alla olika nationaliteter, har manga olika
aspekter, det kan bade vara ett satt att vara, en strategi, en kultur el-
ler ett foretag. Alla har vi olika dsikter om vad som ar svenskhet. Att
aka till landet, tala med lag rost, ata knackebréd och inte involvera sig i
kontroversiella samtalsamnen, ar typiskt svenskt beteende enligt Daun
(1994). Geocities (2006) beskriver att svenskarna ar starkt traditions-
bundna och ar ett med naturen. Internationellt ses Sverige som ett
jamstallt land med fungerande halsovard, skola och foretagsliv. Trots
Sveriges laga befolkningsmangd har manga industrier och féretag
lyckats vaxa sig stora har. Allemansratten ar enligt Sjogren (1994) en be-
tydande symbol for Sverige, tillsammans med utbildningstraditionen.

Sveriges Marknadsforbund (2011) skriver om hur svenska var-
umarken och foretag vacker kanslor utomlands. Exempelvis sa
ar intresset for svensk mat stort varlden 6ver, den brittiska dagli-
gvaruhandeln Waitrose rankar svensk mat som den hetaste
trenden 2011. | Storbritannien har svenska marken fatt ett uppsv-
ing, nagot som kan ha viss forklaring i populariteten i svensk pop-
uldrkultur sa som Millennium trilogin och Wallander filmerna.

Tidningen Monocle hyllar Sverige och skriver att vi har
har de basta reklambyrderna men att Sverige bor bli bat-
tre pa att framhdva sig sjalva. Tidningen skriver att:

"Det finns mycket att skryta om men Sverige har en tyst strategi”
- Monocle.com

Sverige hyllas 6ver lag for att vara bra pa marknadsféring, ha finurliga
marknadskampanjer och duktigaianvandandet av sociala medier. Sver-
ige ar dven enligt Sveriges marknadsforingsforbund forknippat med
hallbarhet och grona varumarken. Swedishwire som skriver om svenska
affarer och politik, lanserade nyligen (mars 2011) en artikel om Sveriges

tio gronaste varumarken dar Coop, Ica, Volvo, Arla och Ikea lag i toppen.

Nar man talar om Sverige sa brukar Scandinavian design komma
upp, vilket ar ett begrepp som myntades pa 1950-talet. Under denna
tid paverkade den nordiska formgivningen varlden mer an nagot an-
nat land. Scandinavian design beskriver funktionsinriktade produk-
ter, med enkel och smakfull form (Nationalencyklopedin, 1995).

2.3.5 MARKNADSSTRATEGI

Det innebar stora kostnadsfordelar om marknadsmixen kan standardis-
eras, vilketinnebarattdenkanselikautpaallamarknader.Naren produkt
ska sdljas pa en ny marknad kan det innebara ett nytt marknadsseg-
ment, ny malgrupp, och ett nytt skede i produktlivscykeln. For att
forsta detta innan och kunna moéta behovet pa den nya marknaden
kravs marknadskunskap. Som de modeller som presenterat tidigare sa
finns det internationella faktorer som foretaget inte har maojlighet till
att kontrollera. Dessa brukar beskrivas som sju olika aspekter, vilka pre-
senteras i forsta rutan nedan. Dessa faktorer paverka hur foretaget ska
agera pa den utlandska marknaden. Om foretaget behover anpassa sin
marknadsstrategi eller behalla den som pa den befintliga marknaden.

Ryan Jr et al (2003) beskriver att debatten som sker mellan standardi-
sering eller anpassning oftast handlar om att forskarna ar oeniga om vi
konsumenter gar emot att bli allt mer homogena eller tvart om. Levitt
(1983) havdar att varlden blir allt mer homogen vilket innebar att kon-
sumenter efterfragar samma sak oberoende marknad, vilket ar nagot
som foretagen borde utnyttja. Theodosiou & Leonidou (2003) havdar
tvart om, och sager att trots den 6kade globalisationen sa ar det allt
for stora skillnader pa exempelvis den tekniska utvecklingen, kul-
turen, kopkraften & behoven, for att de olika marknaderna ska kunna
ta emot standardisera produkter. Forfattarna beskriver dven fordelarna
med standardiserade produkter: den storsta fordelen ar givetvis skale-
konomi, tillverkningskostnaden sanks i och med 6kad produktion. En
annan positiv aspekt ar att foretaget visar upp en konsekvent bild av
foretaget over hela varlden. | och med att vi reser allt mer underlat-
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tar denna konsekventa bild for konsumenten da de vet vad foretaget
erbjuder och star for. Foretaget har aven storre kontroll 6ver produk-
terna och foretaget vid standardisering vilket underlattar for ledningen
(Theodosiou & Leonidou, 2003). Ryans Jr (2003) anser att anpassning
av produkter har fatt for litet utrymme i litteraturen/forskningen, da
foretag oftast uppnar hogre mal vid anpassning. Anpassning innebar
oftast hogre kostnader med ger férhoppningsvis i slutainden mer vinst.

Det finns dven en grupp forskare som inte anser att man som foretag
bor vdlja mellan standardisering eller anpassning utan lata situationen
och marknaden bestamma. Féretaget kommer fram till detta efter nog-
grannaanalyser och studier om méjligheterna som finns pa marknaden.
Vid internationalisering blir alltsd utmaningen att bestamma vilka
produkter och strategier som ar mojliga att standardisera eller an-
passa, och vad som kravs av foretaget (Theodosiou & Leonidou, 2003).

24  TEORETISK SYNTES

Syftet med studien ar att 6ka kunskapen inom foretags fram-
havande av sitt ursprungsland vid internationalisering. Studien
syftar till att finna vilka faktorer som spelar in nar ett foretag valjer
att framhdva sitt ursprung som del i en marknadsstrategi vid in-
ternationalisering. Modellen nedan hanterar de teorier och mod-
eller som behandlats i Litteraturdversikten. Féljande modell kom-
mer anvandas i analysdelen for att satta empirin i relation till teorin.

Marknadskunskapen spelar in i flera delar av modellen. Som framgatt
utav litteraturstudien sa armarknadskunskapenenavgorandedel forhur
bra foretaget utvecklas internationellt. Foretaget behdver ha marknad-
skunskap innan de ska in pa en internationell marknad for att kunna ta
beslut gdllande om foretaget ar redo for en internationalisering. Om
foretaget arredo for en internationalisering, kravs marknadskunskap for
valet av utlandsk marknad. Foretaget behover aven avgéra om tidpunk-
ten ar ratt, och vilken strategi foretaget ska ha pa den nya marknaden.

Nasta steg ar internationaliseringen, detta kan goras pa flera olika satt.
Foretaget kananvandasigav sitt natverk, eller att ha en processliknande
tillvdagagangssatt vid internationaliseringen. Processmodellen innebar
ett stegvist larande och anpassning till den nya marknaden. Oftast

MARKNADSKUNSKAP
er %
kda[d,ﬂl' INTERNATIONALISERING 6%%
Wi
Differentiering —— MARKNADSKUNSKAP | Positionering
b

Anpassning eller standardisering
av marknadsstrategin

Beslut om Country of origin
Beslut om anpassning av produkt

borjar foretaget i narbelagda lander med enkla etableringsformer, exem-
pelvis export. Foljt att [ander med storre geografiskt avstand och med mer
avancerade etableringsformer, sa som salj- eller marknadskontor utomlands.
Foretagetkan dvenanvandasigavsitt natverk vid internationalisering. Nagot
som kan paverka att foretaget flyttar till en viss marknad kan vara att ndgon i
deras natverk, sa som leverantor eller aterforsaljare flyttar till ett annat land.

P& den internationella marknaden madste foretaget ha kunskap om
marknaden sd att de vet hur de ska differentiera sig, sarskilja sig fran sina
konkurrenter och positionera, sa att konsumenten far ratt bild av foretaget.
Da vet foretaget om deras marknadsstrategi behdver anpassas eller kan
standardiseras. De verktyg som foretaget har att arbeta med ar de fyra 4:na;
Produkt, Pris, Plats och Paverkan. Vid ingdng pa en internationell marknad
kan foretaget komma bli tvunget att andra i vissa delar av sin marknadsmix
for att passa in pa den nya marknaden. Exempelvis kan foretagets produkt
behova fordandras. Foretaget kan dven behdva dndra forsaljningsstallet
pa produkten, vilket kan paverka vad produkten ska kosta. Som del i en
marknadsstrategi kan foretaget valja att framhava sitt ursprungsland. Att
framhadva sitt ursprungsland innebdr att man exempelvis spelar pa var
foretaget kommer ifran, eller var produkten dr gjort. Beroende pa vilket
land som foretaget verkar pa och vilket land de ska expandera till sa kan

det finnas positiva och negativa sidor av att framhava ursprungslandet. ,fgz

figur 6: Syntes, egen modell
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3.1 MITT FORHALLNINGSSATT

Syftet med studien ar att 0ka kunskapen inom foretags framhavande
av sitt ursprungsland vid internationalisering. Studien syftar till att
finna vilka faktorer som spelar in ndr ett foretag valjer att framhava
sitt ursprung som del i en marknadsstrategi vid internationalisering.
Foratt kunna jamfora och analysera detta foretagsbeteende har utvalda
personerpdniofdretagblivitintervjuade, forattmojliggdraskapandetav
okadforstdelse samtfdinsiktihurforetagagerarvidinternationalisering.

Studien syftar till att skapa en forstaelse for ett foretagsbeteende, som
kan erhallas bast genom en kvalitativ metod (Widerberg, 2002). Kun-
skapssynen bygger pa att forsta verkligheten, vilket har avgérande be-
tydelse for undersokningens slutsatser (Alvesson & Skoldberg, 2009).
For att kunna fa en forstaelse for hur foretag agerar vid international-
isering har ett flertal foretag intervjuats och den insamlade informa-
tionen har stallt i relation till den teori och de modeller som studerats
for studien. Slutligen har en noggrann analys gjorts av den insamlade
teoretiska och empiriska data, for att komma fram till slutsatserna. En
kvalitativ utredning utgors framst av ord, text, symboler och handlingar
dar man fokuserar pa mening och inneboérd. Helheten och sambandet
ar viktigare an enskilda delar (Christensen et al, 1998). For att skapa en
helhet och samband i studien ar metoden en viktig del dar motiver-
ing av studiens val av foretag, teorier och modeller finns dokumenterat.

Det finns inte nagon given teoretisk modell i det aktuella amnet, vilket
har gjort att teorikapitlet som kallas Litteraturoversikt bygger pa ett
flertal stora forskningsomraden som slutligen har kopplats samman till
en teoretisk syntes som beskriver tolkningen av de modeller och teo-
rier som presenterats. Det angreppssatt som anvands i studien heter
deduktion och innebar att forskaren utifran en teoretisk referensram

intervjuobjekt. | metoden beskriva diven hur analysen gjorts och studiens tillforlitlighet.

skapar hypoteser som ar testbara pastaenden av verkligheten (Wied-
ersheim-Paul & Eriksson 1991). Utifrdn den teoretiska undersékningen
som gjorts har ett kunskapsgap uppmarksammats, det vill saga, det
finns begransat med litteratur i amnet designanpassning och coun-
try of origin vid internationalisering. Med utgangspunkt i den infor-
mationen utformades problemformuleringen. Enligt ett deduktivt
angreppsatt ska forskaren efter insamling av teori foljt av empiri revi-
dera de teoretiska fakta och anpassa den till det empiriska resultatet
for att i senare skede kunna formulera nya slutsatser (Bryman & Bell,
2005). Detta har gjorts i studien, efter att den teoretiska insamlingen
har satts i relation till empirin s& har vissa delar selekterats bort eller
skrivits om. Analys av den empiriska och teoriska fakta gors i det avs-
nitt som i studien heter Analys. Det ar i den Teoretiska Syntesen som
samband funnits mellan de olika teoretiska delarna. Enligt Patel & Dav-
idson (2003) ar fordelarna med deduktion att forskaren starker sin ob-
jektivitet med att anvanda sig av befintliga teorier, vilket ger féljande
studie en storre tillforlitlighet i och med att mina subjektiva bedomn-
ingar inte finns med i sa hog grad. En risk som forfattarna namner ar
att fragorna kan riktas for mycket av de redan befintliga teorierna,
vilket kan leda till att man inte kommer fram till ndgra slutsatser av ny-
hetsvarde. For att forhindra att detta intraffade i studien har jag varit
noga med att formulera fragor dar jag ser att det finns ett kunskaps-
gap, det vill sdga ett omrdade dar det finns begransat med forskning.

3.2  VALAVLITTERATUR

Teorikapitlet grundar sig pa internationaliseringsteorier i och med att
fragestallningen behandlar hur féretag beter sig pa en internationell
marknad. Dar presenteras allman information om internationalisering,
vad som kan vara anledningarna till varfor foretag valjer att interna-
tionalisera sig och nar tiden ar ratt for expansion utomlands. | fors-

| foljande kapitel beskrivs studiens metod. Hur insamlingen av teorin och empiri sett ut, valet av fallforetag och
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kningsvarlden sa ses internationalisering ur flera olika synvinklar och
i Litteraturdversikten presenteras tva av dessa synsatt; process- och
natverksmodellen. Valet av att framhava dessa tva synsatt ar grundat
i det kvalitativa forhdllningssattet som finns i studien och studiens
fragestallning dar malet ar att utreda ett féretagsbeteende. Process- och
natverksmodellen ar beteendeorienterade internationaliseringsmodel-
ler och till skillnad frdn andra modeller som fokuserar pa de ekonomis-
ka aspekterna vid internationalisering sa kan man med dessa modeller
forsta foretagens utlandsexpansion som inte endast behdver goras av
ekonomiskaskal.lochmedattfleraavfallféretagendrsmaoch medelsto-
ra sa presenteras aven hur internationaliseringen kan se ut for dessa
foretag. Stor fokus ligger pa Johansson & Vahlnes processmodellen fran
1977 som beskriver foretags kunskap och engagemang pa den utland-
ska marknaden. Dessa tva forskare tog fram den modell som kallas Upp-
salamodellen 1977. Denna modell anvands i de flesta sammanhang nar
man talar om beteendeorienterad internationalisering, for att den pa ett
bra satt beskriver hur foretags beteende ser ut vid internationalisering.

Fragestallningenbehandlar hurettforetag pa eninternationell marknad
sarskiljer sig fran sina konkurrenter genom att anvanda sig av olika strat-
egier. De strategier som studien behandlar ar Country of origin (COO)
och produktanpassning. Det viktigaste for att lyckas pa en internationell
marknad ar att differentiera sig fran sina konkurrenter, alltsa pa nagot
satt sarskilja sig och sta ut fran konkurrenternas produkter. Foretaget
behdver dven positionera sig i konsumentens medvetande, sa att de
valjer foretagets produkter fore konkurrenternas. Detta ar inget som ar
unik och endast sker pa en utlandsk marknad, utan det ar lika viktigt pa
hemmaplan. Skillnaden &r att pa den utlandska marknaden skiljer sig
makrofaktorerna at mot hur det ser ut pa hemmamarknaden, sa som
kulturella eller politiska skillnader. Detta presenteras genom att visa en
modell (Engdahl) som beskriver paverkande makrofaktorer pa hem-
mamarknaden och den internationella marknaden. Faktorer spelar in
nar ett foretag ska utforma sin marknadsstrategi, och for att lyckas med
marknadsstrategin sa behodver foretaget marknadskunskap som Jo-
hansson & Vahlnes processmodellen fran 1977 beskriver som en viktig
del. De verktyg som foretaget har som konkurrensmedel ar det som

kallas marknadsmixen; Produkt, Pris, Plats och Paverkan, vilket dven be-
skrivs i Engdahls modell. En paverkan-faktor ar hur foretaget framhaver
sitt ursprungsland, vilket ar ett begrepp som brukar benamnas COO.
Pa vissa marknader behover foretaget foérandra sin marknadsstrategi,
vissa foretag valjer att vid ingdng pa ny marknad behdlla foretaget
och produkten oforandrad, dessa begrepp bendamns Anpassning el-
ler Standardisering. Allt handlar i slutanden om att sarskilja sig fran
ovriga konkurrenter och fa konsumenten att kdpa foretagets affarsidé,
och ett satt att sarskilja sig pa ar genom COO och produktanpassning.

INTERNATIONALISERINGS TEORIER

Sverh fellen processmodellen

internationalisering
fér SME

MAKROANALYS AV DEN INTERNATIONELLA
MARKNADEN

country of origin produktteori

marknadsstrategi

figur7: teorimodell, egen

Foljande modell beskriver de olika delar som finns med i litteraturéver-
sikten. Till en borjan presenteras internationaliseringsteorier, dar tva
synsatt pa internationalisering ges, foljt av teorier om makromiljon pa
den internationella marknaden, och att det galler att differentiera sig
fran konkurrenterna och positionerna sig hos konsumenterna. Verkty-
gen for detta ar marknadsmixen, Produkt, Pris, Plats och Paverkan. Som
del i marknadsféringsmixen ligger COO, och fragan om féretaget ska
anpassa eller standardisera sina produkter. Avslutningsvis presenteras
en teoretisk syntes, som ger en sammankoppling mellan de olika teori-
erna, for att forse lasaren med en klarare beskrivning om varfor delarna
ar viktiga.
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3.3 UNDERSOKNINGSOBJEKT

Studien @amnar grundligt undersoka foretag och studera bakomlig-
gande faktorer for framhavning av ursprungslandet vid internationali-
sering, darav anvands fallstudie. Fallstudie ar noggranna studier av fa
tydligt avgransande enheter, med mal att fa en forklaring och relation
till ett beteende samt 6ka lasarens forstdelse (Merriam, 1994)

Fallstudien grundar sig i en kvalitativ forskningsmetod, som kdanneteck-
nas av att den framsta datainsamlingsinstrumentet ar intervjuer med
manniskor och att det sker i deras naturliga miljéer (Denscombe, 2002;
Merriam, 1994).Yin (2003) beskriver att fallstudien ar bra nar fragestall-
ningen dar en "Hur” eller "Varfor” fraga, vilket studiens fragestallning ar.

