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Fig. 23.2 Differentieret og standardiseret parameterstrategi pa tre eksportmarkeder.



Varianter af parameterstrategier

Forskellige varianter af parameterstrategier

100 % standardiseret 100 % differentieret
parameterstrategi parameterstrategi

»

Fig. 23.3 Forskellige varianter af parameterstrategier.



Standardiseret parameterstrategi

e Stordriftsfordele ved produktion e Mindre fleksibilitet i markedsfgringen

e Kan tilgodese den stigende mobiliteti e Beslutningstager sidder langt veek fra
verden markedet

e Omkostningsfordele ved emballering,  ® Tager ikke hensyn til kulturforskelle
distribution og markedsfgring e Kan veere fordyrende ved produkter

e Ensartet og steerk branding med forskellige tekniske krav

e Forbedret funktionel kvalitet e Er »Off target«

Fig. 23.4 Fordele og ulemper ved standardiseret parameterstrategi.



Lovgivning

Behov

Tekniske
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tisme

Fig. 23.5 Forhold, som indvirker pd parameterstrategien.

Forhold, som har indvirkning pa den internationale parameterstrategi

Lovgivningen i de enkelte lande giver
nogle begreensninger, som eksportvirk-
somheden er ngdt til at tage hensyn til.

Behovsopfattelsen kan veere meget for-
skellige fra land til land.

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

Forskellige kulturelle forhold ggr det
ngdvendigt at tilpasse sig i mange
lande.

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

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

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

I nogle lande kan dele af befolkningen
hverken lzese eller skrive. Det stiller
visse krav til virksomhedens markedsfg-
ring i sadanne lande.

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

| Danmark drikker vi mineralvand for
at slukke tgrsten. | Frankrig drikkes
mineralvand til rgdvin eller blandes i
rgdvinen.

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

En italiensk mor er ikke interesseret i at
spare tid ved renggringen af huset. Der-
for markedsfgres mange renggrings-
midler under temaet: »Ggr bedre rent.
| Danmark markedsfgres renggrings-
midler ud fra temaet: »Sparer tid«.

Reklamemateriale med letpaklaedte
piger kan ikke anvendes i muslimske
lande.

| Schweiz skal kommunikationen forega
pa 3 forskellige sprog: Fransk, italiensk
og tysk.

| lande som f.eks. Indien, Agypten og
Columbia er det ofte ngdvendigt at seel-
ge »skrabede« produkter (f.eks. billige
reservedele).

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



Differentieret parameterstrategi

e Malgruppen rammes mere preecist e Stordriftsfordele forsvinder

e Markedsfgringen bliver mere fleksibel e Mindre styrings- og kontrolmuligheder
e Unikke produkter e Slutbrugeren kan ikke genkende

e Modyvirker lokale konkurrenter produkterne

e Stgrre omkostninger til markedsfgring
¢ Brandingeffekten minimeres

Fig. 23.6 Fordele og ulemper ved differentieret parameterstrategi.

1.2.1 Standardiseret kontra differentieret parameterstrategi
Eksportvirksomheden er ngdt til at tage stilling til den fremtidige parameterstrategi
pa eksportmarkedet. Der findes ingen facitliste over, hvornar den skal veelge den ene
strategi, og hvornar den skal anvende den anden strategi. Imidlertid kan der vere
nogle faktorer, som kan forteelle virksomheden, hvornar det er en fordel at anvende
en standardiseret parameterstrategi, og hvornar det er en fordel at anvende en dif-
ferentieret parameterstrategi, jf. fig. 23.7.

Metoden er ikke 100 % sikker. Det mé derfor i sidste ende vaere virksomheden selv,
der suveraent afgor, hvilken parameterstrategi der skal anvendes pa eksportmarke-
derne. Denne beslutning kan bl.a. tage udgangspunkt i eksportvirksomhedens mal-
seetning, malgruppevalg samt den overordnede strategi for virksomheden.

Valg af standardiseret eller differentieret parameterstrategi

¢ Primeert industrielle produkter ® Primeert konsumentprodukter

e Samme behov hos konsumenterne e Forskellige behov hos konsumenterne

® