
Hvilken parameterstrategi anvender IKEA egentlig?

IKEA blev startet i Sverige i 1943 af Ingvar Kamprad. I 
dag er virksomheden vokset til en betydningsfuld 
aktør i detailhandelen. IKEA beskæftiger i dag ca. 
123.000 medarbejdere i 267 IKEA varehuse i 41 lande. 
Virksomheden omsætter årligt for 21,5 mia. euro.

IKEA’s idé er at tilbyde et bredt sortiment af funktionelle og veldesignede 
produkter til boligindretning til priser, der er så lave, at så mange mennesker 
som muligt har råd til at købe dem.

IKEA’s vision er at skabe en bedre hverdag for de mange mennesker. 
Varehusene, som sælger alt til boligindretning, får besøg af knap 600 mio. 

besøgende om året. Udover varehusene har IKEA godt 30 indkøbskontorer i 26 
lande og har ca. 1.200 leverandører i 55 lande. IKEA er en world wide virksomhed, 
som hele tiden tænker på, hvilken parameterstrategi der er den rigtige.

Det er ikke kun IKEA, som skal vælge den rigtige parameterstrategi på hjemmemar-
kedet og på eksportmarkederne. Virksomheder som B&O, Grundfos og BoConcept 
arbejder bevidst med at fi nde ud af den »rigtige« internationale parameterstrategi, 
hver gang de går ind på nye markeder.

Den rigtige parameterstrategi vil sige, at virksomhederne skal arbejde med sam-
mensætningen af de 4 P’er og udformningen af de 4 P’er. Sammensætningen og udform-
ningen af parametrene afhænger af rigtig mange faktorer, som f.eks. kundernes behov 
og kulturforskelle i de forskellige lande, hvor virksomhederne etablerer sig.

Dette kapitel vil behandle den internationale parameterstrategi ved at gennemgå 
parametrene produkt, pris, distribution og promotion, jf. fi g. 23.1.

International 
produktstrategi 

(2.1)

International 
prisstrategi 

(2.2)

International 
distributions-
strategi (2.3) 

International 
promotion-
strategi (2.4)

International parameterstrategi

Standardiseret (1.1)
Differentieret (1.2)

Fig. 23.1 Strukturen i kapitel 23.

Fortsættes side 688
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Verden er blevet mere global. Det betyder bl.a., at kundernes forbrugsmønster og 
adfærd ligner hinanden. Nogle påstår endda, at den 15-årige Emil fra Aarhus har 
meget tilfælles med den 15-årige Bill fra New York og den 15-årige Fritz fra München.

Selv om verden er blevet mere global, er der stadig store forskelle på kundernes 
forbrugsmønster og adfærd på grund af bl.a. store kulturforskelle. 

1. Generelt om parameterstrategier

Alle parametre vil blive behandlet ud fra det internationale aspekt. Den internatio-
nale parameterstrategi tager udgangspunkt i den valgte markedsføringsstrategi, jf. kap. 
12-22.

Ved international parameterstrategi forstås sammensætningen 
og indholdet af de 4 P’er hen over de fysiske landegrænser.

Inden den internationale parameterstrategi besluttes, skal eksportvirksomheden 
derfor tage stilling til, om parametermixet skal sammensættes som et standardiseret 
eller et differentieret parametermix, jf. fi g. 23.2 nedenfor.

Parameterstrategier

Differentieret parameterstrategi

Standardiseret parameterstrategi 

Parametermix C
Tyskland

Parametermix B
Holland

Parametermix A
Danmark

Parametermix A
Holland

Parametermix A
Tyskland

Fig. 23.2 Differentieret og standardiseret parameterstrategi på tre eksportmarkeder.

X-aksen i ovennævnte fi gur viser, at parametermixet er ens (standardiseret) i de 3 
eksportlande. Figurens Y-akse viser, at parametermixet er forskelligt (differentieret) 
i de tre eksportlande. 

Der er, når vi taler om en differentieret og standardiseret parameterstrategi, ikke 
tale om et enten-eller, men om et både-og med forskellige varianter af parameter-
strategier, som ligger mellem de to yderpunkter, jf. fi g. 23.3 på næste side.

DE F I N I T I ON
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Varianter af parameterstrategier

Forskellige varianter af parameterstrategier

100 % standardiseret

parameterstrategi

100 % differentieret

parameterstrategi

Fig. 23.3 Forskellige varianter af parameterstrategier.

Figuren viser, at der er mange varianter af parameterstrategier. Der kunne f.eks. være 
tale om det samme produkt pakket i forskellige emballager og markedsført gennem 
forskellige medier. 

Bestsellergruppen har knap 3.000 butikker i Kina. Hvordan har Best-
seller fået den store succes på markedet, hvor andre har brændt fi ngrene? Det skyldes 
bl.a., at Bestseller har ansat designere, som designer tøj specielt til det kinesiske marked. 
Kineserne har en lidt anden stil og en anden, mindre og mere spinkel kropsbygning. Med 
andre ord etablerer Bestseller sig med et komplet og tilpasset set-up på det kinesiske 
marked.

1.1 Standardiseret parameterstrategi

Forenklet kan man sige, at landene i verden er rykket tættere sammen på grund af 
den stigende internationalisering. Elektroniske medier, som f.eks. den store udbre-
delse af mobiltelefon, TV og internet, har påvirket til mere ensartede forbrugsmøn-
stre på tværs af landegrænserne. Gennem TV og internet bliver de samme produkter 
markedsført til en række lande verden over. Der tales om, at verden er på vej fra 
global forskellighed til global ensartethed. 

For virksomhederne medfører globaliseringen nogle stordriftsfordele i produk-
tion, distribution og markedsføring, og de kan med fordel sammensætte en mere 
eller mindre standardiseret parameterstrategi.

En standardiseret parameterstrategi betyder, at parameter-
mixet er ens på alle markeder.

En standardiseret parameterstrategi kan illustreres på den måde, at de 4 P’er ikke 
ændrer sig over landegrænserne, jf. nedenstående eksempel.

Det berømte urfi rma TAGHeuer bruger føl-
gende slogan: »What are you made of« overalt på jordkloden. Produk-
terne er ens, prisen er ens, distributionen er ens, og promotion er ens. 
Med andre ord anvender TAGHeuer en standardiseret parameter-
strategi.

E KSE M PE L

DE F I N I T I ON
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Den standardiserede parameterstrategi medfører både fordele og ulemper for eks-
portvirksomheden, jf. fi g. 23.4.

Standardiseret parameterstrategi

Fordele Ulemper

• Stordriftsfordele ved produktion
• Kan tilgodese den stigende mobilitet i 

verden
• Omkostningsfordele ved emballering, 

distribution og markedsføring
• Ensartet og stærk branding
• Forbedret funktionel kvalitet

• Mindre fl eksibilitet i markedsføringen
• Beslutningstager sidder langt væk fra 

markedet
• Tager ikke hensyn til kulturforskelle
• Kan være fordyrende ved produkter 

med forskellige tekniske krav
• Er »Off target«

Fig. 23.4 Fordele og ulemper ved standardiseret parameterstrategi.

Figuren viser, at der er meget store omkostningsfordele ved at føre en standardiseret 
parameterstrategi. Det kan imidlertid være en stor ulempe, at beslutningstagerne 
sidder langt væk fra de respektive eksportmarkeder og bestemmer, hvordan f.eks. en 
annonce skal se ud.

1.2 Differentieret parameterstrategi

Erkender virksomheden, at målgrupperne på de enkelte eksportmarkeder har for-
skellig adfærd, holdning og værdier, kan det ofte betale sig at tilpasse sig disse for-
skelle og sammensætte sit parametermix derefter. Der vil her blive tale om en mere 
eller mindre differentieret parameterstrategi.

En differentieret parameterstrategi betyder, at en eller fl ere 
parametre i væsentlig grad bliver tilpasset det enkelte eksportmarked.

En differentieret parameterstrategi kan illustreres på den måde, at et eller fl ere af 
de 4 P’er er forskellige i de respektive eksportlande.

En af de mest almindelige årsager til, at en eksportvirksomhed vælger at bruge en 
differentieret parameterstrategi, er, at forbrugerne har forskellige opfattelser af smag 
og stil, som bl.a. gør, at virksomheden ikke kan anvende en standardiseret parameter-
strategi. Eksemplet nedenfor fortæller om en differentieret parameterstrategi.