En fallstudie ar en studie av ett foretag, och vad som snart kommer att
presenteras ar en studie av nio foretag. Detta kallas da multipla fall-
studier (Yin, 2003). Anledningen till varfor det inte endast ar ett foretag
som undersoks ar for att studiens problem ska kunna undersdkas och
forklaras pa basta satt. Ett foretagsbeteende har utretts och genom att
ha nio foretag gav det undersékningen ett djup och mangfaldighet, da
studien behandlar olika typer av féretag som verkar inom olika bran-
scher. Hade studie endast behandlat ett foéretag hade det varit svarare
att generalisera och ge ett bidrag bade akademiskt och praktiskt. Det
var viktigt for studien att den skulle vara kvalitativ, och att datainsam-
lingen skulle besta av intervjuer for att kunna svara pa den ursprun-
gliga fragestallningen. Om jag istdllet hade valt att utoka foretagsan-
talet ndgot och istdllet haft enkatundersokning hade resultatet blivit
annorlunda, och syftet hade inte kunnat uppfylla pa samma satt som
det gor i dagslaget.

Anledningen till att ha urvalskriterier for de utvalda féretagen var att
skapa mangfald. Med mangfalden var malet att uppna en sa trovardig
analys och slutsats som majligt. Ett flertal olika typer av foretag men
samtidigt med ndgra gemensamma namnare, har strategiskt och med-
vetet valts ut (Johannesson & Tufte, 2003). Gemensamt for alla foretag
ar att det ar svenska, att de finns pa en eller flera utlandska marknader
och har ett slutkonsument perspektiv.

Det fanns dven ytterligare sju urvalskriterier for valet av féretag. Jag ville
bade ha stora och sma féretag, om det innebar 6ver 250 och under 250
anstdllda. Genom att ha bade stora och sma foretag kunde jamférelser
goras for att se om foretagsbeteende skiljer sig at beroende foretagets
storlek. En annan aspekt som rdknades in vid val av foretag var ifall fore-
taget var nystartat eller om det var erfaret. Ett nystartat foretag har jag
raknat som ett foretag som funnits i mindre an 15 ar, och ett erfaret
ett foretag som funnits éver 15 ar. Denna aspekt var viktig att fa med
da dven detta kan spela in ndr ett foretag valjer att framhava sitt urs-
prungsland. Ytterligare tre aspekter fanns med i urvalet om foretag. For
att fa flera olika vinklar pa problemformuleringen sa valdes inte endast
foretag som framhaver sin svenskhet, utan daven féretag som dr neutra-
la i sin framhdvning av ursprungsland. Ytterligare en faktor fanns med
dar foretag som ger sken av att ha ett annat ursprungsland valdes ut.

Efter att kriterier for urvalet satts upp borjade researchen efter foretag,
och de féretag som valdes ut for studien presenteras i modellen nedan.
Foretagen ar verksamma i ett flertal olika branscher; mode, mdébler, in-
redning, handikapphjalpmedel, mat & dryck . Alla foretag har en nara
konsumentkontakt, trots att foretaget Rebase siljer till grossist sa har
dem ett tydlig brukarfokus/konsumentfokus.
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Svenskhet

ag
)4

Nevtrala

5

figur8: foretagsbeskrivning, egen

Ger sken av ett
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IKEA, Kosta Boda-Orrefors (KB-O), Brio och Santa Maria valdes i och med
att de ar stora internationellt kanda och erfarna foretag, foretaget har
over 250 anstallda och har funnits i 6ver 15 ar. Dessa foretag framhaver
alla sin svenskhet, férutom Santa Maria som ger sken av ett annat urs-
prungsland. Vitamin Well, Are Chokladfabrik och Nudie riknas i féljande
studie som nystartade, sma foretag. Vitamin Well och Are Chokladfabrik
framhaver sin svenskhet pa hemmamarknaden, medans Nudie ar mer
neutrala i sin kommunikation om ursprungsland. Rebase och Playsam
raknassomsmaocherfarnaféretagistudien,Playsamframhaversinsven-
skhet medans Rebase ar neutrali sin kommunikation om ursprungsland.

3.4  DATAINSAMLING

Forinsamlingen av den empirisk datan har bade primara och sekundara
kallor anvants. De sekundara kallorna bestar av fallforetagens hemsidor
och tidningsartiklar som beror foretagen. De primara kallorna som an-
vants ar intervjuer. | féljande kapitel presenteras dessa delar narmre.

3.4.1 HEMSIDOR OCH ARTIKLAR

| studien har foretagens hemsidor anvands som kompletterande
kalla for information om foéretagen. Hemsidorna har daven anvands
som en férundersokning infér intervjuerna. Aven andra internet-
sidor har anvants for att hamta information fran myndigheter och
kompletterande artiklar om foretagen. Materialet kan vara svart att
bedoma och spdra nar det kommer fran internet beskriver Bryman
& Bell (2005). Internetkallorna har i stérsta mojliga man behandlats
kritiskt. Vid anvandning av foretagens hemsida har en medveten-
het funnits att informationen ar partisk, och darmed har internetda-
tan stallts mot den information som framkommit under intervjuerna.

3.4.2 INTERVJUER

Det huvudsakliga sattet att samla in empirisk data har varit genom
primara kallor, det vill sdga intervjuer. Intervjuerna har varit sa ka-
llade semi strukturerad intervjuteknik vid intervjutillfallet, med stor
mojlighet for intervjuobjektet att utforma svaren sjalv. Detta innebar
att fragorna som stadlldes, inte pa ndgot satt var ledande, utan in-

tervjuobjektet kunde spdna fritt utifran nagra fa fragor. Det var dock
fortfarandeviktigtatthaettantalfragorforattfa meddeviktigadelarsom
behdvdes for studien. Utgangspunkt har varit en intervjuguide som
i enlighet med det deduktiva angreppssattet bygger pa de teoretis-
ka referensramarna (Wiedersheim-Paul & Eriksson 1991). Fragorna
behover inte stallas i ordning, utan guiden finns till for att intervjuaren
inte ska glémma nagra fragor. Foljdfragor har det under intervjuerna
funnits en 6ppenhet till, och beroende pa intervjupersonen sa har olika
fragor stallts. Metoden ger maojlighet for anpassning beroende pa hur
intervjusituationen ser ut (Bryman &Bell, 2005; Patel & Davidsson, 2003).

3.43 RESPONDENTER

Respondenterna har i storsta mojliga man valts ut efter vem som hade
mest kunskap inom det studerade amnet. Beroende storleken pa fore-
tag skiljer sig intervjupersonerna at. | foretag med fa anstallda var det
oftast VD som hade den dvergripande informationen om alla delar i or-
ganisationen, vilket gjorde det mest lampligt att tala med denna person.
| stOrre organisationer ar arbetsuppgifterna mer uppdelade, och det blir
mer komplext att finna ratt person att tala med. Bland de stora féretagen
har personer som arbetar med marknads- och exportfragor intervjuats.

Oftast borjade forsta kontakten med foretaget genom en
mailférfragan, dar det bifogat i mailet fanns information om vad amne
studien berorde. Det var i detta steg som jag i de flesta fall kom i
kontakt med ratt person. Efter att ratt person pa foretaget funnits sa
skedde en dverenskommelse om intervjun skulle ske per telefon eller
personligen. | storsta mojliga man forsokte personliga intervjuer fas.
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Titel typ av kontakt kontakt frekvens
Global Communicatior] i
IKEA|  manager Persanlig :
Corporat Telafi 2
BRIO Carmmunication s
VDach !
PLAYSAM|  grundare Persanlig 2

Teleton ach 2
personlig

KB-0O Exportchef

Telefon ach 2

VITAMIN WELL vD personlig
5] Persanlig 3

REBASE

Forsalining och

NUDIE Marknadschef Telefon :

Marknadschef Telefon 1
SANTA MARIA

Produktionschef Telefor 2
ARE CHOKLADFABRIK

3.44 INTERVJU FRAGOR

Som beskrivet i modellen ovan har bade telefonintervjuer och
personliga intervjuer agt rum. Fragorna som stallts finns i Bilaga 1,
med féljande teman. Alla fragor och teman ar forankrade i litter-
aturstudien och foljer darmed uppsatsens deduktiva angreppsatt.

- Internationaliseringshistoria

- Marknadsstrategi pa internationell marknad - Paverkan pa de 4pna
- Ursprung vid internationalisering

- Designanpassning vid internationalisering

35 HUR JAG ANALYSERAT INFORMATIONEN

Analysens huvuduppgift ar att dra slutsatser utifran empirin genom att
stalla den mot teorin. | och med att undersdkningens fragor bygger pa
litteraturOversikten sa bérjade analysen redan taformdirektvid intervju-
tillfallet. Det gor att det da blir svart att skilja empiriskt material med an-
alysmaterial, vilket ar nagot som Christensen et al. (2002) beskriver som
vanligt vid en kvalitativ studie. | och med att det ar en kvalitativ studie
och att den empiriska informationen framst kommer ifran intervjuer,

ar aven analysen kvalitativ. Den empiriska datan redogdrs som en
sammanhangande historia for att skapa ett intressant och levande
kapitel. | analysen sker daremot mer generaliseringar och grupperin-
gar av foretagen, for att hitta samband och relationer mellan féretagen.
Bade i empirin och analysen anvands endast foretagsnamnet och inte
intervjupersonens namn. Eftersom att studie bygger pa en mangfaldig
fallstudiesablirdetlattareochmertrovardigtanalysochslutsats(Yin,2003).

| och med valet av en kvalitativ undersékning, blev det svart att
generalisera resultatet. Omradet ar aven relativt nytt och outforskat
vilket aven bidrar till att det da kan vara svart att generalisera, efter-
som det inte finns sa mycket tidigare studier. Yin (2003) beskriver att
man inte kan gora statistiska generalisationer av fallstudier. Vilket bety-
der att generalisationerna inte ska formuleras som att den galler i alla
fall, for alla foretag, utan kan istdllet vara en analytisk generalisation.

3.6  STUDIENS KVALITE

Validitet ar ett kvalitetskrav som beskriver hur bra datan representer-
ar det amnet som ska undersokas (Johannessen & Tufte, 2003). Re-
liabilitet eller datans tillforlitlighet ar kanske ndagot av det viktigaste i
en akademisk studie (Johannessen & Tufte, 2003). Reliabiliteten avser
datan som anvands, hur den samlatsin och aven hur den bearbetats och
analyserats.Forattfa battrereliabiliteten kan ett objekt,idennastudie ett
foretag, studerasvidettflertaltillfallen.Det manforsokeruppnaarattifall
samma undersdkning skulle goras om sa skulle samma reslutat uppnas.

Genom att ha haft intervjuer med foretagen, sa har samtalen kunnat
styras och den information som ar relevant for studien har fatts fram.
Vid datainhamtning fran foretags hemsidor eller liknande har informa-
tionen analyseras kritiskt da datan ofta ar partiskt till foretagets fordel.
For att sakerhetsstalla att den empiriska data och saledes att analysen
ar palitlig har ett flertal olika foretag studerats, och for att fa en vidare
syn Over studiens problemformulering (Johannessen & Tufte, 2003).



En hog validitet och darmed trovardighet har fatts genom att de som
intervjuats har en hog position inom foretaget, eller atminstone en
relevant position for att ha kunnat svara pa de fragor som studien kravt.
Det har inte varit nagra problem gallande att fa svar fran
respondenterna, de har varit 6ppna och hjdlpsamma. Namnt
tidigare sa anvands multipla fallstudier, vilket enligt Merriam (1994),
ar en fordjupad helhetsstudie av enskilda enheter. | vissa foretagsfall
har mojligheten funnits att fora ett djupgdende resonemang med
respondenten, i vissa andra fall har det pa grund av tidsbrist och
engagemang fran intervjuféretagen inte funnits mojlighet till
detta. | och med att intervjufragorna bygger pa Litteraturoversikten har
intervjuerna fatt en hog relevans och palitlighet. Att traffa foreta-
gen ansikte mot ansikte bidrar till battre validitet, vilket har gjorts vid
ungefdr halften av intervjuerna. Studien hade antagligen varit mer
trovardig om alla intervjuades personligen istallet for per telefon. Det
var hdgsta prioritet att gora personlig intervju, men det fick bliiden man
foretagen hade tid for en traff. De flesta foretagen har jag fort en dialog
med vid ett flertal tillfallen. Detta for att stamma av sa att allt relevant
for studien tillkannagivits och for att fa en trovardig studie. | vissa fall har
det varit en nodvandlighet da det i efterhand uppkommit foljdfragor.

For att forhindra att lagger i for mycket av min subjektiva bedémning i
studienharjagvidintervjutillfalletundvikitatthaenférframtradanderoll,
utan istallet latit intervjupersonen prata fritt. Det gar inte att behalla ett
objektivt forhadllningssatt under hela studiens gang. Darfor ar uppsatsen
pragladavminaegnauppfattningar,specielltdetvasistakapitlen.Jaghar
i min tur har blivit praglad av de personer som intervjuats pa foretagen.
| enlighet med en kvalitativ studie sa har féretagsunderséknin-
gen varit flexibel och anpassats efter studieobjektet. Detta har givit
en helhetsbild 6ver det foretagsbeteende som jag soker svar pa.

Valen av fallféretag har nagra brister, ett av foretagen ar vad man
kallar ett business till business foretag. Dock har foretaget ett starkt
anvandarfokus, slutkonsument fokus, vilket gor att foretagen anda
passar in i studien. Ett av foretagen skiljer sig aven storleksmassigt fran

de 6vriga foretagen. lkea ar vad man kallar ett multinationellt foretag,
och ar i studien ensam i sin storleksklass. Det var dock intressant att fa
med ett sadant stort foretag i studien, da lkea kunde ge infallsvinklar
som de andra foretagen inte var medvetna om. En annan aspekt dar
det gar att se brister i urvalet av foretag ar att storleken pa foretagen
raknasiantalanstallda.Enannanmadjligtvariabeltillatt matastorleken pa
foretagen skulle kunna vara genom foretagets
omsattning. | varje féretagspresentation i studiens undersokning
presenteras hur stor omsattning foretaget har. For att ge lasaren en
uppfattning om ytterligare en variabel. | och med att ett flertal av fore-
tagen har funnits i 6ver femtio ar, sa har personalen bytts ut, och de
som arbetar nu pa foretaget har dalig koll pa vad som hande i organi-
sationen for lange sedan. Detta har bidragit till att det i vissa fallforetag
finns brist pa kunskap inom internationaliseringshistorien.
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| foljande del presenteras den information som kommit fram under intervjuer med respondenterna pd foretagen. Datan i fol-
jande kapitel kommer dven frdn foretagens hemsidor och artiklar som skrivits om foretagen. Varje foretag presenteras var
och en fir sig i en sammanhdngande historia. Fdrst presenteras foretaget kort, foljt av tre avsnitt. Det forsta behandlar hur

faretagens internationaliseringsprocess skett. Det andra om hur marknadsstrategin har pdverkats av internationaliseringen.

4.1 REBASE

Rebase AB ar ett familjedgt foretag med fem anstallda och ar belaget
i Kungalvs industriomrade. Foretaget startades av paret Nilsson som
fortfarande ar aktiva i bolaget, men yttersta ansvaret har lamnats 6ver
till deras dotter, Carina Nilsson. Rebase har sedan 1980-talet tillverkat
och salt handikappsanpassade sanitarprodukter, sa som toalettstolar,
handfat och konstruktioner med tillbeh6r for montering. Produk-
terna saljs via grossist till sjukthus, vardhem, offentliga toaletter och
andra platser som efterfrdgar handikappanpassade sanitarprodukter.
Foretagets produkter legotillverkas, vilket innebar att ett annat
foretag tillverkas Rebase produkter, detta sker pa tva sallen i Sverige.
Rebase produkter ar anpassade for att passa alla olika handfat- och
toalettlosningar oberoende marke. Detta gor foretaget unikt, deras
konkurrenter ar stora kanda varumarken som framst tillverkar hela
badrumsldsningar och som inte ar specialiserade pa handikappsanpas-
sade produkter. Rebase omsattning var 2009 12 miljoner kronor med
storst omsattning pa den svenska marknaden. Foretagets mal ar att Oka
sinforsaljning pa denutlandska marknadenochiférstahand dennorska.

4.1.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Det var 30 ar sedan Rebase grundades och forst nu de senas-
te dren har foretaget borjat fundera pa expansion utomlands.
Sedan tre ar tillbaka har féretaget funnits pa den norska marknaden.
Rebase borjade fundera pa att expandera utomlands da de kdnde
att det inte gick att utvecklas sa mycket mer pa hemmamarknaden. |
Sverige ar konkurrensen hogre an vad den ar pa vissa andra marknader.
I Norge finns det inte lika manga leverantorer av handikappsanpassade

Det tredje och sista avsnittet tar upp fdretagets val av sdtt att framhdva sitt ursprungsland.

sanitarprodukter, och landet ligger tio ar efter i tiden nar det kommer
till detta omrade. Norge har aven fler sjukhus, vilket innebar fler kunder
for Rebase. Foretaget ligger endast ndgra timmar fran norska gransen
vilket dven spelade in i valet av utlandsk marknad. Dessa anledningar i
kombinationmedattettflertalavforetagetsgrossisterfinnspamarknaden
var anledningen till att Rebase valde just den norska marknaden. Efter
tre ar pa den norska marknaden bestar 10-15 procent av foretagets
totala omsattning av affarer pa den norska marknaden, vilket visar pa en
lyckat utlandsexpansionen. Internationaliseringen lag precis ratt i tiden
for foretaget, och det har varit direkt framgang sedan forsta dagen.