Carlsberg markedsfører EVE, som er en let, 
boblende malt-baseret drik. EVE konkurrerer med hvidvin, cham-
pagne og cider, og har en lavere alkoholprocent. Parameterstrate-
gien i Danmark og andre europæiske lande er forskellige. I Danmark 
sælges produktet med en alkoholprocent på 2,5 på grund af afgifts-
mæssige årsager. I alle andre lande indeholder produktet 3,1 %. Der 
er også forskelle på, hvilken produktsmag der markedsføres i Dan-
mark og andre lande. I Danmark indeholder produktet passions-
frugt og fersken, mens produktet i Rusland indeholder grapefrugt.

DE F I N I T I ON

E KSE M PE L
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Der er mange grunde til, at virksomheder vælger en differentieret parameterstrategi. 
Nedenstående fi g. 23.5 viser nogle af forholdene. Det skal her bemærkes, at der kun 
er tale om et begrænset antal forhold. Der kan opstilles mange fl ere forklaringer på 
forskelle i eksportlandene.

Forhold, som har indvirkning på den internationale parameterstrategi

Forhold Forklaring Eksempel

Lovgivning Lovgivningen i de enkelte lande giver 
nogle begrænsninger, som eksportvirk-
somheden er nødt til at tage hensyn til.

I Europa skal alle cigaretpakker forsynes 
med en advarsel mod at ryge. I mange 
lande uden for Europa er dette ikke nød-
vendigt.

Behov Behovsopfattelsen kan være meget for-
skellige fra land til land.

I Danmark drikker vi mineralvand for 
at slukke tørsten. I Frankrig drikkes 
mineralvand til rødvin eller blandes i 
rødvinen.  

Tekniske 
krav

Tekniske krav til produktstandarder og 
kvaliteter er meget forskellige fra land 
til land.

Elektriske systemer er ofte forskellige 
på eksportmarkederne. Det betyder 
bl.a., at lamper og  tv-apparater skal 
tilpasses eksportmarkederne.

Kultur Forskellige kulturelle forhold gør det 
nødvendigt at tilpasse sig i mange 
lande.

En italiensk mor er ikke interesseret i at 
spare tid ved rengøringen af huset. Der-
for markedsføres mange rengørings-
midler under temaet: »Gør bedre rent«. 
I Danmark markedsføres rengørings-
midler ud fra temaet: »Sparer tid«. 

Religion Religiøse forhold betyder bl.a., at isla-
miske og katolske lande stiller nogle 
krav til bl.a. reklamematerialer.

Reklamemateriale med letpåklædte 
piger kan ikke anvendes i muslimske 
lande.

Sprog Sprogforskelle er store fra land til land, 
og for visse lande er der endda lovgivet 
for at bevare og opretholde det natio-
nale sprog.

I Schweiz skal kommunikationen foregå 
på 3 forskellige sprog: Fransk, italiensk 
og tysk.

Markeds-
stadie

Markedsstadie betyder bl.a., at købe-
kraften kan variere fra land til land. Så-
ledes har befolkningen i mange tredje-
verdenslande ikke råd til at købe et 
»normalt« produkt.

I lande som f.eks. Indien, Ægypten og 
Columbia er det ofte nødvendigt at sæl-
ge »skrabede« produkter (f.eks. billige 
reservedele). 

Analfabe-
tisme

I nogle lande kan dele af befolkningen 
hverken læse eller skrive. Det stiller 
visse krav til virksomhedens markedsfø-
ring i sådanne lande.

I lande som Bangladesh og Indien er 
der stor analfabetisme. Det betyder 
bl.a., at kommunikation skal foregå gen-
nem lyd og billeder.

Fig. 23.5 Forhold, som indvirker på parameterstrategien.

Fig. 23.5 viser, at der er mange forhold, som har betydning når virksomheden skal 
vælge, hvilken parameterstrategi der skal gælde i det pågældende eksportland. 
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Vælger virksomheden en differentieret parameterstrategi, vil der være nogle for-
dele og ulemper, jf. fi g. 23.6 nedenfor.

Differentieret parameterstrategi

Fordele Ulemper

• Målgruppen rammes mere præcist
• Markedsføringen bliver mere fl eksibel
• Unikke produkter
• Modvirker lokale konkurrenter

• Stordriftsfordele forsvinder
• Mindre styrings- og kontrolmuligheder
• Slutbrugeren kan ikke genkende 

produkterne
• Større omkostninger til markedsføring
• Brandingeffekten minimeres

Fig. 23.6 Fordele og ulemper ved differentieret parameterstrategi.

1.2.1 Standardiseret kontra differentieret parameterstrategi 
Eksportvirksomheden er nødt til at tage stilling til den fremtidige parameterstrategi 
på eksportmarkedet. Der fi ndes ingen facitliste over, hvornår den skal vælge den ene 
strategi, og hvornår den skal anvende den anden strategi.  Imidlertid kan der være 
nogle faktorer, som kan fortælle virksomheden, hvornår det er en fordel at anvende 
en standardiseret parameterstrategi, og hvornår det er en fordel at anvende en dif-
ferentieret parameterstrategi, jf. fi g. 23.7. 

Metoden er ikke 100 % sikker. Det må derfor i sidste ende være virksomheden selv, 
der suverænt afgør, hvilken parameterstrategi der skal anvendes på eksportmarke-
derne. Denne beslutning kan bl.a. tage udgangspunkt i eksportvirksomhedens mål-
sætning, målgruppevalg samt den overordnede strategi for virksomheden.

Valg af standardiseret eller differentieret parameterstrategi

Standardiseret parameterstrategi Differentieret parameterstrategi

• Primært industrielle produkter
• Samme behov hos konsumenterne
• Produktet anvendes på samme måde 

på eksportmarkedet
• Der kan opnås low-cost i produktion 

og marketing
• Ønsket om central styring af markeds-

føringen
• Eksportmarkedet har lille miljøafstand
• Stor internationaliseringsgrad
• Globale segmenter
• Stærkt Country of origin
• Produkter, som befi nder sig i samme 

fase i PLC på eksportmarkedet

• Primært konsumentprodukter
• Forskellige behov hos konsumenterne
• Produktet anvendes på forskellige må-

der på eksportmarkedet
• Svært af opnå low-cost i produktion og 

marketing
• Ønsket om en decentral styring af 

markedsføringen
• Eksportmarkedet har stor miljøafstand
• Lille internationaliseringsgrad
• Nationale segmenter
• Svagt Country of origin
• Produkter som befi nder sig forskellige 

steder på PLC-kurven

Fig. 23.7 Faktorer som har betydning ved valg af et standardiseret eller differentieret parameter-
strategi.

Kilde: Adapteret fra V. Terpstra, m.fl .: International Marketing, The Dryden Press, 2006.

På næste side har vi kommenteret faktorerne, som er vist i fi g. 23.7.
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kan med fordel anvende en standardiseret parameterstrategi. F.eks. efterspørges møb-
ler, tegnet af Arne Jacobsen, som et Country of origin produkt.

Forskudte PLC kurver Hvis eksportvirksomhedens produkter befi nder sig i for-
skellige faser i PLC-forløbet på eksportmarkederne og på hjemmemarkedet, taler det 
for en differentieret parameterstrategi. F.eks. sælger House of Prince billige cigaret-
mærker som Crystal og Dark i bl.a. de østeuropæiske lande 

2. De 4 P’er i internationalt perspektiv

I dette afsnit vil vi gennemgå de enkelte parametre set i internationalt perspektiv. Vi 
vil gennemgå parametrene med udgangspunkt i, om virksomhederne skal standar-
disere eller differentiere parametrene. Gennemgangen vil omfatte parametrene pro-
dukt, pris, distribution og promotion.  

2.1 International produktstrategi

Produktet er den vigtigste parameter, virksomheden gør brug af på eksportmarkedet. 
Her melder sig straks spørgsmålet, om produktet skal tilbydes i en standard udgave, 
eller om produktet skal tilpasses markedet. Svaret er ikke entydigt, da forskellige 
forhold gør sig gældende. Fig. 23.8 nedenfor viser forskellige forhold, som har ind-
virkning på parameterstrategien.