Genom att anvanda sig av sina svenska grossistkontakter kunde
Rebase ta sig smartfritt in pa den norska marknaden. Manga av de
grossister som foretaget har pa den svenska marknaden finns dven
pa den norska. Genom dessa grossister fick foretaget tillrackligt med
marknadskunskap fér att vdga sig in pa en ny marknad. An sd lange
sa anvander sig foretaget endast av svenska grossister da de inte fatt
nagon norsk grossist som velat kdpa in deras produkter. Rebase forsok-
er aktivt att fa flera kontakter pa den utlandska marknaden for att oka
sin forsaljning ytterligare. Genom att medverka pa massor kommer
foretaget i kontakt med potentiella kunder pda den utlandska
marknaden. Rebase pratar dven med exportradet och andra hjdlpande
organisationerforattkommaikontaktmedrelevantamassorochkunder.

Foretaget valde den norska marknaden i forsta hand pa grund av sina
grossistkontakter i landet och for att landet ligger geografiskt ndra. Det
finns bade positiva och negativa aspekter pa valet av marknad anser
foretaget sjalva. | och med att Norge inte ar med i EU sa blir det vissa
handelshinder som kanske inte skulle vara lite
framstdende vid expansion till exempelvis Danmark, vilket

19



ar det land som ligger narmst efter Norge. Norrmdn ar dven
enligt Rebase patriotiska och handlar i forsta hand av Norska bolag.

4.1.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING

Forsta steget vid expansion till Norge var att anpassa hemsida och
sdljmaterial sa att det fanns pa norska. Rebase har hemsidan tillganglig
aven pa finska och engelska, for att i senare skede aven kunna
utvecklas pa dessa marknader. Foretaget skickar tva ganger per ar
ut saljmaterial och foretagsinformation till potentiella kunder och
grossister pa den norska marknaden. Dessa kontakter har Rebase fatt
genom sina besok pa olika massor runt om i Norge. Foretaget har byggt
upp ett kontaktnat pa den norska marknaden genom sina massbesék och
kan genom ett saljsystem folja all interaktion som de haft med kunderna
internationellt. Marknadskommunikationen ar férutom sprakliga foran-
dringar helt standardiserad, och anpassas inget till den norska marknaden.

| och med att Rebase produkter ar hogteknologiska och sanitara hjalpmedel
behover produkterna pa ett eller annat satt alltid anpassas till varje kund.
Detta galler speciellt pa den norska marknaden. | och med att det ar olika
regler och lagar gdllande installationer och avlopp i de flesta lander, sa skiljer
sig dven den svenska och norska marknaden at. Produkterna kan dven pa en
och samma marknad skilja sig at, beroende pa var produkterna ska anvandas.
Rebasebeskriverattdetarviktigtattvaradppenforattkunnaanpassaproduk-
terna eftersom alla marknader ser olika ut. Det ar extra viktigt ndar man garin
pa en ny marknad, det ar ett satt som man kan sta ut fran sina konkurrenter.

Foretagets forsaljningsstalle och pris skiljer sig inte verhuvudtaget at fran
den svenska marknaden. Rebase saljer till grossister pa de tva marknad-
erna de ar verksamma pa. Ett flertal av grossisterna ar daven samma pa
bade den svenska och den norska marknaden. Prissattningen ar aven
standardiserad, det enda som gor att priset kan variera ar valutaskillnader
och okade fraktkostnader som kan uppkomma vid internationalisering.

4.1.3 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG

Rebase framhaver att de kommer fran Sverige genom att det tydligt
star pa produkterna att tillverkningen sker i Sverige. Man kan dven
urskilja foretagets namn pa produkten, vilket dock inte ger ndgon
anvisning om att foretaget harstammar fran Sverige. Nar foretaget
ar med pa massor pratar de om att dem ar ett svenskt foretaget, det
star aven med i sdljmaterialet. Sverige ar forknippat med god kvalité,
och det ar positivt i de allra flesta fall att framhava svenskheten ar
Rebase uppfattning. Dock sa dr norrman som tidigare namnt patri-
otiska och vill helst kopa av norska foretag, vilket ger negativa utslag
for Rebase forsaljning.

4.2 PLAYSAM

Playsams vision ar att skapa tidlésa gavor, som berér och talar till
alla sinnen. Huvudkontoret ligger i Kalmar, och dar sitter de bada
anstallda, var av en ar grundaren och VD:n. Playsam skapar lek-
saker i tra, med en arketypisk, det vill sdga, nedskalad till en mini-
malistisk design. Foretaget grundades pa 80-talet och forsaljnin-
gen sker i stora delar av varlden. Foretaget omsatter narmare fyra
miljoner kronor var av 60 procent av den totala forsdljningen sker
pa en internationell marknad. Produkterna tillverkas i Asien och
sdljs pa den svenska marknaden via hemsidan och i leksaksbutiker.
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4.2.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Redan fran nar foretaget forst grundades medverkade Playsam pa
internationella leksaksmassor runt om i varlden. Foretaget ville fa in
produkterna direkt pa en internationell marknad da grundaren ansag
sig ha en internationellt gadngbar affarsidé och en produkt som kunde
tilltala manga olika nationaliteter. Pa massornafick manga upp égonen for
foretaget och ordrar borjade trilla in. Massor ar inget som Playsam agnar
sig at nu for tiden, da foretaget framforallt internationellt ar ett valkant
varumadrke. Playsam finns pa de flesta europeiska marknader, i USA och
Asien.60procentavforetagetsomsattningarexport,40procentskerpdden
svenska marknaden. Playsam saljer till mer an 50 lander, pa 12 marknader
via distributor, i 6vriga lander saljs produkterna direkt till butik. Det finns
ingen strategi for hur internationaliseringen har gatt till. Olika beslut pa
foretaget harformat Playsam som det ser utidag. Forsta kontakten med en
ny marknad sker alltid genom en férfragan fran en potentiell kund vilket
betyder butik eller distributor. Kunden har sett féretaget nagonstans; pa
natet, i en artikel eller i ndgon butik, och tar da kontakt med foretaget.
Om Playsam tycker ordern och kunden verkar intressant, sker en affar.
Det har funnits en grundtanke om att foretaget vill vara internationellt,
sedan har man egentligeninte aktivt arbetat sa mycket mer med det. Utan
internationaliseringen har kommitautomatiskt till foljd av olika beslut som
foretaget gjort, sa som att medverka pa en internationell leksaksmassa.

4.2.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING

Nar Playsam borjade planera utformningen av sitt varumarke sa
funderade dem i termer om hur varumarket hade fungerat pa ett
internationellt satt. De ville skapa en grafisk profil som skulle fungera
utomlands, dven massmaterial, kataloger och visitkort var sadant som
foretaget redan fran starten skulle fungera internationellt. S3 egentli-
gen skedde ingen forandring i marknadsmaterialet i och med att
foretaget redan initialt borjat tanka att de ville in pa en internationell
marknad. Storsta marknadsforingskanalen som Playsam aktivt arbetar
med ar hemsidan, dar det bland annat gar att bestalla deras produkter.
Hemsidan har IP identifiering vilket innebar att om en person fran

Spanienkommerin pa hemsidansa byterden spraktillspanska.Deharidag
etttiotal sprak kopplattillhemsidan. Alltyp avkommunikation som gors pa
Playsam ar standardiserad,ingen férandring sker pa de olika marknaderna.

Playsamforandrarintesinaprodukterpandgotsattvidinternationalisering.

"Vi har byggt upp en image om varumarket PLAYSAM att vi ar Scandina-
vian Design. Da blir det fel om kunderna tror att vi ar tyska eller franska
eller...”

- VD, Playsam

Playsam beskriver sin design som arketypisk, det vill saga, den ar
nedskalad till en minimalistisk form. Detta innebar att anvandare
eller betraktaren maste ldagga till detaljer sjalv och sin egen
kultur for att forma produkten till sin helhet. En Amerikan ser
produkten pa ett satt, medan en Japan ser produkten pa ett
annat. Det ar darfér som produkterna inte behover anpassas nagot, for
konsumenten anpassar produkten sjalv. Forpackningarna ar inspir-
erade av japansk smak, och det dr nagot som ar populart inom flera
branscher, vilket gor att det ar ndgot som foretaget inte valt att forandra.

Forutom att Playsam blir kontaktade direkt av butiker sa har dem
nagra distributorer varlden over som sédljer deras produkter. Framst i
Tyskland och USA anvander sig foretaget av distributorer. Likt med
ovriga kunder sa ar det distributdrerna som tagit kontakt med Play-
sam och gjort en forfragan om att fa sdlja deras produkter. De fles-
ta distributorer saljer forutom Playsams produkter andra typer av
design- och inredningsartiklar. Att distributorerna inte saljer Playsams
produkter unikt ar nagot som foretaget inte har nagra problem med.

| Sverige saljs Playsams produkter framst i lite exklusivare leksaks-
butiker, internationellt sa ser inte forsaljningsplatserna riktigt ut sa.
Internationellt ses inte Playsams produkter lika mycket som leksaker,
utan mer som design eller inredningsartiklar. Forsaljningen sker dar
med oftast i exklusiva design- och inredningsbutiker. Dessa stéllen blir
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som showrooms for foretagets produkter, och det ar genom dessa
showrooms som foretaget kommer i kontakt med nya kunder.
Exempelvis sa har foretaget precis startat ett samarbete med en asiatisk
butikskedja som saljer designprodukter pa flygplatser. Det sker omed-
vetet mer starkning av varumarket internationellt, ndgot som inte syns
alls i Sverige

"For ett tag sedan fick vi en bestallning fran Starbucks som ville ha
20-000 trajojjor som de skulle dela ut i butiken”
- VD, Playsam

Som citatet berattar sa fick Playsam nyligen en stor bestallning pa en av
deras produkter. Starbucks ska dela ut foretagets produkter till
nyckelkunder. Aven i detta fall blir Starbucks som ett Show-
room for Playsams produkter. Internationellt sa har Playsam fatt
mycket mer mediauppstandelse och PR dan vad som skett har i
Sverige. Trots att foretaget har funnits i runt 30 ar, sa skriver utland-
ska tidningarna om foéretaget som om det vore ett nytt foretag fran
Sverige. Bilden nedan visar en artikel som var med i ett asiatiskt
lyxmagasin dar man beskriver Playsam som "Company with a big future”

Internationellt har Playsam aven haft framgangsrika

samarbeten med andra kdanda designforetag, vilket har satt dem pa

kartan i dessa lander. Fitzsu grand prix var namnet pa tavlingen som

utfardades i USA. Ett tjugotal varldskanda designers fick vara med och

gbra om var sin ”stfar\nline" vilket ar foretagets mest kdanda produkt.
g )
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Playsam tillverkar sina produkter i Taiwan och Kina ndgot som dgaren
inte ser som ett problem. Foretaget har tidigare haft produktion i
Sverige, men ar mycket mer n6jd med produkterna som tillverkats i Asien.
Folk kan referera till "Playsam kvalité” nar det pratar om ndgot med bra kval-
itet. Priserna skiljer sig lite runt om i varlden beroende pa vilken forsaljn-
ingsplats de anvander, men det &r bara marginellt. Agaren &r medveten om
att de hade kunnat hoja priset pa sina produkter vasentligt pa exempelvis
den asiatiska marknaden, men detta ar inget som de ar intresserade av.

423 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG

Playsam marker sina produkter tydligt med texten "Playsam
Sweden” och beskriver produkterna som Scandinavian design. Med
Scandinavian design menar foretaget den enkla och avskalade designen
och materialet. Funktionaliteten &r aven en del i det som kan kallas
Scandinavian design. Istéllet for att framhdva Sverige sa skulle Playsam
hellre sdga att de framhaver Skandinavien i stort. Det ar dock viktigt for
foretaget med den Skandinaviska anknytningen, vilket oftast forknip-
pas med god kvalité. Produkterna tillverkas dock inte i Sverige eller
Skandinavien utan i Asien. Playsam valjer att inte framhava var produk-
terna tillverkas. Det star pa forpackningarna, men inte alls lika tydligt som
att det ar ett svenskt foretag eller att deras produkter ar Scandinavian
design, eller att de ar designade i Sverige. Trots att produktionen sker i
Asien har foretaget aldrig fatt ndgon negativ kritik om detta. De har forsokt
att ha produktionen i Sverige, men det haller da inte lika bra kvalité.

Ursprunget dar en stor del i Playsams varumarke och affarsidé.
Foretaget uppfattas som genuint skandinaviskt pa manga satt,
bland annat pa grund av materialet. Alla produkter ar gjorda i trg,
nagot som ofta brukar forknippas med Sverige, eller Skandinavien.
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43 NUDIE JEANS

Nudie Jeans Co ar ett jeansforetag med huvudkontor i Géteborg, som
namnet berattar ar foretaget specialiserade pa jeans, med saljer dven
andra typer av klader och accessoarer. Nudies huvudkontor ligger i
Goteborg och hade 2010 31 anstallda i hela varlden. Detta med en omsat-
tning pa 3.5 miljardergordemtill Sveriges storstajeansmarke. Foretaget har
funnits sedan 2001 och stora delarav forsaljningen sker pd eninternationell
marknad. Forsdljningen sker bade i Nudies egna konceptbutiker men
framfor allt i butiker dar ett flertal olika marken finns representerade.
Konceptbutikerna ar en viktig marknadsforingskanal for foretaget, dar det
kanvisasinaprodukteroch paettlattare satt kunnakontrollerahurvarumar-
ketformedlastillkund.Nudieharsedanstarttillverkatsinaprodukteriltalien.

= o

4.3.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Fran och med starten 2001 sags market som internationellt och féretaget
vagade sig snabbt ut utanfoér Sveriges granser. Nudie hade inte fran bor-
jan en tydlig vision om att bli ett internationellt foretag, planen var bara
att bli "ett litet konceptuellt svenskt, valdigt skandinaviskt jeansmarke”.
Trots detta s skapade Nudie ett foretag som redan fran starten var

internationellt gangbart med ett internationellt foretagsnamn och
engelska som koncernsprak. Den forsta internationella marknaden som
Nudiegickinpadvardendanska, vilketvarredansammadrsomdelanserades
i Sverige.Nudie var med pa Copenhagen Fashion fair viket ar Skandinaviens
storsta modemadssa som halls tva ganger per ar. P4 massan salde de slut sin
kollektion pa direkten och fick kontakter 6ver hela varlden, vilket lede till att
Nudie bara ndgra manader senare bérjade salja pa den danska marknaden.
Efter den danska marknaden boérjade Nudies produkter séljas i London,
vilket ocksad var en foljd av Copenhagen fashion fair och de kontrakt
som skrivits. Nudie fortsatte sin expansion efter Storbritannien till Tysk-
land foljt av USA och Japan. Nu har Nudie varumarkesregistreringar 6ver
hela varlden, och saldes 2010 pa 25 marknader, och hade forsaljning-
skontor pa 15 av dessa. Expansionen har gatt snabbt, och foretaget har
expanderat till dver tva nya lander per ar. Landerna valjs ut efter hur stor
efterfragan det finns i landet. Oftast blir Nudie kontaktade fran olika
distributorer eller butiker, och valjer att ga in i ett land om det har fatt
forfragningar fran flera hall. Internationaliseringen har inte utvecklats
utifrdn olika beslut som ledningen tagit, utan istallet blivit en foljd av olika
handelseforlopp, sa som utldandska ordrar. Genom att de far forfragnin-
gar fran flera olika hall pa den nya marknaden kanner foretaget att de har
tillracklig kunskap om marknaden for att borja sdlja sina produkter dar.

| och med framgdngen gick snabbt, lika s& expansionen, sd var Nudie
tvungna att efter ndgra ar lugna sig med internationaliseringen och
hitta tillbaka till kdrnan i foretaget. Det som bdrjan var framgdngskon-
ceptet, att synas i utvalda och ratt butiker var viktigt att foretaget inte
tappad. Nudie har registrerat sitt varumarke runt om i hela varlden
och har stor potential till att fortsatta expandera till fler marknader i
framtiden, vilket ar malet med alla registreringar. Anledningen till att
internationaliseringen gatt sd bra ar antagligen for att produkterna har
funnits i ratt butiker fran borjan, vilket har gynnat Nudies varumarke.
Nudies storsta marknad ar fortfarande Sverige foljt av Norge
och Nederlanderna. Har finns 6ver 100 aterforsadljare i varje land.
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4.3.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING

Nudie planerade redan vid lanseringen pa den svenska marknaden
att de skulle bli ett internationellt foretag. Darmed sa valde de
ett namn som fungerade internationellt, och bestamde sig for
att ha engelska som koncernsprak. Foretaget skapade en hem-
sida som skulle vara internationellt gangbar och allt grafiskt och
saljmaterial skull vara tillgangligt endast pa engelska. Stora delar av
Nudies marknadsmix kan darmed standardiseras vid internationalisering.

Foretaget har samma budskap och kommunikation pa alla
marknader. Marknadsféringen sker genom hemsidan, genom
skyltningen i butik och instore-kampanjer. En stor del i kommunikatio-
nen av deras produkter ar deras egna konceptbutiker som ligger pa olika
stallen i varlden. Foretaget har pa de flesta av de 25 landerna en
konceptbutik. | butikerna anordnas events och spelningar som gar i linje
med varumarket. Foretaget anordnar dven andra musikevenemang och
har haft samarbeten med Amnesty. Det forekommer dven traditionell
Pr-bearbetning sa som pressvisningar och annonser i magasin & bloggar.