Vi vil i resten af afsnit 2 forsøge at give svar på, hvornår der bør anvendes en 
standardiseret produktstrategi, og hvornår der bør anvendes en differentieret produkt-
strategi.

2.1.1 Standardiseret produktstrategi
Lad os starte med en standardiseret produktstrategi og se på de faktorer, som taler 
for en standardiseret produktstrategi, jf. fi g. 23.8 nedenfor.

Faktorer, som taler for en standardiseret produktstrategi

Faktorer Forklaring Eksempel

Markedets 
homogenitet

Nogle markeder er stærkt 
homogene, og det kan derfor 
betale sig at standardisere sit 
produktprogram til disse mar-
keder.

Unge efterspørger ofte de sam-
me mobiltelefoner, musik og 
mærkevaretøj overalt i verden.

Stordrifts-
fordele

Gennem en standardisering af 
produktet opnår virksomheden 
nogle stordriftsfordele overalt i 
værdikæden.

Der kan bl.a. skabes stordrifts-
fordele i kommunikationen, 
på lageret og i produktionen. 
Apple producerer den samme 
iPod og iPad til alle markeder. 
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Faktorer, som taler for en standardiseret produktstrategi (fortsat)

Faktorer Forklaring Eksempel

Lavere R&D 
omkostninger

Hvis eksportvirksomheden 
standardiserer sit produktpro-
gram, vil det bl.a. betyde lavere 
omkostninger til analyse og 
produktudvikling.

Jo færre differentierede produk-
ter, jo mindre omkostninger til 
analyser. 
Louis Vuitton har et standar-
diseret produktprogram i bl.a. 
kufferter og tasker.

Globale 
forbruger-
ønsker 
tilgodeses

Mange forbrugere ønsker at 
kunne købe de samme produk-
ter overalt, hvor de færdes i 
verden. Som turist i andre lan-
de er det ofte et ønske at kunne 
købe de samme brands, man 
kender hjemmefra.

Produkter, som er standardise-
rede:
• Colgate tandpasta
• Lacoste poloer
• Rolex-ure

Lovgivningen 
tilgodeses

Dansk eksports største marke-
der er EU-landene. EU forsø-
ger at standardisere en række 
områder, herunder bl.a. de 
produkter som bliver solgt i 
EU-landene.

Hvis et produkt overholder 
EU-standarder, er produktet 
godkendt til at blive solgt i alle 
EU-lande. Velux ovenlysvinduer 
overholder EU-standarder og 
kan derfor sælges i alle EU-
lande.

International 
produktion

Hvis en eksportvirksomhed har 
placeret sin produktion forskel-
lige steder i verden, jf. kap. 14, 
er der stærke argumenter for at 
have et standardiseret produkt-
program.

Hvis virksomheden får proble-
mer med produktionen et sted, 
kan produktionen uden de store 
problemer fl ytte et andet sted 
hen (f.eks. Grundfos og Dan-
foss).

Fig. 23.8 Faktorer, som taler for en standardiseret produktstrategi.

Fig. 23.8 viser nogle af de faktorer, som taler for en standardiseret produktstrategi. 
Selv om der er mange omkostningsbesparelser ved at standardisere sit produktpro-
gram, er der alligevel nogle virksomheder, som er nødt til at differentiere sine pro-
dukter på grund af regionale tilpasninger.

Jysk har stort set et standardiseret 
produktprogram. Virksomheden opnår bl.a. stordrifts-
fordele, og tilgodeser samtidig, at markedet for bl.a. møb-
ler og sengeudstyr er homogent. Derfor standardiserer 
Jysk sit produktprogram så meget som muligt.

2.1.2 Differentieret produktstrategi
Eksportvirksomheden vil måske umiddelbart opnå de største fordele ved at anvende 
en standardiseret produktstrategi. Imidlertid vil der være fl ere forskellige faktorer, 
som betyder, at nogle virksomheder er nødt til at vælge en differentieret produktstra-
tegi, jf. fi g. 23.9 på næste side.

E KSE M PE L
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Faktorer, som taler for en differentieret produktstrategi

Faktorer Forklaring Eksempel

Klima Eksporterer virksomheden til lande 
med forskelligt klima, f.eks. troperne 
og tempereret klima, vil der ofte være 
behov for at differentiere produktet.

Når en dansk virksomhed eksporterer 
maling til f.eks. lande i Sydeuropa, skal 
malingen, på grund af stærk sol, være 
tilsat tilsætningsstoffer, som gør, at 
malingen på huse holder længere end 
den maling, der sælges i Danmark.
Biler, som sælges i bl.a. Saudi Arabien, 
skal have et ekstra stort klimaanlæg til 
nedkøling i det meget varme klima.

Afgifter Eksporterer virksomheden til lande 
uden for EU, vil produkterne ofte blive 
belagt med told og afgifter. For at 
undgå disse afgifter kan virksomhe-
den vælge at sælge produkterne som 
»skrabede« produkter, således at de 
bliver billigere at producere og sælge.

I Danmark sælges de fl este biler som 
»skrabede« modeller. Dvs. at bilerne 
ikke har samme udstyrsniveau som i 
andre lande. Årsagen er de store afgif-
ter på biler i Danmark.

Lovgivning Lovgivningen i lande uden for EU vil 
ofte være differentieret, hvilket be-
tyder, at danske virksomheder skal 
tilpasse sine produkter til det enkelte 
lands lovgivningskrav. Det er derfor 
vigtigt, at virksomhederne sætter 
sig ind i de respektive eksportlandes 
love. Hvis danske virksomheder f.eks. 
overtræder de respektive landes pro-
duktansvarslov, kan det betyde store 
erstatningskrav.

Virksomheder, som eksporterer byg-
gematerialer, f.eks. el-artikler, skal 
være meget opmærksomme på, at det 
enkelte eksportland ofte har sine egne 
regler.  
I Mellemøsten må parfume ikke være 
fremstillet på alkoholbasis.

Indkomst Eksporterer virksomheden til tredje-
verdenslande, hvor indkomstniveauet 
er lavt, må virksomheden ofte differen-
tiere sit produkt, således at produkter-
ne kan sælges i det pågældende land.

Indkomstsvage lande har ofte ikke råd 
til originale reservedele til f.eks. biler. 
Derfor bliver der i disse lande solgt bil-
lige kopier af  reservedele til biler. 

Kultur Kulturelle forhold har stor betydning 
for, om produkterne bør differentieres.

I Italien er det svært at sælge færdige 
middagsretter. Den italienske husmo-
der laver selv maden helt fra bunden.
Engelske husmødre vil ikke købe kage-
mix. De ønsker selv at lave kagen fra 
bunden.

Kundebehov Kundebehov vil variere fra land til land. I Korea drikker man f.eks. cognac til 
maden. I Danmark og resten af Europa 
drikkes cognac til kaffen.
I Bangladesh kan der ikke sælges va-
skemaskiner. Husmødrene vasker tøjet 
i hånden og efterspørger derfor sæbe i 
stænger. 

Fig. 23.9 Faktorer, som taler for en differentieret produktstrategi.
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2.1.3 Standardiseret eller differentieret produktstrategi
I afsnit 2.1.1 og 2.1.2 har vi beskrevet en række forhold, som kan være bestemmende 
for, om et produkt skal standardiseres eller differentieres. En internationalt arbej-
dende virksomhed må vurdere vigtigheden og indfl ydelsen af de forskellige faktorer 
på produktstrategien. Figur 23.10 viser fi re hovedfaktorer, som bør tages med i vur-
deringen, når der skal træffes en beslutning om en standardiseret produktstrategi 
eller en differentieret produktstrategi.

Hovedfaktorer til vurdering af produktstrategien

Faktorer Standardisering Differentiering

Konkurrenceforhold
• Konkurrencestyrken
• Virksomhedens markedsposition

Svag
Dominerende

Stærk
Begrænset

Produktforhold
• Vigtigheden af stordriftsfordele
• Produkttype
• Lovgivningskrav

Stor
B2B-markedet
Ensartet

Lille
B2C-markedet
Forskellig

Markedsforhold
• Forbrugerpræference
• Vækstpotentiale
• Købekraften
• Villighed til at betale for 

differentierede produkter
• Brugssituationen

Homogen
Lille
Ensartet
Lav

Ensartet

Heterogen
Stor
Forskellig
Høj

Forskellig

Virksomhedsforhold
• International involvering

• Ressourcer

Mange eller store 
markeder
Få

Få eller små 
markeder
Mange

Fig. 23.10 Faktorer, der kan have betydning for en standardiseret eller differentieret produktstra-
tegi.

Kilde: Adapteret fra Gerald Albaum m.fl .: International marketing and Export Management, Prentice Hall, 2005.

Fig. 23.10 viser en vurdering af, hvilke produktstrategier virksomheden bør følge. 
Valg af produktstrategi tager udgangspunkt i virksomhedens interne forhold samt 
virksomhedens eksterne forhold.

2.1.4 Parameterstrategierne set i værdikædeperspektiv
Når virksomheden skal tage stilling til, om parameterstrategien skal være standar-
diseret eller differentieret, vil det uanset parameterstrategi få stor indfl ydelse på 
virksomhedens værdikæde.

På næste side har vi i fi g. 23.11 vist en forenklet værdikæde, og hvad det f.eks. 
betyder for de enkelte funktioner, hvis virksomheden vælger en standardiseret para-
meterstrategi.
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Valg af en standardiseret parameterstrategi set i værdikædeperspektiv

Produkt-
udvikling

Indkøb Produktion Markedsføring Service

• • Færre 
  produkter
  at nyudvikle
• • Mindre omk.
  til analyser

• • Hurtigere 
  leveringstid
• • Hurtigere 
  behandling af  
  reklamationer

• • Større ordrer
  på færre
  produkter 
• • Billigere
  indkøb
• • Færre
  leverandører
• • Mindre omk.
  til lagre  

• • Færre omk.
  til en 
  standardiseret
  produktion
• • Nemmere 
  kontrol     
• • Færre omk. til             
  investering i 
  produktions-
  udstyr

• • Færre omk til 
  brochuremateriale
• • Nemmere 
  distribution
• • Nemmere 
  uddannelse
  af forhandlere

Fig. 23.11 Parameterstrategi set i værdikædeperspektiv.

Alt andet lige vil virksomheden få mange fordele i værdikæden, hvis det er muligt at 
vælge en standardiseret parameterstrategi. 

Som afslutning på produktstrategien har vi nedenfor opstillet en fi gur, som viser, 
hvilke produkter der ofte standardiseres, og hvilke produkter der ofte differentieres. 
Endvidere vises forandringshastigheden, som her skal forstås som, hvor tit produk-
terne forandres.

Standardiseringsgrad

Standardiseringsgrad

Forandringshastighed

Høj

Lav

HøjLav

Jern
Stål
Coca-Cola

Simkort
Printere

Tandpasta
Shampoo

Bankvirksomhed
Revision

Designertøj
Madvarer

Fig. 23.12 Forskellige produkters standardiseringsgrad i forhold til forandringshastigheden.

Figuren viser, at f.eks. jern i høj grad er et standardiseret produkt, som stort set ikke 
ændres. Madvarer er derimod tilpasset de forskellige eksportmarkeder, og der kom-
mer ofte nye produkter på markedet.
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Emballage En standardiseret emballage vil give virksomheden nogle omkostnings-
fordele. Der skal bl.a. ikke investeres i store lagre af forskellige emballagetyper, maski-
ner skal ikke omstilles til andre emballagetyper. Endelig kan der opnås store rabat-
ter ved indkøb af store emballageserier.

Den differentierede emballage giver virksomheden den fordel, at emballagen er 
tilpasset de enkelte markeders behov og smag. 

De fl este tror, at en Coca-Cola ser ud, som den gør 
i Danmark. Imidlertid har det været vigtigt for Coca-Cola at tilpasse 
både fl asker og fl askernes labels. Farverne på fl askernes labels er alle 
steder rød og hvid, men navnet Coca-Cola er mange steder i verden 
oversat. Den arabiske label læses fra højre mod venstre. På den kinesi-
ske label står der (oversat) ikke Coca-Cola, men »delicious/happiness«.

Selv om der er meget, som taler for en standardisering af emballagen, vil der også 
være en række forhold, som taler mod en standardisering, jf. fi g.23.13.

Forhold, som taler for en differentiering af internationale brands og emballage

Forhold Forklaring og eksempler

Kvantum Nogle eksportlande efterspørger bestemte kvantumstørrelser. I Japan er f.eks. 8 et 
ideelt kvantum. Pakninger med 9 bør undgås – 9 betyder elendighed.

Sprog I mange situationer er det nødvendigt at tilpasse emballagens tekst til lokalsproget.
I Frankrig vil det være et must, at der er fransk tekst på emballagen. I Canada vil der 
være behov for at anvende både fransk og engelsk på emballagens tekst.
Hvis en dansk virksomhed eksporterer til Norge og Sverige, er der ofte ikke behov 
for andet end dansk tekst. Kunder i de tre lande kan forstå hinandens sprog.
Når Arla markedsfører deres skimmelost (Høng) i bl.a. Tyskland og USA, er det un-
der navnet Rosenborg. Tyskerne og amerikanerne kan ikke udtale Høng.

Lov-
givning

I Danmark er der lov for, at brugsanvisninger/deklarationer på emballagen skal 
være skrevet på dansk.
I USA er der krav om, at der skal være skrevet advarsler ved forkert brug af produk-
terne – ellers store erstatningskrav. F.eks. »Do not use while sleeping« på en hårtørrer.  

Miljø I EU stilles der krav om, at emballagen kan genbruges eller kan nedbrydes. 
I Danmark indgår stort set alle tomme fl asker i et retursystem.

Kultur Farverne på emballagen og brandet har stor betydning. En undersøgelse viser, at 
blå i Europa er farven, som indikerer, at der er tale om et drengebarn. Farven lyse-
rød viser, at det er et pigebarn. I Danmark har Danske Bank haft en periode med den 
gule farve i deres logo. Gult signalerer billigt i Danmark.
Farven rød forbindes ofte med USA. Produktet Stimorol har en delvis rød embal-
lage, og derfor tror kunderne, at der er tale om et produkt fra USA. 
Når Carlsberg markedsfører elefantøl i Afrika, er der ikke kun to elefanter på etiket-
ten. To elefanter ved siden af hinanden signalerer uheld. Carlsberg har derfor påført 
en tredje elefant.

Analfabe-
tisme

I en del lande i Afrika er det nødvendigt, at der på emballagen er visuelle tegn og 
billeder, da mange indbyggere er analfabeter.

Fig. 23.13 Faktorer, som taler for differentiering af internationale brands og emballagen.

E KSE M PE L
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2.2 International prisstrategi

Dette afsnit vil specielt se på de forhold, som gør sig gældende omkring prisfastsæt-
telsen, når en dansk virksomhed er på eksportmarkedet. Prisfastsættelsen tager ofte 
udgangspunkt i en af tre alternative prispolitikker, jf. fi g. 23.14.123

Alternativ prispolitik

Prispolitik Forklaring Standardiseret/
differentieret

Etnocentrisk 
prispolitik1

Prispolitikken indebærer, at prisen for eksport-
produkterne fastsættes ens uanset eksportmarked

Standardiseret 
prisstrategi

Polycentrisk 
prispolitik2

Prispolitikken indebærer, at priserne tilpasses de 
enkelte eksportmarkeder.

Differentieret 
prisstrategi

Geocentrisk 
prispolitik3

Prispolitikken indebærer, at der både tages hensyn 
til et nogenlunde ens prisniveau, og hvad kun-
derne vil betale for produktet.

Differentieret 
prisstrategi

Fig. 23.14 Prispolitikker på eksportmarkedet.

Etnocentrisk prispolitik Ved etnocentrisk prispolitik fastsættes en ensartet pris 
på hjemmemarkedet og på eksportmarkedet. Problemet ved denne prisfastsættelse 
er, at prisen i nogle lande vil blive for lav og i andre lande for høj på grund af forskel-
lige omkostningsniveauer på de forskellige markeder.

Polycentrisk prispolitik Ved polycentrisk prispolitik fastsættes prisen forskelligt 
på de enkelte eksportmarkeder. Prisen fastsættes ud fra, hvor meget kunderne vil 
betale for produktet. Virksomheden fører her en prisdifferentiering, som kan betyde, 
at der opstår risiko for parallelimport.