Nudie anpassar inte sina produkter nar dem gar in pa en interna-
tionell marknad. | vissa lander har dock foretaget fatt avsta fran att
exponera sitt foretagsnamn da namnet i exempelvis Syd Korea redan
finns registrerat av ett annat foretag. S& om foretaget gor anpassn-
ingar sker det pa grund av juridiska skal. Foretaget har anstallda
jurister sa att dem vid internationalisering vet hur de ska ga till vaga.

| Sverige saljs Nudie i bland annat JC och Carlingsbutiker, dessa butiksked-
jor finns dven internationellt. | de nordiska landerna sa saljs dar med

Nudies produkter i samma typer av butiker som i Sverige. | Skandinavi-
en anvdander sig foretaget av agenter, i resten av varlden av distributor-
er. Nudie foredrar att distributdrerna endast saljer deras marken sa att
de ar insatta i Nudies produkter och kan framstdlla produkterna pa ratt
satt. Nudies styrka ligger i marknadsforingen som sker i butik, darfor ar
det ytters viktigt for Nudie att finnas i ratt butiker, vilket ar nagot som dis-
tributdrerna avgor. Det ar da aven viktigt att butikspersonalen framhaver

produkterna och

varumarket pa ratt satt, i och med att butikerna ar deras framsta
marknadskanal.Darforardetviktigtattdessapersonerhargodkunskapom
foretagetsvarumarke,foratthavetskapenomhurdeskaférmedlaforetaget.
| och med att det ar viktigt att foretaget har ratt distributorer sa anvander
Nudieendastdistributérersomdevetndgotomochfattrekommenderade.
Nudie definierar inte sin malgrupp mer an att de riktar sig till
manniskor som alskar jeans. Prissattningen skiljer sig at mellan de olika
marknaderna som foretaget finns pda. | Europa ar priset unge-
far samma i alla lander. Utanfor Europa ar priset ca 30 procent
dyrare, i och med att det kostar mer och exportera dit. Detta leder
till att produkterna uppfattas lyxigare utanfor Europa, men det ar
inget som Nudie egentligen vill. Nudie skulle aldrig borja
konkurrera med priset, kvalitén ar det absolut vikigaste for foretaget.

4.3.3 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNGSLAND

Det ar inte sa kdnt att Nudie ar ett svenskt foretag. Inget i foretagets
yttre tyder pad att de harstammar fran Sverige. Jeans anses inte som
nagot typiskt svenskt, och foretagsnamnet Nudie har amerikanska
anknytningar. Manga tror dven att foretaget ar amerikanskt i och
med namnet och aven produktutformningen. Jeanskulturen
harstammarfran USA och manga stora jeansforetagkommerjustdarifran.
Produkterna tillverkas i Italien, vilket daven gor att det ar svart att
beddma var produkterna kommer ifran. Det ar forst nar man ser till
butiksinredningen och butiksutformningen som det gar att forsta
att foretaget kommer fran Sverige eller Goteborg. | butikerna visas
produkterna i miljoer som kan kopplas till Sverige, men framforallt
Goteborg. Foretaget tycker att det ar mer aktuellt att kommunicera

Goteborg, an  Sverige. Nudie hade nyss en kampanj
dar de tryckte upp tygvaskor med en grafisk karta Over
Goteborg, som delades ut vid kop, eller kunde kopas i

butiken. Det visar ett satt pa hur foretaget vill framhava sin harkomst.

"Nudie framhaver hellre att jeansen ar gjorda i Italien an att foretaget
kommer fran Sverige. Det dr en garanti for kvalité”
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Manga ser det positivt att tillverkningen sker i Italien, da
det landet oftast forknippas med kvalité nar det kommer till
modebranschen. Nar foretaget ska forhandla och goéra affarer sa ar
dem noga med att kommunicera att foretaget ar svenskt. | business
till business relation ar det nagot positivt att vara ett svenskt foretag.

44  BRIO

BRIO, Broderna Ivarsson Osby, ar ett familjeféretag som stracker sig
langt bak i tiden. Foretaget grundades 1884 och var fram till 2004 agt
inom familjen. Nu ar féretaget agt av en stor koncern Proventus- som
ar agare av ett flertal olika varumarken. Sedan starten for langt over
hundra ar sedan sa har mottot varit att kvalité ar det viktigaste. Brio
tillverkar och marknadsfor leksaker, spel och barnvagnar, de képer aven
in vissa av sina produkter fran andra leverantorer och distribueras via
detaljister till konsumenter. Produkterna saljs framst i leksaksbu-
tiker som aven har andra leksaksmarken. Brio har pa en marknad valt
att ha sina egna butiker, pa den norska marknaden har foretaget en
franchisekedja dar deras produkter saljs. Féretaget har 500 anstallda med
dotterbolagi12ldanderochhade 2009 enomsattning panarmare 1 miljard.

=W 441 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS
&&= Det var under 1950-70-talet som Brio utvecklades till en internationell

koncern som idag finns pd ett 50-tal utldandska marknader med dot-
terbolag i 12 lander. Det var nar Brio bytte dgare pa 1950-talet som den
nya dgaren bestamde sig for att Brio skulle bli ett internationellt fore-
tag, och borjade da sdlja utanfor Sveriges granser. Foretaget expand-
erade forst till de nordiska landerna, foljt av Vasteuropa och USA. Tyska
marknaden ar storst som enskild marknad men Skandinavien raknas som
en marknad och ar da storst. Foretaget har haft egna grossistbolag utanfor
Sverige sedan 1964. Detta for att underlatta exporten utomlands, men
aven for att produktionen sker internationellt. Innan Brio gatt in pa en
ny utlandsk marknad har det skett noggranna studier. Det var dock
langesedan som de gick in pa en ny marknad och personalen som finns pa
foretagetidagslagethardaligkunskapomhurinternationaliseringengatttill.
Internationaliseringen  har  startat med  forsdljning  genom
distributorer och agenter, och fortsatt med att foéretaget har ppnat saljoch
dotterbolag i vissa av landerna. Foretaget har 6ppnat dotterbolag i de
lander som forsaljningen ar extra bra, eller om det kravts for att battre
komma in pa marknaden. | Japan har foretaget nyligen Gppnat ett
dotterbolagdadeserstorpotentialmedlandetochsdasomdendavarandesit-
uationensdgutsakundeinteféretagetvaxaomdeintegjordeenforandring.

De marknader som Brio finns pd idag har de funnit pa i 10-20 ar. | Norge
sd har Brio ett samarbete med en franchiseverksamhet som sdljer
deras produkter. Det har blivit ett sadant starkt koncept, och ett
bra satt att ta sig in pa den norska marknaden att foretaget fortsatt
med det dar. P4 den svenska marknaden har foretaget Oppnat en
konceptbutik som saljer alla typer av Brios produkter. Detta ar inget som
finns i resten av varlden, men ndgot som kanske kommer langre fram.

442 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING
Eftersom BRIO tillverkar och saljer bade vagnar och leksaker, sa paverkas
marknadsmixen pa olika satt beroende pa vilka produkter det handlar om.

Marknadsforingen  anpassas  efter varje  marknad. Det ar
dotterbolaget som finns i landet som avgor hur produkterna ska
kommuniceras efter riktlinjer frdn huvudkontoret. Tidigare har fore-
taget I3tit de lokala marknaderna styra mycket av sin marknadsféring.
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Men sedan det nya foretaget tog Over sa kommer Brio satsa pa en mer
centralstyrd marknadsstrategi, dar huvudkontoret i Sverige satter upp
riktlinjer. Den konsumentinriktade marknadsforingen ska styras fran
Sverige medan den som ar riktad till aterforsaljarna kan vara mer lokalan-
passad.

BRIO beskriver att de maste anpassa alla produkter efter den marknad dar
de saljs eftersom det rader olika lagar och regler pa alla olika marknader.
Men i designprocessen for leksaker finns ingen skillnad. Barnvagnar ar
lite annorlunda eftersom olika typer av vagnar saljer olika bra. Alla lander
sadljer inte alla barnvagnar. Det ar specifik portfolj per land, i exempelvis
Sydeuropa vill man ha sma latta vagnar, i tyskland traditionella och i
Sverige robusta, i staden vill man ha svangbara hjul pa landet stora hjul.
Brio basutbud av leksaksprodukter kompletteras lokalt med intressanta
och populdra karaktarer som ger volym. | och med att Brio inte anpassar
sina

produkter mer an nar det kommer till legala skyldigheter sa satsar de
istdllet pa att gora helt nya produkter pa vissa marknader, framfor allt om
det finns mojligheter att arbeta med framstaende karaktarer och licenser.
Att arbeta med licenser ar inget som Brio gor pa den svenska marknaden,
den storsta marknaden for detta ar den amerikanska. Nar Brio arbetar med
licenser sa kan det ga till sa att foretaget samarbetar med ett filmbolag
som ska slappa en barnfilm, och sedan tillverkar de produkter som har
anknytning till filmen.

Brios produkter saljs framst i leksaksaffarer i sma lander, sa som i Sverige.
| stora lander sa saljs deras produkter i stora varuhus sa som Wal-Mart. Pa
den nordiska marknaden saljs BRIO:s produkter valdigt brett, detta pa
grund av den langa erfarenheten pa denna marknad. Forutom i
leksaksbutiker sa gar det exempelvis att hitta Brios produkter till och med
pa ICA. Pa den nordiska marknaden saljs brios produkter direkt till butik
eller via distributorer. Nar Brio skulle in pa den amerikanska marknaden sa
fortsatte foretaget med sin strategi att sdlja produkter via alla tankbara
kanaler.DetforetagetintevissteomarattdetiUSAdrtabubelagtattsaljasina

i produkter utanfor specialfackhandeln. Det var forst for ndgot ar sedan som

Briolauppenstrategiforde skullegatillvagapamarknaderutanforSverige.

Fram tills for bara nagra ar sedan skedde all produktion i
Sverige. Det var pa grund utan konkurrensen och de stigande
tillverkningspriserna som foretaget blev tvunget att flytta produktionen.
Foretaget kan halla ungefar samma priser pa alla marknader férutom pa
den Japanska marknaden. I japan ar produkterna mycket dyrare. Brio ar
dar hogt uppsats och ligger i samma klass som lyxmarkena Gucci och
Chanel.

4.4.3 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG

BRIO ar stolta 6ver att vara ett svenskt foretag och vill framhava det sa
mycket som mgjligt, trots att det egentligen inte finns ndgon
utarbetat strategi for det. FOretaget anser dven att det ar nagot
positivt ute pa de internationella marknaderna att vara fran
Sverige. Foretagets produkter har lang historia bakom sig och ar en fore-
bild for manga leksaksproducenter bade i Sverige och internationellt. Det
som uppfattas som svenskt dr bland annat leksakerna ar gjorda i tra. Den
generella uppfattningen ar att svenskar gor saker av trd, vilket till viss del
kan ha att gora med storforetag sa som IKEA. Vi svenskar gillar att ha
traprodukter runt omkring oss, bland annat tragolv.

Brio visar sitt varumarke pa ett smakfullt satt pa produkterna. |
foretagsnamnet ar ett svenskt ortsnamn inkluderat Osby, vilket
hanvisar mer till att foretaget harstammar fran Sverige, om det skulle vara
nagon som vet om var Osby ligger da. Produkterna designas i Sverige
vilket dven det gar att lasa pa produkten. Som det star skrivet tidigare har
foretaget pa grund av ekonomiska skal flyttat sin produktion fran
Sverige, till Ungern och kina. Det star tydligt pa produkterna var
tillverkningen sker, dven var tillverkningen sker gar att lasa tydligt pa
produkten.

45  VITAMIN WELL
Vitamin Well ar en svensk vitamindryck som tillverkas utanfor
Stockholm. Foretaget startade sin forsaljning 2008 pa apoteket och var
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da det forsta foretaget pa den svenska marknaden som lanserade en
vitaminberikad dryck. |dag finns foretaget pa over 6000 forsaljningsstal-
len i Sverige och har runt 30 anstallda. Produkten salj mestadels i
matbutiker, kiosker och caféer. Drycken finns dven pa nagra av de andra
nordiska marknaderna. Vitamin Well har tva olika produktkategorier, en
sotad vitamindryck utan kolsyra som finns i sex smaker, och ett kolsyrat
vitamin vatten som finns i tre smaker. Produktionen av drycken sker i
Sverige och vattnet ar svenskt mineralvatten. Produkten blev 2009
utndmnd av féretaget pressbyran till Arets Produkt med motiveringen
att de hade gatt in pa ett segment som tidigare saknades pa svenska
och nordiska marknaden.

Vi N
WE
ANTIOXIDAN|

4.5.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Vitamin Well startade sin internationalisering steguvist till den nordiska
marknaden, med start i Norge och Danmark. | och med att foretaget
funnits i endast tre ar sa var det omedelbart fran starten som foretaget
borjade lanseras utomlands. Foretaget tankte redan fran och med
att de lanserades i Sverige att det dven skulle bli ett internationellt
foretag. Ett flertal av den personal som fran bérjan blev anstalld hade
vid tidigare tillfalle arbetat inom dryckesbranschen och hade darmed
kontakter till bade potentiella kunder och distributérer. Genom de dis-
tributorer som foretaget hade pa den svenska marknaden kunde Vita-
min well aven skaffa sig utlandska kontakter. Foretaget startade med

att kontakta massor med olika distributorer men insag efter ett tag att
internationalisering tog tid, och lugnande sig da. Distributérerna hjalpe
foretaget att komma in pa utvalda caféer i storstaderna pa den norska och
danska marknaden. Efter ett tag 6ppnade Vitamin Well sadljkontor i bade
Norge och Danmark. Efter dessa landerna fortsatte foretaget att expan-
dera till caféer och sporthallar pa den finska och hollandska marknaden.
Nu finns vitamindrycken dven pa vissa caféer i Italien och Grekland.
Forsaljningen i Italien och Grekland ar mycket liten, och startade dari och
med att foretaget har kontakter i dessa lander.

Vitamin Wells basta marknad ar Sverige, féljt av Danmark, Norge och Hol-
land. Foretagets huvudkontor ligger i Stockholm, och det ar har ifran allt
styrs.

452 MARKNADSSTRATEGIN VID INTERNATIONALISERING

Vitamin Wells framsta marknadsféringsstrategi ar sampling, vilket
innebadr att foretaget delar ut gratis smakprov av deras dryck till
folk pa stan och vid olika events. Detta har gjorts pa den svenska
marknaden sedan lansering, och nar féretaget gick in pa den danska och
norska marknaden sa fortsatte man dar med sampling. P4 den danska
marknaden anvander sig foretaget av svensk personal och pa den norska
marknaden framst av norsk personal. Det dr endast i naromradet kring
huvudstaderna som detta sker pa den norska och danska marknaden.
Foretaget har pa den svenska marknaden bdade haft tv reklam, sponsrat
events, varit med i tidningar och synts pa stora affischer runt om i hela
landet. Pa den utlandska marknaden har foretaget valt att synas i vissa
utvalda tidningar och magasin an sa lange. Vitamin well ar nystartat och
har inte annu stadgat sig pa den svenska marknaden, darmed har
foretaget valt att inte ha en sadan kraftfull kommunikation internationellt
annu. Vitamin well maste i forsta hand lara kdanna marknaden.