Parallelimport opstår ved, at f.eks. en dansk importør har mulig-
hed for at opkøbe danske produkter på det udenlandske marked til en billig pris. Produk-
terne sælges herefter i Danmark til en lavere pris end den normale hjemmemarkedspris.

Geocentrisk prispolitik

Den geocentriske prispolitik medfører, at prisen fastsættes ud fra to kriterier:
• Hvad vil kunden betale (polycentrisk)
• Hvad er den mest optimale pris for f.eks. at undgå parallelimport (etnocentrisk)

Risikoen ved denne prisstrategi er, at prisen i fattige lande bliver for høj, og dermed 
vil befolkningen ikke have råd til at købe produktet.

1. Etnocentrisk: Ens egne holdninger overgår alle andres.
2. Polycentrisk: Der er fl ere holdninger end ens egne.
3. Geocentrisk: Verdensbillede, som har Jorden som midtpunkt.

DE F I N I T I ON
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Det er sjældent, at der kan anvendes en standardiseret prispolitik. Alene af den 
grund, at konkurrenceforholdene, efterspørgselsforholdene, og omkostningsforholdene 
kan være vidt forskellige på de forskellige eksportmarkeder. En typisk prisfastsæt-
telse vil derfor ofte medføre en differentieret prispolitik. Imidlertid fi ndes der også 
en overklasse i fattige lande, som har råd til og er villige til at betale høje priser for 
luksusvarer.

2.2.1 Prisfastsættelse gennem eksterne formidlere
Afsættes produkterne til eksportmarkedet gennem eksterne formidlere som f.eks. 
agenter og importører, vil det være yderst sjældent, at virksomheden kan fastsætte 
sine priser ud fra en standardiseret prisstrategi. Årsagen skal søges i større omkost-
ninger til bl.a. mellemhandleravance, told, afgifter og distributionsomkostninger. 
Disse omkostninger på eksportmarkedet medfører en priseskalering.

Ved priseskalering forstås en situation, hvor prisen bliver højere 
på eksportmarkedet i forhold til hjemmemarkedet.

Der er fl ere årsager til, at prisen bliver højere på eksportmarkedet i forhold til hjem-
memarkedsprisen, jf. fi g. 23.15 nedenfor.

Faktorer, som medfører priseskalering

Faktorer Forklaring

Transport-
omkostninger

Transportomkostninger fra hjemlandet til eksportlandet vil 
ofte betyde, at eksportprisen vil blive større.

Avance til 
mellemhandelen

Importør eller grossist skal have en avance for at sælge det 
danske produkt på eksportmarkedet.

Skatter og afgifter Højere skatter og afgifter på eksportmarkedet vil medføre, at 
eksportørens priser også bliver højere.

Infl ation En del eksportlande har en stor infl ation, hvilket medfører en 
risiko, som eksportøren må tage højde for i sine kalkulationer.

Valutakurser Når der sælges i fremmed valuta, medfører det ekstra om-
kostninger til bl.a. gebyrer og kursudsving.

Fig. 23.15 Faktorer, som medfører priseskalering.

Kilde: Adapteret fra Philip Cateora m.fl .: International Marketing, McGraw-Hill, 2005.

Nedenfor har vi konstrueret et eksempel, hvor vi har medtaget en række forskellige 
forhold, som medfører priseskalering på eksportmarkedet.

Flagstangsfabrikken A/S producerer fl agstænger i forskellige stør-
relser – bl.a. 6 meter, 8 meter og 10 meter. Flagstængerne eksporteres til bl.a. Norge. Kal-
kulationen på hjemmemarkedet og på det norske marked for en fl agstang på 8 meter ser 
således ud, jf. fi g. 23.16.

DE F I N I T I ON

E KSE M PE L
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Priseskalering på det norske marked

Kalkulation i DKK excl. moms Hjemmemarked Norske marked

Pris ab fabrik
Transport
Provision til sælger
Omkostninger i forbindelse med 
fremmed valuta
Pris til detaillist
Avance til detaillist (30 %)
Pris til forbruger uden moms

 2.000,00
 Incl. i pris
 200,00 (10 %)
 0,00

 2.200,00
 660,00
 2.860,00

 2.000,00
 200,00
 300,00 (15 %)
 50,00

 2.550,00
 765,00
 3.315,00

Fig. 23.16 Eksempel på priseskalering.

Eksemplet viser, at produktet bliver 16 % dyrere på eksportmarkedet i forhold til 
hjemmemarkedet.  

Ønsker en virksomhed at reducere prisen på et eksportmarked, kan det gøres på fl ere 
måder:
• Fastsætte en billigere ab fabrik pris
• Finde billigere distributionsformer
• Etablere en lokalproduktion
• Eksportere produkterne som halvfabrikata

Hvis eksportøren ønsker at nedsætte sit dækningsbidrag, kan der fastsættes en bil-
ligere ab fabrik pris. Dette sker ofte i praksis for at fastholde konkurrencedygtighed på 
markedet.

Billigere distribution kan f.eks. gøres ved, at eksportøren fi nder mellemhandlere, 
som ikke behøver så stor en avance – f.eks. lavprisbutikker. 

Etablering af lokalproduktion gør, at producenten er tættere på markedet og 
derved ikke har de store transportomkostninger fra hjemlandet til eksportlandet. 
Den lokale arbejdskraft er måske også billigere her end arbejdskraften i hjemlan-
det.

Endelig kan produkter eksporteres som halvfabrikata, hvorved f.eks. told og afgif-
ter ofte bliver mindre, end hvis der var tale om færdigproducerede produkter.

2.2.2 Prisfastsættelse gennem datterselskaber
En prisfastsættelse på eksportmarkedet vil bl.a. tage udgangspunkt i den distributi-
onsmåde, som anvendes hen over den fysiske landegrænse. Når salget sker gennem 
datterselskaber, kan der opstå en speciel problemstilling omkring afregningspriser, 
også kaldet for transfer-priser, mellem moderselskab og datterselskab.

Ved transfer-priser forstås de priser, som anvendes, når et moder-
selskab og et datterselskab afregner med hinanden.

DE F I N I T I ON

1329_International_markedsføring.indb   6771329_International_markedsføring.indb   677 12-05-2011   09:01:4812-05-2011   09:01:48



678 · KAPITEL 23

Flagstangsfabrikken A/S fra foregående eksempel, side 676, har eget 
datterselskab i Norge, hvor man har en markedsandel for fl agstænger på ca. 10 %. Virk-
somheden har opstillet et par alternativer for, hvordan priserne kan afregnes mellem 
moderselskabet i Danmark og datterselskabet i Norge. Se fi g. 23.17 nedenfor.

Transfer-priser

Alternativ A Alternativ B

Moderselskab (Danmark)
Transfer-pris
– Transport
– Andre omkostninger
= DB

Datterselskab (Norge)
Salgspris
– Transfer-pris
= DB
Samlet fortjeneste

 2.000,00
 0,00
 1.100,00
 900,00

 2.750,00
 2.000,00
 750,00
 1.650,00

 1.400,00
 200,00
 1.100,00
 100,00

 2.750,00
 1.200,00 (incl transport)
 1.550,00
 1.650,00 (excl. transport)

Fig. 23.17 Eksempel på transfer-priser.

Eksemplet viser, at begge alternativer giver moderselskabet en samlet fortjeneste på 
kr. 1.650,00 (excl. transport) pr. fl agstang på 8 meter. Forskellen ligger i fordelingen af 
fortjenesten mellem moderselskab og datterselskab. Sådanne prisfastsættelser kan 
komme på tale, hvis der f.eks. er mulighed for at fl ytte overskud fra et land med høj 
virksomhedsbeskatning og til et land med en lav virksomhedsbeskatning. I ovenstå-
ende tilfælde ville det kunne betale sig for Flagstangsfabrikken A/S at benytte sig af 
afregningsform A, hvis beskatningen i Danmark er lavest, og afregningsform B, hvis 
virksomhedsbeskatningen er lavest i Norge.

Hvor meget transfer-priser benyttes, afhænger til enhver tid af de skatteregler, der 
gælder mellem eksportlandene. I EU vil ovenstående ikke i så stort omfang komme 
på tale, da der inden for EU-landene i en vis grad er ensartede og harmoniserede 
skatteregler. 

Hjem-Is, som ejes af 
den internationale Nestlé koncern, er 
kommet i myndighedernes søgelys. Skat i 
Danmark har indledt en undersøgelse, 
som skal klarlægge Hjem-Is interne salg 
over landegrænserne. Alle nordiske akti-
viteter styres fra Danmark. Produktionen 
af is til Norden er samlet i Sverige.

Kilde: På baggrund af Børsen, 24. juni 2010.

E KSE M PE L

E KSE M PE L
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2.3 International distributionsstrategi

I kap. 16 og 20 har vi gennemgået den nationale og internationale distribution. I dette 
kapitel vil vi udelukkende se på, om virksomheden skal vælge en international stan-
dardiseret eller differentieret distributionsstrategi. 

En undersøgelse af canadiske eksportvirksomheder viste, at 63 % af virksomhe-
derne anvendte den samme distribution på eksportmarkederne som på hjemmemar-
kedet. Undersøgelsen kan dog ikke gælde som facitliste for, om eksportvirksomheder 
skal standardisere eller differentiere deres distribution på eksportmarkederne. Vi 
vil i dette afsnit se på 9 forhold, som har stor betydning for, om eksportvirksomheder 
kan standardisere eller differentiere deres distribution på eksportmarkedet.

Fig. 23.18 viser de 9 forhold. 

Forhold, som har betydning for valg af distributionsstrategi

Forhold Forklaring Eksempler

Kunde-
karakteristik

Hvem er kunderne, hvor befi nder 
de sig, hvor køber de normalt 
deres produkter, hvornår køber 
de deres produkter, og hvordan 
køber de deres produkter? 

Hvis kunderne er vant til at købe produkterne 
gennem højkvalitetsbutikker eller på nettet, 
kan det ikke hjælpe at eksportøren sælger sine 
produkter gennem discountbutikker.

Kultur Et lands kultur bestemmer ofte, 
hvordan distributionen foregår i 
landet.

I et land som Egypten ser vi, at langt de fl este 
varer sælges i byernes basarer.
I USA »stjæler« e-handel en meget stor del 
af omsætningen fra de bestående butikker. 
Denne tendens ser vi også i Europa.

Image Valg af distributionsform tager 
udgangspunkt i, om eksportvirk-
somheden kan identifi  cere sig 
med distributionskanalen. Har 
butikkerne den rigtige beliggen-
hed, hvilken salgs metode anven-
der de, og hvordan er butikkerne 
indrettet?

Et af Englands største varehuse er Marks & 
Spencer. Varehuset betragtes som meget 
konservativt, hvor middelklassen køber ind.
I Spanien ønsker befolkningen at købe fi sk, 
frugt og grøntsager i små lokalbutikker. 

Kapital Har den valgte distributionsform 
den nødvendige kapital til at 
starte eller drive distributionen? 

Hvis f.eks. en dansk eksportør ønsker at eks-
portere sine produkter gennem en franchise-
distribution, er det vigtigt at få konstateret, om 
franchisetager har den nødvendige kapital.

Omkost-
ninger

Hvem skal betale forskellige 
omkostninger i distributionen?

Ønsker en eksportør, at der skal være store 
lagre hos distributionen, vil eksportvirksom-
heden sikkert skulle betale nogle af disse 
omkostninger selv.
I mange franske varehuse skal eksportøren 
betale for at få hyldeplads i varehusene.

Konkur-
rence

Der eksisterer konkurrence 
overalt på eksportmarkederne. 
Ønsker eksportøren at minimere 
konkurrencen, skal han vælge 
distributionsform efter dette.

Hvis eksportøren ikke ønsker at dele hylde-
plads med 10 andre konkurrenter af stort set 
samme produkt, skal virksomheden vælge en 
distribution, hvor den evt. bliver alene om 
hyldepladsen.

Fortsættes næste side
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Forhold, som har betydning for valg af distributionsstrategi (fortsat)

Forhold Forklaring Eksempler

Kontrol Hvem har den egentlige kontrol 
med distributionsformen? Det er 
vigtigt for eksportvirksomheden 
at gøre sig det klart.

Den største kontrol med distributionsformen 
har eksportvirksomheden, når den selv ejer og 
driver distributionsformen – f.eks. egne butik-
ker.
Bang & Olufsen har valgt at prioritere sine 
egne B1 butikker, da man her har den største 
kontrol med konceptet.

Dækning Hvilken distributionsform dækker 
markedet med eksportørens pro-
dukter? Det er meget forskelligt 
fra land til land. 

I Danmark sælges medicin gennem apoteker. 
I lande som f.eks. Frankrig og Italien kan noget 
medicin også købes gennem Matas-lignende 
butikker.

Kontinuitet Hermed forstås stabiliteten i 
distributionsformen.

Hvis en distributionsform uventet kommer ud 
for tab, konkurrence eller ny lovgivning, er det 
vigtigt, at den ikke »lukker« butikken.

Fig. 23.18 Forhold, som har betydning for valg af distributionsstrategi.

Kilde: Usunier Jean-Claude m.fl ., Marketing Across Cultures, 5. udgave, Prentice Hall, 2009. 

Ved en umiddelbar vurdering af de 9 forhold, vil det være svært for en virksomhed 
at anvende en standardiseret distributionsstrategi på samtlige eksportmarkeder. Virk-
somheden må nok erkende, at en brugbar distributionsform på et marked ikke kan 
anvendes på et andet marked. Der er dog undtagelser, som nedenstående eksempel 
viser.

Verdens største ejendomsmæglerkæde RE/MAX har fået øje på det 
danske marked. RE/MAX har i øjeblikket 7.000 ejendomsmæglerbutikker i 71 lande, og 
der er ansat 102.000 medarbejdere. 

RE/MAX har vurderet, at det danske marked 
kan bære 200 ejendomsmæglerbutikker, og der-
for er virksomheden i gang med at analysere det 
danske marked og skal vælge distributionsstra-
tegi på markedet. Konklusionen på analysen 
viser, at RE/MAX bør anvende franchisesyste-
met som distributionsstrategi. Samme distributionsstrategi anvender RE/MAX i alle 
lande. Med andre ord er der tale om en standardiseret distributionsstrategi.

Kilde: På baggrund af Jyllands-Posten, 10. oktober 2010.

2.4 International promotionstrategi

Vi vil nu se på promotionparameteren. Promotionparameteren skal fortælle kunden 
om virksomhedens produkt. Det er derfor en meget vigtig parameter på både hjem-
memarkedet og på eksportmarkedet.

Når man skal planlægge promotion på eksportmarkedet, vil virksomheden stå 
over for andre problemer, end når promotion anvendes på hjemmemarkedet. 

E KSE M PE L
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Eksportpromotion er cross-cultural-promotion, hvilket vil sige, at promotion sker 
fra personer i en kultur til personer i andre kulturer. Ikke nok med, at promotion er 
cross-cultural mellem to eller fl ere lande, men inden for det enkelte eksportland kan 
der være så store forskelle, så man også her taler om cross-cultural-promotion.

Ved cross-cultural-promotion menes promotion mellem perso-
ner i en kultur til personer i en anden kultur. Cross-cultural-promotion foregår både på 
tværs af landegrænser og inden for landegrænser.

For mange eksportvirksomheder er cross-cultural-promotion et meget vigtigt område 
i markedsføringen. Ofte har disse virksomheder eksperter ansat til at gennemføre 
disse cross-cultural-aktiviteter.

Det er de færreste danske eksportvirksomheder, som er i stand til at føre en global 
mærkevarestrategi. Derfor vil det være vanskeligt at standardisere promotionpara-
metrene på de forskellige eksportmarkeder. De væsentligste forhold til dette er en 
lang række barrierer, jf. fi g. 23.19.

Barrierer, som påvirker en standardisering af promotionparametrene

Reaktion på afsendt budskab

Barrierer

• • Sprogforskelle
• • Importlandets 
  udviklingsniveau
• • Lovmæssige
  forskelle
• • Forskellige medie-
  muligheder
• • Kulturforskelle
• • Ledelsesforskelle

Internationale 

barrierer

Afsendt budskab til 
modtager fra anden 
kultur.