Vitamin Well sadljer sina produkter i matbutiker, caféer, kiosker och
sporthallar pa den svenska marknaden. Utomlands ar det framst pa
caféer och sporthallar som produkterna finns till forsaljning. Det ar
en start, for att kunna bygga en kdnnedom for produkten, langre fram
ar det mojligt att produkterna kommer bdrja sdljas aven i butiker.
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% i beliget pa glasbruken i Kosta, Orrefors och Afors. Produkterna siljs pa

ska skogarna dar produkterna tillverkas. Produkterna saljs till konsu-

Anpassning av produkterna sker pa vissa marknader, recepten menter dven pa natet, i inredning och glasbutiker, och i deras egna
justeras lite pa den norska och danska marknaden for att uppfylla konceptbutiker.
lagstiftningen. De justeringar som sker ar endast for att uppfylla
nagon typ av lagstiftning. Annars ar det bara spraket pa etiketter- 46.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS
na som finns pa flaskorna som andras mellan landerna. Prissattnin- Foretaget finns representerade i ett 20-tal lander med egna forsaljnings-
gen skiljer sig marginellt at pa de olika marknaderna. | Norge sa ar bolag, agenter och distributorer. Den storsta marknaden ar Sverige foljt av
produkterna dyrare, Danmark billigare. Det beror pa vad det ar for valuta USA. Foretaget startade sin internationalisering pa 1930-talet och det ar
i landet darmed svart att veta exakt hur internationaliseringsprocessen sag ut for
KB-O. Foretaget tror att forsta kontakten med en internationell marknad
453 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG troligen var i samband med en massa i Europa. Dar fick KB-O kontakter
Vitamin Well lanserade sig pa den svenska marknaden som "den svenska som de i senare skede anvande sig av. Den information som finns ar att
vitamindrycken’, det var deras slogan for att positionera sig hos foretaget forst startade internationaliseringen till den nordiska
konsumenterna pa hemmamarknaden. De &r inte lika noga med att marknaden, da féretaget hade mest kunskap om dessa lander, och deras
kommunicera sin svenskhet vid internationalisering, utan dar tonar de produkter redan hade lite kainnedom dar. Dessa marknader var mest lik
ner svenskheten lite. Produkten utstralar dock svenskhet i och med den den svenska och foretaget behévde da inte gora sa stora forandringar i
"cleana”, enkla designen vilket kan uppfattas som skandinavisk design, sin marknadsstrategi. Efter den nordiska marknaden gick féretaget vidare
vilket oftast ses som nagot positivt. Annars framhavs inte den svenska till USA. KB-O tankte att den amerikanska marknaden hade stor potential,
kulturen pa ndgot annat satt. Det ar lite olika hur svenska produkter sedan var det dven positivt att de pratade ett sprak som fanns kunskap
uppfattas pa den utlandska marknaden nar det kommer till Mat & Dryck, om inom foretaget. USA ar nu KB-O storsta marknad om man raknar bort
det beror lite pa hur Sveriges relation ser ut till den andra marknaden. Sverige, framst Nordamerika och Ostkusten, da dessa marknader liknar
Beroende pa vilka lander som foretaget ska in pa i framtiden kan den svenska mest.
strategin komma att dandras. Sverige ar inte kant for sina vitaminer R_\,
utomlands, sa det finns ingen anledning for foretaget att dd framhava Foretagets mal med den framtida internationaliseringen ar att starka
detta anser foretaget i dagslaget. sitt varumarke pa de geografisk ndra marknaderna. Foretaget gar bra i

Skandinavien, Asien och USA, men har inte riktigt slagit igenom i exem-
pelvis Tyskland, Holland och Italien.
46  KOSTA BODA - ORREFORS
Kosta Boda — Orrefors (KB-O) ar ett smalandskt designféretag med
formgivning och tillverkning av bruks- och konstglas. Féretaget har
drygt 450 anstallda med en omsattning pa narmare 4 miljarder och ags
sedan 2005 av en stor svensk koncern som heter New Wave Group. KB-O
utvecklar, producerar och séljer ett brett sortiment for bade privat och
offentligt bruk under varumarkena: Orrefors och Kosta Boda. Féretaget

46.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING
Marknadsstrategierna anpassas utefter vilken marknad de ar verksamma
pa. KBO marknadsfor sig pa olika satt, till viss del traditionell annonser-
ing i tidningar och magasin, med dven sociala medier nu pa senare tid.
Men dar det laggs mest energi ar hos aterforsaljarna, det ar KB-O
viktigaste marknadsféringskanal. KBO har varit aktiva i olika utstallnin-
gar och massor for att folk ska fa upp 6gonen for dem. Som det ser ut
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nu sa har inte aterforsaljarna sa mycket riktlinjer for hur de ska hantera
produkterna i butik, nagot som foretaget arbetar mer med.

KB-O arbetar med madnga olika typer av forsaljning for att fa ut sina
produkter internationellt. Direktforsaljning till butiker, provisionsbase-
rade agenter, distributorer och systerforetagets kontakter. Foretaget
tycker det ar ytterst viktigt att de samarbetar med ratt distributorer,
som bryr sig om KB-O varumarke. Varje ar sa ar de med pa tva massor, i
Frankfurt och Paris, dar de hittar nya kontakter och framtida samarbet-
spartners. De som arbetar med export forsoker besoka fokusmarknader
minst en gang per manad for att kanna av laget och se var vindarna blaser.

Kosta Boda Orrefors beskriver att bade priset och produktutbudet
anpassas till den specifika marknaden. Priset anpassas nar det
behovs och gar. Utanfor Skandinavien ar KB-O produkter dyrare, bade pa
grund av extra kostnader i och med export, men aven for att produk-
terna ses som mer exklusiva i andra lander. Produkterna anpassas
eller forandras inte Over huvudtaget pa ndgon marknad. Foretaget
tillverka dock unika produkter for vissa marknader. Exempelvis stora
glas till den amerikanska marknaden. Foretaget tillverkar daven unika
pjaser som blir specialbestdllda for vissa evenemang eller tavlingar.

Som namnt tidigare sa ar KB-O stora i Skandinavien, Amerika och
Asien, i Ovriga Europa har inte foretaget haft en sadan stor
genomslagskraft annu. De skandinaviska marknaderna ar relativt lika
varandra nar det galler efterfragan av designprodukter. Den
asiatiska marknaden gillar svensk design- och glasféremal, vilket daven
den amerikanska gor. Nar foretaget ska arbeta med att komma in pa
den 6vriga europeiska marknaden kan KB-O bli tvungna att forandra
mer drastiskt i sin marknadsstrategi for att locka denna del av Europa.

4.6.3 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG
"Produkterna utstralar svenskhet och Sverige har till 99,9 % en mycket hog

renommé och status world wide”
- exportchef KB-O

Foretaget arbetar mycket med att framhdva sitt ursprung och
svenskheten ar deras yttersta marknadsféringsmedel. KB-O har sedan
1742 munblast sina glas, ndgot som framhavs tydligt pa varje enskild
produkt, det stardven skrivetideraslogotyp.Palogotypen kan man aven
se att det star Sweden. Denna finns presenterade pa alla produkter pa ett
ellerannat satt. Det ar extra viktigt for KB-O att framhava sitt ursprung pa
vissa marknader, exempelvis den asiatiska marknaden. | Asien dr svenska
designprodukter mycket populart, vilket gick att se pa varldskulturut-
stallningen som hoélls i Shanghai under 2010. KB-O var en av de foretag
som representerades i den svenska paviljongen. Att foretaget satsar pa
att framhava sin svenskhet kan man bland annat se pa forsaljningsstalle-
na. Deras produkter finns nastan alltid pa svenska flygplatser, om nagon
turist i sista sekund skulle vilja kdpa med sig en present hem, eller om
nagon svensk ska ta med nagot typiskt svenskt som gdva vid utlandsresa.

Foretaget anvander sig av svenska designers och sdger sjdlva
att deras produkter utstralar skandinavisk design. Forutom att
det star Sweden 1742 som tidigare namnts sa anvander sig fore-
taget av svenska ortsnamn i sitt foretagsnamn. Genom att vara
hovleverantor av porslin och glas far KB-O ytterligare en svensk
stampel i och med att kungafamiljen brukar anses exotisk utomlands.

Glasriket, dar foretagets produktion sker, ar en viktig del i
varumarkesarbetet. Glasriken ligger i de smaldandska skogarna, och
dar hittar man férutom produktionen aven huvudkontoret och
ett nyoppnat glashotell. Detta lockar turister, bade svenska och
internationella, och genom att dka dit far man en uppfattning
om foretaget som genuint, dkta och svenskt. Omradet férmedlar
historien om glaset och féretagets ursprung. Glashotellet ar inrett med
KB-O produkter och fungerar som ett enormt showroom. | anslutning
till hotellet ligger aven butiker och outlets dar man kan kopa glas.

Foretagets hemsida skiljer sig at pa den svenska och internationella
marknaden. Exempelvis sa framhdvs svenskheten mer pa den ameri-
kanska marknaden. Man formedlar dar mer om den svenska historien,
traditionenochdenskandinaviskadesignen.Extramycketkrutlaggs over
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lag pa att formedla att de ar ett svenskt foretag internationellt. De forsoker
starkasittvarumarkegenomolikaaktiviteter,iSverigesaarredanvarumarke
kant och KB-O behdver inte arbeta med varumarkesarbete pa samma satt.

47  ARE CHOKLADFABRIK

Mitt i den jamtlindska fjallvdrlden ligger Are Chokladfabrik, som
startades 1991 av tre vanner. Fran boérjan gjorde dgarna allt fran att vika
strutartillattplockabarochrullapraliner.Nuharagarna22anstalldasomkan
hjalpas at att gora chokladen. Men an idag sa gors varje chokladbit for
hand, och alla praliner behandlas sa som de vore unika hantverk. | Are
sker all produktion och mesta delen av foretagets forsaljning. Foretaget
omsatte 2010 27 miljoner kronor. S3 nar som pa alla ravaror ar svenska,
foretaget koper endast in chokladen fran Schweiz, da chokladkvalitén ar
battre dar an pa den svenska marknaden.

4.7.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Ares Chokladfabrik har sedan starten pa bérjan av 90-talet tinkt att
det finns en internationell marknad for deras produkter. De flesta
alpbyar i Schweiz, Tyskland och Frankrike har nagon form av
tillverkning av praliner. Fungerar det dar sa borde det fungera bade
pa den svenska marknaden och internationellt tankte grundarna.
Forutom i Sverige sa saljs produkterna framst i Finnland och Tysk-
land, men &ven i England, Osterrike, Polen, Norge, Island, Danmark och
Ryssland. Ares chokladfabrik har inga séljare utan blir kontaktade och far
utlandska ordar fran butiker som vill sdlja deras produkter. Alla de stal-
len dar foretagets produkter siljs har sttt pa produkten antingen i Are
eller pa nagot annat forsaljningsstalle i Sverige, och sedan kontaktat
dem. Ares chokladfabrik vet egentligen inte s mycket om var deras
produkter tar vagen efter att det lamnar Sveriges granser. | de fall som
foretaget har koll sa sker den utlandska férsaljningen av deras produkter i
butiker som ar dgda av svenskar, och som saljer ett flertal olika svenska
produkter.

4.7.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING
Ares chokladfabrik dndrar texten pa férpackningarna vid internationali-

sering, alla innehallsforteckning blir pa engelska, vilket ar ett lagstiftskrav.
Kommunikationen pa den utlandska marknaden skiljer sig inte at. Hu-
vudsaklaga férsaljningen sker uppe i Are, men de har dven andra forséljn-
ingsstallen i Sverige. Da ar det framst delikatessbutiker, chokladbutiker
och souvenirshoppar eller flygplatser. Utomlands sa saljs produkterna over
lag i butiker som har andra typer av svenska produkter. | och med att de
flest butikerna som produkterna saljs i ar svenska butiker, vanligtvis med
svenska dgare, sa satsar butikerna férmodligen pa att framhdva
svenskheten i produkterna over lag. Foretaget har inte sa stor koll pa vad
som hander med produkterna utomlands. De har ingen typ av marknads-
foring pa den svenska marknaden eller nagra riktlinjer for hur de vill
kommuniceras utomlands. Produkten i sig sager allt man behover veta
anser dem. | Ryssland har dock foretaget haft tidningsreklam efter
rekommendation fran en rysk kontakt. Priset ar samma i alla lander,
foretaget forsoker anpassa sig till en bred malgrupp i Sverige, vilket det
blir automatiskt internationellt.

4.7.3 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG
Are berattar att det inte i sin marknadsféring framhéver Sverige, utan
framst Are. P3 alla produkter star det Are, och deras hemsida heter
drechokladfabrik.se. Are &r internationellt kdnt i de lander dar
produkterna séljs, s& folk vet om att Are ligger i Sverige. Det &r viktigt
for foretaget att arbetar med lokalproducerat och det ar nagot
som foretaget ar noga med att kommunicera pa hemsidan och i
butiken. Pa forpackningen berattar de var nagonstans baren i chokladen
kommer ifran. Som skrivet tidigare sa saljs produkterna i stort satt
uteslutande i svenska butiker utomlands, vilket innebar att féretagets
svenskhet framhadvs an mer utomlands an pa den svenska marknaden.
D3 blir produkterna automatiskt férknippade med Sverige och Are.

39



48  SANTA MARIA

Santa Maria ar en av de ledande aktorerna i Europa pa kryddor,
mexikansk mat och internationella matkoncept. Sedan i bdérjan av
1900-talet har Santa Maria handlat med kryddor och har idag runt
450 anstallda. Foretaget har ett flertal olika produktkoncept; Spices,
Steakhouse, TexMex, Thai, Indien och Italy. Deras mission ar att erbjuda
kunderna ett brett utbud av internationella matprodukter och tilloehor.
Kryddor importeras fran olika delar av varlden och viss tillverkning sker
i Sverige, men dven pa andra platser i Europa. Foretagets huvudkon-
tor ligger nagra mil utanfor Goteborg, dar flertalet av de narmare 500
anstallda arbetar. Santa Marias omsattning 2011 var 1.8 miljarder kronor.

4.8.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Santa Marias vision i boérjan av 1900-talet var att bli det ledande
kryddforetaget i Sverige. Malet uppfylldes efter ett par ar och den nya
visionen blev da att gora foretaget till det nordiskt ledande bolaget
i branschen. Kunder kontaktades, och foretaget anviande de kontak-
ter som fanns pa den svenska marknaden for att komma in pa den
nordiska marknaden. Foretaget har anvant sig av samma forsaljningsstal-
len pa alla nordiska marknader, vilket underlattade internationaliserin-
gen. Pa den nordiska marknaden gick féretaget in land for land, kund
for kund och etablerade bra affarskontakter. Nar visionen om att vara
nordens ledande kryddforetag uppfyllts dandrades visionen till att bli
Europas ledande kryddféretag. Internationaliseringen  utanfor
norden var inte lika latt. For att komma in i vissa lander har foretaget
varit tvunget att kdpa upp andra inhemska bolag, for att pa sa satt bli
accepterade pa den nya marknaden. Fran borjan av 80-talet till nutid har
Santa Maria gatt ifran att vara ett svenskt, till ett nordiskt och nu
internationellt foretaget. Produkterna saljs forutom i Sverige och den nor-
diska marknaden till, Baltikum & Ryssland, Irland & Storbritannien, nord &
central Europa.

4.8.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING
Santa Marias styrka ligger i marknadsféringen som sker i butik. Denna
typ av marknadsforing ser relativ likt ut pa alla marknaderna. Det sker
dock anpassningar mellan de olika marknaderna, men da handlar det
inte om exponeringen som sker i butiken. Sverige ar en mogen marknad
nar det kommer till Santa Marias bastsdljare, mexikansk mat. Dar skiljer
sig marknaderna at och exempelvis den engelska, tyska och holland-
ska marknaden ar inte alls lika mogen. | Sverige marknadsfor sig fore-
taget inte mer an i butik, och vid vissa sponsortillfallen, som nu senast pa
melodifestivalen. | lander dar marknaden ar mer omogen har Santa Maria
tv-reklam dar produkterna visas och en instruktion sker for att framhava
produkterna funktion. Norden ar det alltsd mer image arbete och
varumarkesfokus, medanirestenavlandernahandlardetomforklaringoch
upplysning. Santa Maria ar noga med att skydda sitt varumarke. Det kostar
mycket pengar att halla det rent och det har varit manga som har forsokt att
attackera det. Foretaget forsoker dven skydda den roda
fargen som finns med pa forpackningarna och loggan.
Santa Maria som finns pa ett flertal olika marknader i Europa be-
skriver att de inte forandrar sina produkter pa nagot satt vid inter-
nationalisering. Den enda anpassningen som sker ar forpackningen,
dar spraket andras beroende pa vilket land produkterna ska salja i.
De kor med forpackningskluster, sa exempelvis Sverige, Norge och
Danmark har samma forpackningar. Det kan i vissa lander ske sma
forandringar i produkten, vilket sker av lagliga krav. Produktsortimentet
ar till 90 procent samma pa alla markader. Foretaget sdljer internationella
produkter som inte behover anpassas, mycket av produkterna ar
bassortiment.Produkterna har samma forsaljningsstalle pa alla marknad-
er, produkterna saljs via matbutiker till konsumenter. Men aven till
storkok och restauranger via grossister. Produktionen sker i Europa, bland
annat i Sverige, England, Belgien och Estland. Det star pa produkterna att
de ar tillverkade i ett EU-land. Malgruppen handlar mindre om alder och
demografi, mycket mer om var man star emotionellt, men runt 15-56 pa
vanliga kryddor, TexMex sortimentet ar smalare. Priset ar samma pa alla
marknader.
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483 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG

Santa Maria framhaver som man sjalv med blotta 6gat kan se inte att
de ar ett svenskt foretag. Inget i foretagets kommunikation, logga eller
varumarke ger anvisning om att de kommer fran Sverige. Féretaget kdper
kryddor fran hela varlden och tillverkningen sker i liten utstrackning i
Sverige, det ar alltsa ointressant att dverhuvudtaget namna Sverige. Enda
landet dar det skulle vara positivt skulle vara i Tyskland anser Santa Maria.
Istallet for att tala om foretagets ursprung vill de hellre framhava
kryddorna och matens ursprung. Det ska smaka som Thailand eller Mexiko,
trots att det kanske inte dr sddan mat som man egentligen ater i dessa
lander. Men man ska fa en kansla av att man ar i det landet. For att fram-
hava det ytterligare for konsumenterna vad det ar for typ av kryddor och
mat som de koper har foretaget arbetat mycket med farger pa forpackn-
ingarna.

Det som skulle kunna urskiljas som svenskt dar den svenska
kulturen som de har pa foretaget, det strukturerade satt som foretaget
arbetar och narmar sig kunden. | dessa tillfallen tycker Santa Maria att det
ar positivt att framhava svenskheten, nar det handlar om foretagets kultur.

49  IKEA

IKEA ar ett multinationellt mobelféretag som grundades pa 1940-talet.
Foretaget startades som ett postorderforetag och 6ppnade sitt forsta
varuhus i Almhult 1958. lkeas affarsidé ar att erbjuda form och
funktionsriktiga heminredningsartiklar till sa laga priser att sd manga som
mojligt ska ha rad att kopa dem. Ett av huvudkontoret ligger i Helsingborg
ochfoéretagethar323 varuhusi38lander med 6ver 100000 anstallda. IKEA:s
storsta marknad ar Tyskland, foljt av USA, Frankrike och Storbritannien.