Internationalt 

marked

Modtaget budskab 
fra afsender fra 
anden kultur.

Fig. 23.19 Oversigt over væsentlige barrierer ved promotionaktiviteter til andre kulturer.

Kilde: Adapteret fra Gerald Albaum, m.fl .: International Marketing and Export Management, 5. udgave, Pren-
tice Hall, 2005. 

Fig. 23.19 viser, at der eksisterer mange barrierer, som en international virksomhed 
må kende for i det hele taget at få kunder i eksportlandet til at forstå indholdet i et 
budskab.

Har den internationale virksomhed sat sig ind i de forskellige barrierer, vil bud-
skabet blive modtaget og forstået af modtageren.

Sprogforskelle Det er ofte nødvendigt med promotionmaterialer på fl ere sprog i det 
samme land. I f.eks. Canada skal promotionmaterialer ofte være udfærdiget på både 
fransk og engelsk til de to store befolkningsgrupper. Hvis virksomheden eksporterer 

DE F I N I T I ON

1329_International_markedsføring.indb   6811329_International_markedsføring.indb   681 12-05-2011   09:01:5012-05-2011   09:01:50



682 · KAPITEL 23

til USA og Tyskland, er det nødvendigt med engelsksprogede og tysksprogede promo-
tionmaterialer. Hvis ikke virksomheden er omhyggelig med sproget og en evt. oversæt-
telse, kan der let opstå misforståelser med det kommunikerede, jf. fi g. 23.20.

Marketingbrølere

Pepsi Cola anvendte følgende slogan i 
en reklamekampagne: »Come alive with 
Pepsi«. 

På det tyske marked blev budskabet 
oversat til: »Come out of the grave with 
Pepsi«

Københavns lufthavn anvendte følgende 
annoncering: »We take your baggage 
and send it in all directions«.

Kunderne i lufthavnen tolkede budska-
bet på den måde, at de troede at deres 
baggage blev smidt i alle retninger.

Bilvirksomheden Chevrolet anvendte 
navnet Nova til en af deres modeller i 
Mexico. 

Nova betyder »it doesn’t go« i Mexico.

Parker Pen anvendte følgende sætning i 
deres internationale reklamekampagne: 
»Won’t leak in your pocket and embar-
rass you«

Budskabet blev i Spanien oversat til: 
»Won’t leak in your pocket and impreg-
nate you«

General Motors anvendte følgende 
slogan i en international kampagne: 
»Body by Fischer«.

I Belgien blev budskabet oversat til: 
»Corpse by Fischer«.

Fig. 23.20 Marketingbrølere på eksportmarkederne.

Kilde: På baggrund af Albaum Gerald, m.fl ., International Marketing and Export Management, 5. udgave, 
Prentice Hall, 2005.

Importlandets udviklingsniveau I mange udviklingslande, som f.eks. Sudan, Mali 
og Niger på det afrikanske kontinent, er reklamer ofte forsynet med tegninger i ste-
det for tekst på grund af store koncentrationer af analfabeter.

Når internationale virksomheder f.eks. laver 
analyser med spørgeskemaer i udviklingslande med stor analfabe-
tisme, er svarene ofte angivet med menneskehoveder. Hvis folk 
ikke kan læse, kan de heller ikke vide, hvor der f. eks. står ja eller 
nej på et spørgeskema.

Lovgivning Der er meget stor forskel på lovgivningen omkring anvendelse af medier 
på de forskellige eksportmarkeder. 

• I Thailand er det forbudt at reklamere for undertøj på billboards.
• I Libyen er det forbudt at bringe reklamer i tv.
• I muslimske lande er det f.eks. forbudt at bringe annoncer for/med horoskoper og 

spåmænd. Det er endvidere forbudt at anvende kvinder som sexobjekter i annoncer. 
Hvis der f.eks. anvendes kvinder i annoncerne, skal de bære tøj, der dækker hele 
kroppen.

• Muslimske banker må ikke opkræve renter for lån. 

E KSE M PE L
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Mediemuligheder De fl este medier er til stede på eksportmarkedet i form af f.eks. 
tv, radio, biografer, aviser, magasiner. Internettet og sociale medier fi ndes på tværs 
af landegrænser og gør kommunikationen 
meget gennemsigtig. Der er dog stor forskel på 
udbredelsen og omfanget af de forskellige 
medier i de forskellige lande. Endvidere er der 
stor forskel på befolkningens brug af de forskel-
lige medier. 

Generelt fi ndes der de samme mediemulig-
heder på eksportmarkederne som på hjemme-
markedet. Imidlertid er det vigtigt, at eksportvirksomheden skelner mellem interna-
tionale medier og lokale medier.

Internationale medier kan defi neres som medier, der udkommer i mange lande.
Lokale medier kan defi neres som medier, der udkommer i et bestemt land.

Nedenfor har vi i fi g. 23.21 vist en række internationale og nationale medietyper. 

Medietyper

Internationale 
medier

Forklaring

Aviser og 
magasiner

TV

Internettet
E-mail

Sociale 
medier 

Direct 
marketing

Internationale aviser og magasiner bliver ofte udgivet på fl ere 
sprog. Andre bliver kun udgivet på engelsk. Nogle aviser bliver ud-
givet i hele verden, og andre bliver kun udgivet i f.eks. Europa eller 
USA. En eksportør, som ønsker at ramme en bestemt målgruppe 
på tværs af landegrænserne, kan med fordel anvende aviser og 
magasiner.

I dag fi ndes der teknisk set ikke længere lokale tv-stationer. Tekno-
logien og satellit transmissioner har medført, at de lokale tv-statio-
ner er blevet til internationale tv-stationer. 

Internettet er internationalt, dvs. at mange millioner anvender 
nettet dagligt. En eksportør kan f.eks. have egen hjemmeside, som 
reklamerer for eksportørens produkter. 

Sociale medier kan f.eks. være Facebook, som har 500 mio. med-
lemmer. Mange virksomheder har allerede taget Facebook til sig 
som stedet, hvor de kan komme ud til mange fl ere potentielle kun-
der end på andre medier til en billigere pris. 

Direct marketing kan anvendes i de fl este lande, dog ikke lande 
med stor analfabetisme. Mediet kan målrettes til ganske bestemte 
målgrupper på tværs af landegrænser.

DE F I N I T I ON

Fortsættes næste side
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Medietyper (fortsat)

Lokale 
medier

Forklaring

Aviser og 
magasiner

Biografer

TV

Radio

Der fi ndes rigtig mange lokale aviser. I Europa viser en undersø-
gelse, at antallet af aviser er faldende, medens antallet er kraftigt 
stigende i Asien. I Asien fi nder man 67 ud af verdens 100 største 
dagblade. 
Der fi ndes i tusindvis af magasiner rundt om i de enkelte lande. 
Det kan være svært for en eksportør at kende de enkelte magasiner 
og hvilken målgruppe, der læser magasinerne.

Biografer kan være et nyttigt medie, hvis eksportøren ønsker at 
ramme bestemte byområder i et land. I fattige lande kan eksportø-
ren nå en meget større del af befolkningen.

Der fi ndes i Danmark en række små, lokale tv-stationer, som ofte 
er knyttet til et bestemt geografi sk område eller målgruppe f.eks. 
Frederiksberg Senior TV og Fjord-TV.

Radio kan være et nyttigt medie for en eksportør, som ønsker at 
ramme en bestemt målgruppe i et lokalområde. I mange lande 
fi ndes der en række små radiostationer.

Fig. 23.21 Internationale og nationale medietyper.

Kilde: På baggrund af Børsen, 13. oktober 2010.

Kulturforskelle Kulturforskelle tager bl.a. udgangspunkt i en opdeling af eksport-
landene i høj-context lande og lav-context-lande, jf. fi g. 23.22 nedenfor. 

Kulturforskelle i høj-context lande og lav-context lande

Faktorer Høj-context lande Lav-context lande

En persons ord

Budskabet

Informationstype

Billeder

Vigtigt (et ord er et ord)

Siger tingene indirekte

Formelt og stift

Symboler

Mindre vigtigt (kontrakt skal underskrives)

Siger tingene direkte

Uformelt og afslappet

Skal ligne

Lande Japan
Latin Amerika
Arabien

Danmark
Tyskland
USA

Fig. 23.22 Betydningen af faktorer, i høj og lav-context-lande.