4.9.1 FORETAGETS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Ikea ar det storsta av de nio féretagen som studerats, i form av storst
omsdttning, flest anstdllda och representerat i flest lander. lkeas
internationella historia borjar 1963 nar de 6ppnar forsta varuhuset utanfor

i Sverige, pa den norska marknaden. Expansionen fortsatte och i slutet av

88 60-talet Oppnade de ytterligare ett varuhus pa den nordiska marknaden,

i Danmark. | borjan av 70-talet 6ppnades forsta varuhuset utanfor
den nordiska marknaden, Schweiz fick ett varuhus. Under 1970 talet
fortsatter expansionen till marknader i Vasteuropa, till Tyskland som
nu blivit lkeas storsta och viktigaste marknad, tre ganger sa stor
omsattning jamforelsevis med Sverige. Under det artiondet gick
Ikea aven in pa den australiensiska och kanadensiska marknaden. Pa
80-talet 6ppnades varuhus i USA och Storbritannien, och Ikea borjar
expansioneniOsteuropa. P4 slutetav 1990-talet och bérjan av 2000-talet
Oppnade Ikea varuhusiKina, Ryssland och lite senare dven i Japan. Vilket
beskrivs pa lkea som ett stort steg, med svara marknader. | vissa lander
i Mellandstern har Ikea anvant sig av franchising for att kunna komma
pa marknaden, da det i annat fall hade varit omajligt. Foretaget har pa
50 ar tratt in pa over 30, nastan 40 nya marknader, med ca 350 varuhus
varlden 6ver. Ett av de framtida malen att ppna varuhus i Indien, vilket
likt den japanska och kinesiska marknaden har varit mycket
problematiskt.

Innan lkea gar in pa en ny marknad gors undersokningar och man
har en dialog med olika organisationer och aktérer som finns i
landet, och pa den svenska marknaden. Exempel pa
organisationer som féretagen anvander sig av ar utrikesdepartementen
och exportradet. | och med att Ikea ar ett sadant viktigt foretag for

Sverige, da foretaget hjalper till att marknadsféra landet och satter
Sverige pa kartan, sa far dem mycket hjalp just nar de ska in pa en svar
marknad. Férutom de 6ppnade varuhusen pa internationella marknad-
er sa har IKEA flyttat sin produktion utomlands, ndgot som till en borjan
lag i Sverige. Foretaget har alltid haft sin designavdelning i Sverige,

medan huvudkontoret har flyttats fram och tillbaka fran utlandet. Hela
koncernen dgs av ett holdingbolag som ar beldaget utanfor Sverige.

4.9.2 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING
Nar det galler marknadsforing sa bestar den globala basen av:
katalogen, ett antal broschyrer, IKEA.com och PR-material. Vilket i
sin tur till viss del kompletteras lokalt, av marknadspersonalen som
finns i landet eller reklambyraer. Alla varuhus/lander har en specifik
marknadsbudget som de kan anvanda ganska fritt inom ramarna for
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Ikeas varumarkes och marknadsstrategi. Det ar upp till respektive land
att finna en lokal ton, men samtidigt utstrala lkea | och med att Ikeas mal
ar att ha en lokal ton sa har man inte exempelvis en global Facebooksida
for foretaget. Det ar ndgot som varje land far ordna sjalva. lkeas mal ar
dock att satsa mer pa sociala medier i framtiden, bade lokalt och globalt.

Ett exempel pa dar lkea anvander den lokala tonen var nyligen i Spanien.
Spanien har gatt igenom en djup ekonomisk kris, ndgot som IKEA spelade
pa dar, "finns det hjarterum finns det stjarterum” byggde kampanj pa. Man
fick en sang for extrapris vid kop av ytterligare en sang. De ville visa att
de forstod att det var tufft. Genom sadan har insikter som fas genom att
ha decentraliserat marknadsféringen sa vill Ikea uppfattas som ett lokalt
foretag lkeas produktsortiment ar till mycket stor del detsamma varlden
over. De anpassningar som gors ar évervagande funktionella, det vill sdaga
andra matt pa sangar, madrasser eller djup pa kdksskap. USA efterfragar
djupare koksskap, nagot som man efterfragar for att pizzatallrikarna ska fa
plats. | USA har de dven andra matt pa sangarna, och de olika matten har
olika namn sa som "king bed” eller "queen bed”. Vid lansering i USA for 20
ar sedan hade lkea sangar med europeiska matt vilket saklart inte
fungerade. Detta byttes snabbt ut, men dn idag sa snackar amerikanarna
om att Ikea endast har europeiska matt.

Forutom anpassningar av befintliga produkter sa tar lkea fram nya
produkter till vissa marknader dar det kravs. En annan marknad som
skiljer sig ar ar den Ryska. Dar bor man oftast valdigt trangt och anvander
sitt vardagsrum till det mesta, bland annat som sovrum. lIkea har darfor
tillverkat ett specialanpassat forvaringsmodul for vardagsrummet pa den
Ryska marknaden, med inbyggd garderob. Det har dven tagits fram en
extra kollektion med baddsoffor i exempelvis Ryssland och nagra andra
Osteuropeiska lander. Trots att det sker viss anpassning och att vissa
produkter tillkommer sa har fortfarande produkterna samma budskap
varlden 6ver.Tillverkningen sker over hela varlden, och det star specifikt pa
varje produkt var de kommer ifran. Foretaget riktar sig till barnfamiljer och
folk som flyttat hemifran. Men ser man pa verkligheten sa ar Ikea

kunderna unga. Medelalder for nar man slutar att handla pa lkea ar 35 ar.
Nar man bdrjar tjana lite mer pengar, har man mindre tid och kraver mer

service. Man vill aven ha battre kvalité.

"Vi har svart att behalla dem uppat | dldrarna och genomsnittsaldern da
de“lamnar oss” sjunker och ligger pa 35 ar!”

Priserna satts utifrdn bade kalkyl och respektive lands situation. |
Kina och Osteuropa ar det visserligen ldga priser i forhallande till
konkurrenter men inte | forhallande till manniskors disponibla inkomst.
Priserna kan ocksa variera inom samma land, dock ar de priser som
finns i katalogen fastlagda for ett ar och kan inte hojas men sdankas.
Ikea ar globalt styrt och det som haller ihop foretaget ar identiteten,
sortimentet, profilen och varderingarna, vilket ar samma varld over.
Nu for tiden sd ar lkea mer mainstream an vad de var forr, kanske ar
detta en effekt av att vara global. For pa vissa delar i varlden kanske
Ikea fortfarande ar trendsetters. De kan inte vara for radikala da det
kanske det hade kravts meranpassning pa den lokalamarknadenistallet.
Distributionskanalerna skiljer ju sig inte at pa nagot satt, lkea har
sina varuhus. Men sattet att 6ppna varuhusen pa skiljer sig pa olika
marknader.Irysslandexempelvisharlkeadppnatsikdpcenter,somavenar
agtavkoncernen.lbland dardetnédvandigtforattlockafolktill varuhuset,
i och med att Ikea i de flesta fall maste ligga utanfor centrala av staderna.

493 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG
Ikeas grundare Ingvar kamprad sager i SVT:s uppdrag granskning:

"jag gar ut 6ver hela varlden och talar om swedishness, med det sa
menar jag/vi pa Ikea de svenska rotterna”

Om man ska tolka Kamprads citat sa skulle man kunna tanka att
svenskheten dar ndgot av det \viktigaste i lkeas strategi.

"Svenskheten ar oerhort viktig for oss for att differentiera oss ute i

varlden. Vi anvander svenska produktnamn. Blagula fasader, alltid en

svensk flagga utanfér varuhuset. Svenska recept i vara restauranger.

Svenskheten ar nagot som vi tror langsiktigt, utefter ett marknadsper-
spektiv skiljer oss fran alla andra”
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Nar det galler produktutformningen och designen sa har Ikea en
struktur i produktutvecklingen som bygger pd 9 olika stilar, dven
kallat uttryck. Bilden nedan visar en modell 6ver silarna, dar det
bland annat finns stilar som kallas “SWEDISH MODERN” och en annan
“SWEDISH TRADITIONAL"

Alla produkter heter nagot svenskt namn vare sig i vilket land foretaget
verkar. | varje varuhus finns IKEA Food, vilket dr bade restaurang och
svensk matbutik, som konsekvent arbetar med svenskheten. Denna
avdelning av foretaget startades forst utomlands, och gar bast pa den
utlandska marknaden. Beroende pa vad det ar for marknad sa anpassar
Ikea hur mkt de framhdver svenskheten. Pa den tyska marknaden ar allt
som ar svenskt populart och da framhadvs svenskheten extra mkt har.

Pa Ikeas hemsida kan man ldasa om vad de anser vara typsikt svenskt,
och vilka riktlinjer de anvander sig av vid framhdvandet av svenskheten.
De beskriver att Sverige ar forknippat med en sund livsstil, vilket ar
nagot som aterspeglar sig i Ikeas sortiment. Man kan se det i fargerna,
naturliga textilier och obehandlade ytor. lkeas sortiment bygger i
grunden pad svensk historia, 1800-talets, Carl Larssons, allmogestil
- 50-talets modernism och funktionalism. Det ar viktigt med de
smalandska rétterna, dar foretaget en gang startade och byggde upp sin
karna.Och folkhemmet, Ikea vill bidra till att manga manniskor faren bat-
tre vardag, genom att halla Iaga priser och gora det latt for sina kunder.
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| féljande kapitel analyseras den empiriska data som framkommit i studiens underskning och sdtts i relation till litteraturstudien. Kapitlet kommer mynna ut i ett
resultat som presenteras i kapitel sex. Analysen dr likt empirin uppdelad i tre kategorier som berdr foretags internationalisering, hur marknadsstrategin fordndrats
vid internationalisering samt hur féretag framhdver sitt ursprungsland. Under dessa huvudkategorier finns det dven underrubriker, for att littare fd en dverblick Gver
analysdelen. Analysdelen bygger pd att kategorisera de olika foretagen for att hitta samband mellan dem. Istdllet for att tala om varje enskilt foretag kategoriseras

5 ﬁma{gs

Y/ /) on V)

/A

foretagen som "stora’; “smd’ "nystartade’ "erfarna’; "framhdver svenskhet” "neutrala” och “ger sken av annat ursprungsland’. Dessa kategorier beskrivs ndrmre i
studiens tillvdgagdngssdtt. Dessa kategorier anvindes fdr urvalet av foretag.

5.1 FORETAGENS INTERNATIONALISERINGSPROCESS

Alla nio foretag har en unik internationaliseringsprocess, i studien har
bade likheter och skillnader identifierats. Forst presenteras motiven till
internationalisering, foljt av tidpunkten och tillvagagangssattet.

Motiv till internationalisering

Moberg (1990) skriver om motiven till varfor foretag valjer att ga in pa
en utlandsk marknad. Detta kan delas in i proaktiva och reaktiva motiv.
De studerade foretagen har haft olika motiv till varfor just de valt att ga
in pa en internationell marknad. Detta beror pa vilken typ av foretag det
handlar om, storleken pa foretaget och foretagets affarsidé. Det gar att
urskilja tre kategorier av internationaliseringsmotiv hos de nio studerade
foretagen. Forutom Mobergs kategorier Reaktiva och Proaktiva motiv,
har ytterligare en kategori skapat under studiens gang som benamns
Pre-Proaktiva motiv.

Reaktiva:

De tva minsta foretagen om man raknar till bade omsattning och
anstallda ar Are Chokladfabrik och Rebase. Dessa foretag har gatt in pa
en internationell marknad pa grund av reaktiva motiv. Omgivningen har
paverkat foretaget att borja sdlja sina produkter utomlands. Sma féretag
kan kdnna att de inte har tillrackligt med resurser eller behov av att ga
in pa en ny marknad. Foretaget klarar sig med att endast finnas pa den
befintliga marknaden, och internationalisering kan innebdara en stor risk.
Darmed ar det vanligt att sma foretag handlar efter reaktiva motiv, sa
som oplanerade utlandska ordrar eller att marknaden ar mattad.

Proaktiva:

De storsta foretagen, Santa Maria, lkea, KB-O och Brio har gatt in pa en
ny marknad med proaktiva motiv, motiv som de sjalva skapat. Foretaget
har efter strategiskt planerande eller till foljd av olika beslut valt att ga in
pa en internationell marknad. Det har inte varit ett krav for att foretaget
ska Overleva, utan mer av ett behov fran ledningen att foretaget ska vaxa
och utvecklas. | studien har det framkommit att stora foretag tenderar
till att handla forutseende olika aspekter. Det kan vara darfor foretagen
blivit sa stora som de ar i dagsldget. Det kan da kravas av foretaget att
vara proaktiv och vaga ta risker for att kunna vinna och vaxa sig stora. De
stora valda foretagen ar alla vdlkdnda bdde i Sverige och internationellt,
men hade antagligen inte varit sd stora som de ar idag om de inte hade
handlat proaktivt med sin internationalisering.

Pre-Proaktiva:

Den tredje gruppen ar foretag som direkt, eller efter hogs tva ar gatt in
pa en internationell marknad och redan fran staren haft en intention om
internationalisering. De tre foretagen som tillhér denna grupp ar alla
sma foretag, Playsam, Nudie och Vitamin Well. Féretagen valde exem-
pelvis redan fran starten att skapa en internationell applicerbar grafisk
profil, valde att ha engelska som koncernsprdk eller valde att ha ett
internationellt gdngbara foretagsnamn. Denna har under studiens gang
skapats, da jag ansag att Mobergs teori om motiv for internationaliser-
ingen saknade en aspekt, namligen foretag som strategiskt fran starten
vdljerattgd in pd eninternationell marknad. De féretag som arbenamnda
under denna kategori ar dven relativt nystartade. Kan detta vara en trend
for nystartade foretag att snabbt ga in pa en internationell marknad?
Som Swedishtrade.se skriver sa blir det allt lattare for foretag att ga in
pa en ny marknad och granserna mellan lander suddas ut allt mer for
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varje dag som gar. Allt blir sd mycket enklare nar internet finns och alla
foretag som har en hemsida hade kunnat betraktas som internationella.
Jag tror vi kommer se allt fler féretag som direkt efter lanseringen pa sin
hemmamarknad finns aven tillganglig internationellt, sa kallade Born
Globals som Hollensen (2007) skriver om.

Det kan vara svart att kategorisera in foretag i olika fack for motiv till
internationalisering. Oftast finns det inte endast ett motiv, utan det ar
flera beslut och handelser som paverkar féretaget i internationaliser-
ingsprocessen. De uppdelningar som gjordes ovan ar ett forsok till att
kategorisera in foretagen, da huvudanledningen till internationalisering
analyserades. Det man kan se ar att sma foretag generellt sett handlar
efter reaktiva motiv, det vill sdéga, omgivningen paverkar deras beslut till
internationalisering. Detta kan bero pa avsaknaden av resurser, tid och
kunskap. Nystartade foretag har en tendens till att fran borjan starta ett
foretag som ar internationellt gangbart. Vi gar emot ett samhalle som ar
allt mer internationaliserat och i framtiden tror jag i stort satt alla foretag
finns pa ett flertal olika marknader. Stora foretag brukar generellt satt
agera proaktivt, och det kanske ar darfor dem lyckats att bli just stora.

Tidpunkten for internationalisering

Som jag skrev tidigare sa skrev Swedishtrade att det bli allt enklare for
foretag att ga in pa en internationell marknad. Detta innebar att unga
och nystartade foretag borde dominera de dldre foretagen med att
internationalisera sig snabbt efter att féretaget grundats. Bland de unga
foretagen i studien raknas Vitamin Well, Are chokladfabrik och Nudie.
Dessa foretag gick snabbt efter lansering pa den svenska marknaden
in pa en internationell marknad. Sa gjorde dven Playsam. En forskare
som motsatter detta ar Gaba et al (2002) som skriver att ju storre
foretagetar, desto tidigare internationalisering. | de nio féretagsfall som ar
beskrivna i studien ar det snarare tvart om. De stora foretagen
tenderar till att senare ga in pa en internationell marknad och unga
tidigare. Kategorin Pre-proaktiva som presenterades i det tidigare
avsnittet ar de foretag som internationaliserat sig snabbast. Tva av dessa
foretag som bendamns i Pre-proaktiva kategorin behovde efter ett

tag lugna ner sin expansion pa grund av att de gick fér snabbt och
foretaget inte hann med. Sma féretag ar mer flexibla an stora foretag. For
de stora féretagen i studien tog steget for internationalisering langre tid.
Foretagen ar stora, vilket innebar att de ar mindre flexibla och behéver
ha en mer valarbetat strategi vid internationalisering. De stora foretagen
har aven mer resurser for att géra marknadsundersékningar om vilken
marknad som ar basta alternativet, vilket kan ta tid. Sma foretag arbetar
mer impulsivt och valjer kanske marknad utifran var det fatt ordrar, hur
konkurrenter agerat och var samarbetspartners finns.

Tillvigagangssatt vid internationalisering

Johansson & Vahlne (1977) beskriver internationaliseringen som en
process. Internationaliseringen sker gradvis och ar ett resultat av olika
beslut som gors i foretaget. Foretaget borjar med geografiskt narbe-
lagda lander och enkla etableringsformer sa som export, och fortsatter
med lander med storre geografiskt avstand och med mer avancerade
etableringsformer. Gummesson (2002) skriver om internationaliseringen
ur ett natverksperspektiv. Dar alla foretag ar del i ett natverk och det ar
genom detta natverk som internationaliseringen tar start.

Gemensamt for alla foretagen ar att de startade i narbelagda lander med
sin internationalisering och sedan fortsatt till lander geografiskt och
demografiskt langre bort. Alla foretag har gemensamt att de forst
expanderade till ett nordiskt land, Norge eller Danmark. Steg tva, nar
foretaget skulle in pa ytterligare en ny marknad sa skedde det pa olika
satt.

De stora foretagen foljde en typisk processmodell vid sin internation-
alisering. Internationaliseringen var en foljd av olika beslut som gjorts
i foretagen. Motiven vad proaktiva och utlandsexpansionen var nagot
planerat. Foretagen hade tillracklig kunskap for att kunna ga in pa en
nordisk marknad. | och med att féretagen borjade pa marknader som
liknade och lag nara deras hemmamarknad 6kade marknadskunska-
pen efter hand och foretaget sokte sig da till nya marknader. Ganska
tidigt i internationaliseringsprocessen gick alla stora foretag in pa den
amerikanska marknaden. | tron om att dven denna marknad skulle vara
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relativt lik den svenska, och sjalvklart ocksa for att de sag en stor
potential har. Gemensamt for alla fortagen var att de saknade tillracklig
marknadskunskap for att lyckas med en gang i USA, vilket visade
sig pa olika satt. Johanson & Vahlne (1990) beskriver att bristen pa
marknadskunskapen kan leda till osdakerhet pa den internationella
marknaden och att foretaget kan missbedoma situationer. Tre av fyra
foretag gjorde misstaget att inte gora tillrackligt bra
marknadsundersdkningar for att veta hur de skulle ga tillvaga for att
anpassa marknadsstrategin till den nya marknaden. Eftersom detta var
tidigt i foretagens internationaliseringsprocess hade de inte skaffat sig
tillracklig marknadskunskap for att inse hur det skulle ga tillvdga. De
stora foretagens internationalisering var inte en folj av en utlandsk
order eller ett visat intresse fran ndgon specifik marknad, utan det handlar
istallet om vad ledningen tog for beslut och ledningens vilja. Den
amerikanska marknaden kan da vara ett ganska sjalvklart beslutioch med
spraketochattlandetpamangasattliknarengeografiskndaramarknad.Den
amerikanska marknaden ar aven mycket stor vilket gor att det nastan
alltid finns utvecklingsmajligheter.

Nar foretaget kdanner sig mer saker pa marknaden binder de mer
resurser, aktiviteter och engagemang till marknaden skriver Forsgren
(2002). Om man ser till dagslaget sa ar den amerikanska marknaden en
mycket I6nsam och en av dem stora marknaderna for de stora féretagen.
Det kravdes alltsa att foretagen gjorde lite misstag for att i senare skede
lyckas har.Om de stora foretagen istallet hade tagitland férland, marknad
for marknad, i Europa till en borjan sa hade kanske inte dessa misstag
uppkommit. Det ar genom erfarenhet som féretagen minskar sin
osakerhet beskriver Forsgren (2002).

Det ar inte sakert att sma och medelstora foretag foljer ett traditionellt
satt for internationalisering, utan deras tenderar till att bli spontan och
oplanerad beskriver Holmlund & Kock (1998). Detta stammer bra in pa
vissa av de sma foéretagen. Are chokladfabrik hade inte som avsikt att

expandera utomlands, utan det blev endast en f6ljd av utlandska ordrar.
Samma forskare skriver ocksa att det ar ett bra och kostnadseffektivt satt
for SME att expandera utomlands genom att anvanda sig av sitt natverk.

De foretag som tidigare beskrivits att ha haft ett pre-proaktivt motiv till
internationaliseringen anvande alla tre bland annat sitt natverk vid inter-
nationaliseringen. Tva av foretagen medverkade pa internationella massor
och fick efter medverkan in utlandska ordrar, eller kontakter som kunde
hjalpa dem vid expansion. Det tredje foretaget anvande sig av de kontak-
ter som fanns bland de anstallda och gick i enlighet med processmodel-
len in i narbelagda lander, foljt av lander med storre geografiskt anstand
och med mer avancerade etableringsformer. | och med att dessa foretag
redan fran borjan hade en plan att ga in pa en internationell marknad sa
hade foretagen pa sa satt redan skaffat sig lite marknadskunskap. De var
forberedda pa vad som komma skall, da alla sedan innan hade interna-
tionella foretagsnamn, engelska som koncernsprak eller en internationell
grafisk profil.

Fallforetagen har vid internationalisering anvant sig av sitt natverk, i form
av kontakter som de har pa den svenska marknaden som aven verkar
internationell. Eller ett natverk som dem byggt upp i och med
utlandsexpansionen, exempelvis p& massor. Overlag verkar méssor
vara ett ytterst bra tillfalle for foretaget att just skapa ett kontaktnat
internationellt, men aven for att visa upp att foretaget finns, och visa sina
produkter. Manga fall har visat sig under studien dar massor har varit
Oppningen for internationalisering. Generellt satt verkar det, om man ser
till denna studie, som att internationaliseringen for stora foretag tar langre
tid an for sma foretag. De sma foretagen ar flexibla och har mojlighet att
dra sig tillbaka om det kdanner av att internationaliseringen gar for snabbt
ellerom de inte har tillracklig marknadskunskap. Stora foretag kan ta storre
risker och gora stora satsningar, sa som etablera sig i USA snabbt. Menas
sma foretag kor pa sakra kort, narbelagda marknader till en borjan, eller
dar intresse finns. Vare sig det handlar om stora eller sma féretag, om man
anvander sig av natverk eller processmodellen, sa handlar det i slutanden
om att foretaget ska skapa relationer med utlandska aktérer (Johanson &
Vahlne, 1977). Och det ar ju sa, foretaget maste etablera relationer, inte
endast till potentiella kunder, utan ocksa till samarbetspartners,
leverantorer, distributorer och dven konkurrenter.
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52 FORETAGETS MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING
Melin (1997) skriver att foretagen behdver differentiera sina produk-
ter fran Ovriga konkurrenters vid internationalisering. De behover dven
positionera sig och férmedla ratt budskap om vad produkten har att
erbjuda (Dahlén & Lange, 2003). Detta kan foretagen gora pa olika satt,
till sin hjalp har de marknadsmixen: Produkt, Pris, Plats och Paverkan.
Beroende pa vad det ar for bransch som foretaget verkar inom, och
beroende pa hur foretaget vill framstalla sig sjalva sa kan differentier-
ingen och positioneringen ga till pad olika satt. Det som dven spelar in i
valet av marknadsstrategi ar makromiljon som brukar beskrivas i sju
kategorier; Demografi, ekonomi, natur, teknologi, politik och
juridiskmiljo.

Makromiljon ar nagot som foretaget verka inom dven pa
hemmamarknaden, men dér ar den inte lika frammande. | de flesta fall
brukar narbelagda lander vara mer lika varandra makromiljomassigt
an lander med storre geografiskt avstand. Darmed kan det vara sa att
foretagen behover forandra sin marknadsstrategi mer nar de verkar pa
marknadersomliggerlangtbortfranhemmamarknaden. Forattforetaget
ska veta vad de behover forandra eller behalla kravs marknadskunskap,
som namnt tidigare i kapitlet. Om ett foretag har marknadskunskap sker
forhoppningsvis inga misstag med utformningen av marknadsstrategin,
som kan komma att kosta foretaget dyra pengar.

Produkt

De studerade foretagen har pa olika satt blivit paverkad av makromiljon,
konkurrenterna och konsumenterna pa den nya marknaden.
Gemensamt for alla foretag ar att de i storsta mojliga man forsoker
bibehalla produkterna standardiserade pa alla marknader, atminstone
karnprodukten. Karnprodukten ar enligt Cateora & Graham (2002)
produktens funktion, design och teknologi. Karnprodukten ar det som
ar svarast for ett foretag att foreandra, och om det sker forandringar ar
det oftast av legala skal. For manga av fallforetagen sa kravs det dock att
foretaget pa grund av lagliga krav behover gora forandringar i

produkten. Det lagliga kraven ar olika beroende bransch som foretagen
verka inom. Tva av foretagen anpassar sina karnprodukter pa grund av att
de ska bli mer anvandarvanliga, och att de ska passa marknadens konsu-
menter battre. En annan gemensam namnare ar att i stort satt alla fore-
tag maste forandra i paketeringskomponenterna pa produkten, vilket
i de flesta fallen galler andring av sprdk. Paketeringskomponenterna ar
enligt Cateora & Graham (2002) ndgot som foéretag brukar fa andra pa vid
internationalisering. Det ar de psykiska skillnaderna
mellan landerna som paverkar att detta behdver anpassas.

De stora foretagen i studien har pd den nya marknaden tillverka unika,
nya produkter. Detta ar inget som de sma foretagen gjort. Anledningen
till att foretagen har skapat nya unika produkter pa vissa marknader vari-
erar, men i slutdinden handlar det om att konsumenten efterfragar en
produkt som foretaget till en borjan inte kan erbjuda. For att dd komma
in battre pa marknaden borjar foretaget tillverka nya produkter. De sma
foretagen som jag studerat tillverkan inte unika produkter pa de specifika
marknaderna. Detta kan dock bero pa att de allra flesta av de sma
foretagen verkar pa en geografisk ndara marknad.

Bland de studerade foretagen i studien, och bland produktforetag i stort,
sa ar produkten den viktigaste komponenten i foretagets karna. Det ar
produkten som gora att foretaget gar runt, och tjanar pengar. Detta
innebar att det ar viktigt att produkten tilltalar konsumenten pa den
nya utlandska marknaden. Generellt satt sa vill eller brukar inte foretag
forandra sina produkter nar de gar in pa en ny marknad. De
forandringar som sker, gor pa grund av legala krav. Produktens
paketeringskomponenter dar ganska vanligt att foretaget blir tvungna
att forandra i och med sprakliga skillnader. Som jag diskuterade innan i
analysen sa gar vi mot ett samhalle som ar allt mer internationaliserat,
och foretag planerar sin internationalisering redan fran dag ett, s som
de foretagen som bendamns ha ett Pre-proaktivt internationaliserings
motiv. Da ar det frdgan om vi gar emot ett allt mer homogent samhalle

eller tvart om (Ryan Jr et al, 2003). Jag tror att vi konsumenter i stora
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delar av varlden kommer att efterfraga samma typ av saker, vilket kom-
mer underlatta for foretagen vid internationalisering. Da behover de inte
forandra sina produkter pa den nya marknaden for att leva upp till konsu-
menternas krav.

For att generalisera utifran studien ar det vanligare bland stora foretag
att, istallet for att anpassa sitt produktutbud, tillverka unika produkter for
specifika marknader. Stora foretag har i de flesta fall mer resurser och pen-
gar for att gora en sadan sak. Det kan vara en av framgangsfaktorerna for
foretag, att ha som lkea sdager "en lokal ton’, vilket i produktsammanhang
kan handla om att foretaget tillverkar en specifik produkt som det endast
finns en efterfragan om pa en eller ett fatal marknader.

Plats

Pa grund av kulturella skillnader sa kan exponeringsstallet for foretagets
produkter komma att andras skriver Armstrong & Kotler (2000). Manga av
fallforetagen anvander sig av samma grossister och forsaljningsstallen pa
ett flertal marknader. Det ar vanligt bland de mindre foretagen som ligger
nara hemmamarknaden. Forsaljningsstallet kan bli som en ink&rsport till
den nya marknaden, om foretaget valjer ratt stdlle att exponeras pa. Pa
vissa marknader behover foretaget gora anpassningar i forsaljningsstal-
let. De fallféretag som raknas som stora har mer resurser att spela med nar
det kommer till distributionskanaler. Stora foretag kan exempelvis star-
tat franchiseforetag, 6ppna varuhus eller kopt bolag for att komma in pa
marknaden.

Beroende pa vilket foretag det galler och vilket land foretaget ska in pa sa
har platsen dar produkten ska saljas varierande betydelse. Nar det galler
vissa av foretagen sa spelar det inte sa stor roll var produkterna saljs, exem-
pelvis foretagen som tillhér matindustrin. | vissa andra fall kan platsen dar
foretagets produkter sdljs vara avgorande i hur foretaget, och foretagets
produkter kommuniceras. Detta ar ndgot som Semenik & Bamossy (1995)
beskriver vikten av, forsaljningsstallet behover inte vara samma i alla
lander, men de bor inte paverka féretagets varumarke. Vissa av fallforeta-
gen har vid expansion utomlands valt att anvanda samma typ av strate-
gi gallande distributionen av produkterna. Pa grund av avsaknaden av

marknadskunskap har platsen inte fungerat som pa hemmamarknaden.

Alla foretagen anvander sig av agenter och distributrer nar de ska in
pa en ny marknad och val pad den nya marknaden skiljer sig i manga
fall forsaljningsstallet. Om foretaget anvander sig av distributorer ar
det viktigt att de har god kunskap om foretaget, dess produkter och
varumarke skriver Ghauri & Cateora (2006). Ett flertal av fallféretagen ar
noga med att valja ratt typ av distributorer, och vill i manga fall att de en-
dast ska salja foretagets produkter. Oftast har de stora foretagen koll pa
var deras produkter saljs utomlands och hur deras distributérer formed-
lar foretaget. Bland smaforetag ar det vanligt att de inte har lika stor koll
pa vad som hander med produkten nar de lamnar landet. Det ar
beroende pa hur foretaget uppfattas pa den nya marknaden som
paverkar var produkten kan saljas. Prissattningen kan pdverkas beroende
pa forsaljningsplatsen.

Denna del av marknadsmixen kan sdkert vara en av de svaraste for
foretag att veta hur de ska hantera. De flesta ar medvetna om att sprak
maste dndras pa nya marknader och dar med bade férpackningar och
marknadsmaterial. Distributionskanaler, eller platsen dar produkten
finns tillganglig kan bade vara svar att veta om det kravs en anpassning
eller om foretaget kan behalla befintlig plats. Det stora foretagen som
agerat proaktivt har i de flesta fall begatt misstag och lart sig fran dessa.
De mindre foretagen har inte haft maojlighet att géra dessa misstag i och
med att de fatt utlandska ordrar, eller att de anvant sig av ett natverk som
hjalpt dem in pa marknaden. Men man maste dven satsa for att vinna,
vilket de stora foretagen har gjort, de kanske inte hade varit sa stora som
de dridag om de inte satsat och gjort misstag under arens gang.

Pris

Ghauri & Cateora (2006) skriver att foretagets pris kan komma att paver-
kas beroende pa vad det ar for butik som foretag saljs i. Tre av de stora
foretagen berattar att deras priser anpassas efter marknad, och hojs dar
det gar at hoja priserna. Resterande foretag forsoker att behalla en jamn
niva pa prissattningen pa alla marknader. Detta pdverkas dock av vad det
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ar for valuta i landet, daven logistikkostnader, skatter och exportkostnader
(Ghauri & Cateora, 2006). Dessa extrakostnader som uppkommer pa en ny
marknad kan i vissa fall innebara stora prisskillnader. Det ar av stor vikt att
foretaget noga undersdker vad det ska ha for pris pa den nya marknaden,
allt kan falla pa fel prissattning (Ghauri & Cateora 2006). Det allra vanli-
gaste, om man ser till féretagen i foljande studie, dr att priset blir hdgra vid
internationalisering, i och med 6kade kostnader. Det sker i ett foretagsfall
att prissattningen pa vissa marknader kan vara lagre. Priset ar en av de
variabler som vi konsumenter anvander for att bedéma produkten. Det
kan helt paverka ett foretags varumarke beroende pa vad produkten har
for prissattning. Ett flertal av foretagen som framhaver svenskheten i sin
kommunikation kan exempelvis i Asien hdja priserna och betraktas dar
som lyxmarken. Dar saljs foretagens produkter i lyxbutiker som blir som
showrooms for foretaget. Dar later foretagen marknaden styra prissat-
tningen och kan darmed hdja priset da foretagen ar relativt ensamma
pa denna marknad (Theodosiou & Leonidou, 2003; Armstrong & Kotler,
2000).

Om studien ska anvandas som ett generaliseringsverktyd sa skulle jag
sdga att priset anpassas i den man som det gar. De flesta foretagen vill
inte forandra priset sa att varumarket eller foretagets image férandras pa
nagot satt. Skillnader i pris beror oftast pa 6kade kostnader vid interna-
tionalisering. Priset kan andras till lagre for att fd samma kansla pa den
internationella marknaden.

Paverkan

Dubois (2000) skriver att det ar konsumenternas kultur som paverkar
vad for sorts marknadskommunikation som tilltalar dem. Beroende pa
vad det ar for land som foretaget verkar i sa kan konsumenten uppfatta
foretaget pa varierande satt skriver Arens (2004). Det ar darfor viktigt att
foretaget ha tillrackligt med marknadskunskap for att kunna avgora hur
foretaget ska kommuniceras pa den nya marknaden. Om féretaget kan
standardisera sin kommunikation eller om det kravs anpassningar. Oftast
kravs det nagon typ av anpassning nar det kommer till kommunikatio-
nen pa den nya marknaden.

Gemensamt for alla foretagen ar att de arbetar aktivt med att ha en
internationell hemsida. Sedan ar det beroende storleken pa foéretaget
som paverkar hur marknadsforingen ser ut. Tvd av de storsta foreta-
gen har decentraliserad marknadsforing, vilket innebar att de lokala
dotterbolagen skoter sin egen marknadsféring med riktlinjer fran
huvudkontoret. Genom detta far marknadsféringen en lokal ton.
De tre foretag som tidigare bendamndes ha pre-proaktiva motiv till
internationalisering skaffade sig redan fran bdrjan en grafisk profil,
engelska som koncernsprdk eller féretagsnamn som skulle fungera
internationellt.