Kilde: Adapteret fra Richard Gesteland: Cross-Cultural Business Behavior, Handelshøjskolens Forlag, 2001.

I Danmark (lav-context-land) vil en annonce ofte sige tingene lige ud – »Vi er den 
billigste – vi vil være den billigste«. I et høj-context-land som f.eks. Japan, kan man 
ikke sige det samme som i Danmark. Her vil budskabet blive fortalt indirekte gennem 
f.eks. et billede af en løve, som symboliserer noget stort og stærkt.
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Vigtigheden af kendskabet til de kulturelle forskelle er bl.a. slået fast af kulturan-
tropologen Geert Hofstede. Geert Hofstede har udviklet en rammemodel, som bl.a. 
kan være nyttig for virksomheder, som opererer på det internationale marked.

Rammemodellen tager udgangspunkt i 5 kulturelle kerneværdier:
• Stor eller lille magtdistance
• Individualisme eller kollektivisme
• Maskulin dominans eller feminin dominans
• Stor eller lille usikkerhedsaversion
• Langsigtet orientering eller kortsigtet orientering.

Modellen vil ikke blive yderligere gennemgået i denne bog.

Et stort benzinfi rma (Esso) brugte en standardiseret promotion over 
hele verden. Virksomheden anvendte følgende slogan: »Kom en tiger i tanken«. Det pågæl-
dende slogans budskab blev opfattet på mange forskellige måder:

I Nordeuropa opfattede kunderne tigeren som det »power«, der kom i tanken.
I Frankrig blev tigeren opfattet på den måde, at der kom mere »power« i bilens motor
 I Asien er befolkningen bange for en tiger. Derfor knyttede man her tigerens power til 
junglen og overhovedet ikke til benzinen.

Ledelsesforskelle En del eksportvirksomheder har datterselskaber i forskellige 
lande. Disse datterselskaber har ofte egen lokal ledelse, som tænker og forstår den 
lokale kultur betydeligt bedre end ledelsen i eksportlandet. En lokal ledelse vil ofte 
være betydeligt mere motiveret, hvis de kan igangsætte kampagner, som de selv har 
udarbejdet, i stedet for at igangsætte kampagner, som er bestemt af hovedkontoret, 
placeret i et andet land.

Som afslutning på gennemgangen af promotionbarriererne har vi, i fi g. 23.23, vist 
nogle annoncer fra virksomheder, som alle anvender en standardiseret promotion-
strategi.

Fig. 23.23 Eksempler på standardiserede annoncer.

E KSE M PE L
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2.4.1 Standardiseret eller differentieret promotionstrategi
En beslutning om, at promotionstrategien skal foregå som standardiseret eller som 
differentieret, kan tage udgangspunkt i fi re forhold, jf. fi g. 23.24.

Standardiseret eller differentieret promotionstrategi

Forhold Forklaring Eksempel

Produktets 
placering i 
PLC-kurven

Et produkt kan befi nde sig i 
forskellige faser af PLC-kurven 
på de enkelte eksportmarkeder. 
Hvis det er tilfældet, vil det være 
vanskeligt at anvende en stan-
dardiseret promotionstrategi, da 
der ofte skal bruges forskellige 
argumenter over for køberne.

Rolex ure befi nder sig i stort 
set samme fase i PLC-kurven 
på mange markeder. Derfor an-
vender Rolex en standardiseret 
promotionstrategi med interna-
tionalt kendte personer.

Reklameidé Selv om ideen med den pågæl-
dende promotion er udmærket 
i et land, er det ikke sikkert, at 
ideen kan anvendes i et andet 
land.

Procter & Gamble anvender 
forskellige promotionstrategier, 
når det f.eks. drejer sig om mar-
kedsføring af vaskepulver.
I Danmark er argumentet, at det 
sparer tid. I Italien er argumen-
tet, at det er mere effektivt.

Reklame-
udførelse

Her må virksomheden spørge 
sig selv, om den internatio-
nale idé kan gøres bedre ved at 
skræddersy ideen til det land 
der skal markedsføres i. Er der 
tvivl, må tvivlen komme en dif-
ferentieret reklamestrategi til 
gode.

ECCO anvender en standardi-
seret promotionstrategi på alle 
markeder. Virksomheden mener, 
at skomodellerne skal vises, 
hvor man bruger dem i det dag-
lige. F.eks. vises annoncer for 
ECCO’s golfsko med kendte golf-
spillere ude på golfbanen.

Positionering 
af brandet

Hvilken position har brandet 
på eksportmarkedet? Svaret får 
virksomheden ved at undersøge 
følgende fi re forhold på eksport-
markedet:
Er produktet det samme overalt?
Bliver produktet brugt af den 
samme slags mennesker over-
alt?
Bliver produktet brugt på den 
samme måde overalt?
Bliver produktet brugt til det 
samme formål overalt?

McDonald’s anvender en dif-
ferentieret promotionstrategi i 
mange lande.
F.eks. spiser nogle mennesker 
ikke oksekød (eller er vegetar). 
Derfor har McDonald’s været 
nødt til at kalde en BigMac ved 
andre navne for at signalere, 
at der serveres andet kød end 
oksekød.
I Indien hedder en BigMac Ma-
haraja Mac, i Canada McLobster 
og i Israel McShawarma. 

Fig. 23.24 Faktorer, som har betydning for valg mellem en standardiseret eller differentieret 
promotionstrategi.
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3. Think global, act local

Nogle siger, at den globale verden ønsker et homogent produkt – »En størrelse som 
passer alle«. Andre siger, at den globale verden kræver customization – tilpassede 
produkter til hver region/land. Hvad er svaret?

Kan eksportvirksomheden iværksætte en total standardisering af marketingmixet 
på alle eksportmarkeder, vil virksomheden kunne spare mange omkostninger. Imid-
lertid er det sjældent, at globale virksomheder er i stand til det på grund af de mange 
forskellige faktorer (se afsnittene ovenfor), som kan have indfl ydelse på, hvilket mar-
ketingmix der bør anvendes på det pågældende marked.   

Der er ikke et svar på, om virksomheden skal standardisere eller differentiere sit 
marketingmix. Eksportvirksomheder bør i stedet tænke på eksportmarkedernes lig-
heder og ikke forskelligheder. Det betyder, at virksomhederne går en mellemvej ved 
at ændre den internationale idé til en lokal version – heraf udtrykket: Think global, 
act local. Denne strategi kaldes også for en Glocalstrategi.

Der er rigtig mange eksempler på, at globale virksomheder anvender udtrykket 
»Think global, act local«, jf. fi g. 23.25 nedenfor.

Think global, act local

Virksomhed Eksempel

McDonald’s På det franske marked har McDonald’s indrettet sine restauranter 
med bl.a. musik og video for at få franskmændene til at blive læn-
gere i restauranten. Ellers er alle andre parametre de samme som 
andre steder i verden.

Carlsberg Anvender samme promotion overalt i verden. Imidlertid har Carls-
berg erkendt, at man ikke, på det kinesiske marked, kan anvende 
sloganet: »Probably the best beer in the World«, da kineserne hur-
tigt vil spørge, om Carlsberg virkelig ikke er den bedste øl i verden. 
Sloganet, på det kinesiske marked, er derfor ændret til
»It can’t be any better than this«.
Når Carlsberg annoncerer i f.eks. et magasin, som udgives i Frank-
rig, vil det være med baggrund i et kendt landskab som f.eks. pyra-
miderne i Egypten eller Eiffeltårnet i Paris. 

Kelsen 
Group

Kelsen bager tusindvis af småkager, som sælges overalt i verden. 
Kelsen er meget opmærksom på, at småkagedåserne er tilpasset 
lokalområdet. I Japan vil kagedåserne være udsmykket med et 
japansk motiv, f.eks. vulkanen Fujiyama. 

Gillette Gillette anvender en standardiseret promotion overalt i verden. 
Virksomheden anvender sloganet »The best a man can get«. 

Coca-Cola Coca-Cola anvender ensartede fl askelabels overalt i verden. I visse 
lande bliver ordet Coca-Cola dog oversat til lokalsproget.

Fig 23.25 Eksempler på Think global, act local.
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