Vissa av foretagen forlitar sig pa att aterforsaljarna marknadsfor produk-
terna ratt. Da foretagen inte har egna butiker utomlands ar det viktigt
att forsaljningsstallet och kommunikationen som finns i butiken ar till
fordel for produkten och foretaget. Detta gor att de lagger stor vikt pa
att distributorerna och agenterna ska representera foretagen och hitta
bra forsaljningsstallen. Foretaget ar i och med detta valdigt noga med
att ha distributorer och agenter som férmedlar produkten pa ett bra
satt. Olika marknader kan vara i olika mognadsgrad vilket paverkar hur
kommunikationen utformas. P& en marknad kan foretaget behdva
formedla budskapet om produktens funktioner medan foretaget pa en
annan marknad fokuserar pa varumarkesarbete.

Nar man ser till fallféretagen gar det att se en tendens i att nu pa sen-
are ar forsOka skapa ett féretag som ar gangbart pa fler an en marknad.
Granserna mellan lander suddas ut mer och mer. Pa flera satt kdanns
det konstigt att begransa sig till den svenska marknaden med 9
miljoner manniskor. Foretag som nischar in sig pa sma omraden
behover fler an en marknad for att kunna ga runt, detta innebar att
foretaget fran borjan borde skapa en profil och kommunikation som
passar mer an ett land. Att ha en decentraliserad kommunikation, dar
de lokala kontoren har maéjlighet till att pdverka kommunikationen, med
riktlinjer frdn huvudkontoret, ar ett vinnande koncept. Detta ar sa klar
endast mojligt hos storre foretag som har dotterbolag pa andra marknad-
er.
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53 FRAMHAVNING AV FORETAGETS URSPRUNG

Det blir allt viktigare var vara produkter kommer ifran, oberoende
produktens kvalité formar konsumenten positiva eller negativa kanslor
om produkten baserat pa ursprungslandet. Det som spelarin vid kop dren
kombination av varumarket och uppfattningen konsument haromlandets
image (Kotabe & Helsen, 2009; Jaffe Nebenzahl, 2001; Hong & Kang, 2006).

Gemensamt for alla foretagen ar att de i ndgon form uttrycker att
de kommer ifrdn Sverige. Inte alltid sa att det syns ut till konsu-
menten, utan ibland internt i foretaget eller i foretagsrelationer. Som
foretag vid internationalisering galler det att ta stallning till ifall de
vill framhava sitt ursprungsland vilket bor genomsyra produkten och
kommunikationen. Detta kan innebdra att foretaget framhaver en
landsimage, varumarkesursprung eller tillverkningsland (Al-Sulaiti &
Baker, 1998). Det som borde ha en del i dvervagandet ar att se till hur
landet uppfattas pa den nya marknaden (Baker & Currie, 1993). De
flesta foretagen har en positiv erfarenheter av att svenskhet ses som
nagot bra utomlands. Flertalet av foretagen beskriver att Sverige ar
forknippat med god kvalité. Majoriteten av fallféretag tillverkar och séljer
produkter som har med inredning, mobler och design att gora. Dessa
foretag har bara positiva erfarenheter av svenskheten internationellt.
Fallféretagen beskriver att deras produkter ar, eller utstralar Scandinavian
design. Just begreppet Scandinavian design klingar bra i de flesta 6ronen,
och ar forknippat med funktionsinriktad design och stilren form. Vare sig
foretagets produkter egentligen ar Scandinavian design eller inte sa for
begreppet nagot gott med sig. Det ar forknippat med kvalitet och
exklusivitet.

De av fallforetagen som inte framhdver svenskheten i sin kommunika-
tion till konsument berdttade dock att det ar nagot positiv att vara
ett svenskt foretag nar det kommer till att gora affarer. Svenskar har
rykten om sig att vara bra i affarssammanhang, man kan lita pd det
som svenskar avtalar. Mycket handlar om vilken bransch foretaget
verkan inom. Vissa foretag som pa den svenska marknaden framhaver
sig som svenska har pa den utlandska valt att tona ner svenskheten.

Det handlar om att 6vervaga om foretaget tjanar pa att framhdva att
de ar svenska, om produkten egentligen har ndgot med Sverige eller
svenskhet att gora. | annat fall kan det vara orelevant att framhdva detta.

Genom att anvanda sig av country of origin sa anspelar féretaget pa
den generella bilden av ursprungslandet (Dordevic, 2008). Endter (2009)
beskriverolikastrategierforhurmankanframhdvaettvarumarkesharkomst.
Det kan exempelvis goras genom att framhava naturen, kulturen eller
klimatet, genom anvandandet av nationalsymboler eller kanda
personnamn. Fallféretagen arbetar pa olika satt med att framhava sitt
ursprung. Vissa marker sina produkter med en text dar det tydligt
framkommer att de ar svenska, andra beskriver att produkterna ar
Scandinavian design. Vissa av foretagen valjer dven att ge en kansla av
Sverige genom att beskriva den svenska kulturen pa olika satt i sin kom-
munikation. Detta gor att man far en relation till foretaget. Man forstar
var de kommer ifran och vill vara en del av det. Ett flertal av fallforeta-
gen har valt att framhava sitt svenska ursprung redan i féretagsnamnet
eller loggan. Vissa skapar turistattraktioner kring varumarket sa som
att servera svensk mat, ndgot som spas bli en av de hetaste trenderna
2011 (monocler.se). Att skapa en turistattraktion kring foretaget ar bra ur
varumadrkessynpunkt, sa som att 6ppna ett hotell i de smalandska
skogarna ddr man kan f6lja tillverkningen av foretagets produkter.

Det ar framst de stora foretagen i studien som frekvent anvander sig av att
framhdva sitt ursprungsland. Det ar svart att veta om de alltid gjort detta
eller om de fran borjan framhavt Sverige. De stora foretagen har aven fun-
nitlangre an det sma, vilket kan betyda att det kanske var vanligare forr att
framhadvaforetagets harkomst.Nardetgallerforetagenifoljande studie har
foretagen som framhavt sin svenskhet haft stor framgdang. Ifall det beror pa
deras svenska approach later jag vara osagt, men det kan ligga nagot i det.

Vissa av fallforetagen tycker det ar viktigare att framhdva att foretaget
kommer fran ndgot specifikt stélle i landet, istallet for Sverige i stort. El-
ler landet som produkterna ar tillverkade i alternativt landet som produk-
ten vill ge sken av att komma ifran. Det handlar alltsd mer om vad fore-
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tagets varumarke ar, och hur de vill framhavas. Det behover inte handla
om att framhava en speciell nationalitet dar foretaget kommer ifran,
det kan alltsd ge lika mycket att framhava produktionslandet, eller
nagon annan plats som foretaget vill férknippas med. Alla har vi olika
referenser om vad som ar svenskt (Daun, 1994). Simon Anholt (2007)
beskriver att vi har forutfattade meningar om alla lander, och det ar
utifrdn dessa uppfattningar som vi skapar asikt om foretagen. Det galler
att ta reda pa vad den generella uppfattningen om ursprungslandet,
eller den plats man nu framhaver, betyder pa den nya marknaden.

Fa foretag kan anvanda en standardiserad marknadsstrategi pa alla
marknader dar de internationellt framhaver svenskheten. Aven detta kan
behova anpassas, sa som de andra delarna i marknadsmixen behover
anpassas. Pa vissa marknader kan foretaget framhava sitt ursprungsland
medan man pa andra marknader tonar ner det. Att framhava ett foretags
ursprungsland ar som mest effektivt nar det ar en ny produkt fér konsu-
menten, vilket innebar att det kan vara en bra strategi vid ingang pa en
ny marknad (Dordevic, 2008; Niss, 1996).

Generellt sagt sa handlar det om vilken bransch som féretaget ar
verksam inom. | vissa branscher har svenskheten en mer positivt klang
an i andra. Mébel, inredning och designbranschen kan det féra nagot
gott med sig ifall foretaget framhaver sin svenskhet. Da de kan trycka pa
positiva varden sa som Scandinavian design eller svensk kvalité. Manga
av dessa positiva varden kommer troligen fran de framgangsrika
foretagen som ar internationellt kdnda. | vissa fall kan det till och med
vara de framgangsrika foretagen som har marknadsfort Sverige och inte
tvart om.

Nagot annat som spelar in ar vilket marknad eller land som foretagen ska
in pa. | vissa lander kan det ha en direkt negativ effekt av att framhalla
sitt ursprungsland. | vissa lander ar man patriotisk och vill i férsta hand
handla av sitt lands féretag och produkter. Aven har handlar det om att
ha marknadskunskap, for att veta vilken strategi foretaget ska ha pa den
nya marknaden.
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| foljande kapitel presenteras de slutsatser som studien bidragit till. Kapitlet dr uppdelat efter studiens tre frdgestdllningar; Hur ser den dvergripande internation-
aliseringsprocessen ut bland svenska foretag? Vilka faktorer spelar in ndr ett foretag utformar sin marknadsstrategi vid internationalisering? Hur arbetar svenska
foretag med att framhdvs sitt ursprungsland? | slutet av varje fragestdllning ges praktiska tips till fdretag om hur de kan ga tillvdga vid internationalisering, i val av

6 Resultat

6.1 HUR SER DEN OVERGRIPANDE
INTERNATIONALISERINGSPROCESSEN UT BLAND SVENSKA FORETAG?

Oftast finns det inte endast ett motiv, utan det ar en rad beslut och
handelser som leder fram till ett foretags internationalisering. Sma
foretag brukar generellt sett ha reaktiva motiv till sin internationali-
sering, medans stora foretag har proaktiva motiv. Traditionellt sett har
svenska foretag valt att vanta med internationaliseringen fram till den

marknadsstrategi eller vid tankarna om att framhdva sitt ursprungsland.

Tips till foretag gallande internationalisering:

. Val av marknad - Valj den marknad dar det finns mest kunskap
inom foretaget och dar ni har storst natverk

. Massor — Medverka pa internationella massor, eller massor dit
det kommer internationella foretag och partners. Massor ar ett

,fr tidpunkt da foretaget kant att det inte langre har kunnat utvecklas pa perfekt tillfalle att knyta nya affarsrelationer.
e den svenska marknaden. Studien visar att unga nystartade foretag gar . . X ) .
(J snabbt in pa en internationell marknad efter att fOretagets startats. ) Eatverk—AEvar(;d och var;la beﬁntllgatkont:'kterlﬁaD tta k
Redan fran bérjan har ofta foretaget en fungerande internationell profil. emmamarknacen, vissa inns aven Internationetii. Lietta kan
i en inkdrsport till den nya marknaden.
—~ bl k t till den ny knad
*?"* Foretag tenderar till att starta sin ulandsexpansion till narbelagda Marknadskunsk Det ar viktiat att ha 3 ket kunsk
' lander med enklare etableringsformer. Det ar vanligt att anvan- ) dar nads UES ?le_ € ar\,’,',l_'? f?‘ t?:? E]yfj N t}cjgs apom
- da sig av sitt natverk, i form av kontakter som de har pa den sven- €N nya marknaden som mojiigt, for att forhindra att dyra mis

ska marknaden som aven verkar internationell. Eller ett natverk
som dem byggt upp i och med utlandsexpansionen, exempelvis pa
massor. Framst sma foretag anvander sig av sitt natverk vid
internationalisering. Det ar inte ovanligt att foretaget far en oplanerad
order.

Tiden for internationalisering beror inte pa foretagets storlek utan hellre
pa foretagets grundldaggande strategi fran borjan. Internationalisering
for stora foretag tar langre tid an for sma foretag. De sma foretagen ar
mer flexibla, medan de stora foretagen kan ta storre risker och goéra
stOrre satsningar.

Allt handlar i slutdanden om att foretaget ska skapa relationer med
utlandska aktorer.

stag att begas.

6.2  VILKA FAKTORER SPELAR IN NAR ETT FORETAG UTFORMAR SIN
MARKNADSSTRATEGI VID INTERNATIONALISERING?

Det grundlaggande i utformningen av en marknadsstrategi som ska
passa den nya marknaden ar marknadskunskap. Om foretaget har ratt
typ av marknadskunskap blir det en lyckad internationalisering.

Ju langre bort den nya marknaden ligger desto mer kan foretaget
behdva forandra sin marknadsstrategi. Dock sdager vissa forskare att
granserna mellan lander suddas ut och dar med minskar det psykiska
avstandet mellan lander vilket innebar att foretag kan anvanda sig av
en mer standardiserad marknadsstrategi.
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Foretaget verkar standigt i en makromiljo, bade pa hemmamarknaden
och pad den nya marknaden. Skillnaden ar att den ar okdand pa den nya
internationella marknaden, vilket gor det svarare att utforma en

passande marknadsstrategi. Foretaget behéver kanna till makromiljon
och dess aktorer for att kunna skapa en fungerande marknadsstrategi.

Tips till foretag i utformningen av en marknadsstrategi:

. Val utvalda distributorer och agenter - valj noga ut de
distributorer och agenter som ska representera foretaget, detta
ar ansiktet utat. Lat dem kanna till féretaget varderingar och
varumarke grundligt.

. Marknadskunskap - Aven hir &r det viktigt med
marknadskunskap, foretaget bor kdanna till marknaden val for
att kunna avgora om Plats, Pris, Produkt och Paverkan ska
standardiseras eller anpassas.

e "lokal ton"- forsok i storsta mojliga man att ha en lokal ton

i marknadsstrategin. Detta kan uppnas genom att ha god
kunskap om marknaden, att ha inhemsk personal eller
decentraliserad marknadsforing.

. Prismedvetenhet - 1at marknaden styra priset, men var
medveten om vad priset sager om foretaget. Prissattningen pa
foretagets produkter kan paverka foretagets varumarke mer an
vad man tror.

6.3 HUR ARBETAR SVENSKA FORETAG MED ATT FRAMHAVS SITT
URSPRUNGSLAND?

Att framhdva sitt ursprungsland vid internationalisering ar en
mervdrdesskapare, ett satt for foretagen att differentiera sig och
positionera sig hos konsumenten. Ett fatal foretag kan framgang-
srikt anvanda sig av en standardiserad marknadsstrategi dar man
internationellt framhdver svenskheten. Detta ar nagot som bor
anpassas efter vilken marknad foretaget verkar pa. Sverige ar ett
etablerat varumarke som i manga fall borde anvandas mer nar det
kommertillmarknadsféring avforetag. Attframhavaforetagets ursprung
interntiorganisationenochisattetmanarmotkunderkanvaraettsattatt
framhava svenskheten. Det behover alltsd inte vara ut till slutkonsument.

Det kan vara bra att tanka pa, vid kommunikation av ursprungslandet,
ifall foretaget och produkten har ndgot med landet att gora. Ifall det
finns en relevant anledning till att framhava ursprungslandet. Annars
kanske man istdllet ska framhava nagot annat. Att framhava foretagets
ursprung behover inte vara landet dar foretaget grundades. Det kan
aven vara en stad som foretaget vill forknippas med, eller ett stalle dar
foretagetsproduktergors.Manborvaljadenplatssomarmestrelevantfor
foretagetochdessvarumarke.Allthandlaregentligenomvilkenbranscher
som foretaget ar verksam i och vilka marknader som foretaget ska in pa.

Generellt sa anvander stora foretag i Sverige en mer standardiserad
svenskhet i sin marknadsforing, medan sma foretag anpassar det efter
marknad. Det ar de stora och framgangsrika foretagen i Sverige som
har varit med och skapat en positiv bild av landet. Erfarenhet och
kunskap ar avgérande om foretaget anvander sig av sitt ursprungsland.
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Svenska foretag framhaver sitt ursprungsland enligt foljande:

Har ett foretagsnamn som hanvisar till en svensk ort eller stad.
Marker produkter tydligt med ursprungsland/tillverkningsland.
Kommunicerarinterntelleriforetagsrelationersittursprungsland.

Framhaver ursprungslandets kultur och natur i sin
kommunikation.

Gor produkter som ar forknippade med ursprungslandet.
Framhaver att produkterna ar Scandinavian Design.

Tips till foretag gallande ursprungsland:

Beroende pa bransch - att framhava sitt ursprungsland kan
vara positivt i vissa branscher. | vissa fall kan det vara battre att
framhdva produktionsland, eller inget alls.

Beroende pa land - det som spelar in ar aven vilket land som
foretaget ska in pa. | vissa lander ar det positivt att framhava sitt
ursprungsland, vissa inte.

Marknadskunskap - har foretaget tillracklig marknadskunskap
gar det att avgora om det kommer bli positiv eller negativ
effekt av framhavandet av ursprungsland.
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Bilaga 1

Foljande fragor har jag utgatt ifrdn nar jag har intervjuat mina valda intervjuobjekt. | vissa fall har jag uteslutit
vissa fragorna och ofta har foljdfragor uppkommit.

O 0O 0000 O0OO0OOo

O 0O 0 0 O0Oo

Hur gick ni tillvdga nér ni expanderade internationellt?

Hur ldnge har ni funnits pa en utlandsk marknad?

Vilken strategi vald ni vid etableringen internationellt?

Vad gors for studier av den utlandska potentiella marknaden?

Anpassar ni era produkter, eller marknadsforing pa nagot satt vid internationalisering?
Om ni anpassar produkten eller marknadsféringen, har den fortfarande samma budskap?
Framgar det i er marknadsforing att ni ar ett svenskt foretag?

Framgar det av er produktutformning/design att ni &r ett svenskt foretag?

Forsoker ni pa nagot satt att framstalla den svenska kulturen genom marknadsféringen eller de
signen pa produkterna?

Framstar ert varumark tydligt pa produkterna?

Var produceras era produkter? Hur tydligt framgar det pa produkter var den produceras?
Riktar ni er till samma typ av malgrupp pa alla marknader? Varfor, varfor inte?

Skiljer prissattningen sig at pa de olika marknaderna?

Hur skiljer sig distributionskanalerna at i Sverige respektive utomlands?

Hur skiljer sig forséljningsstallena at mellan Sverige och utomlands?
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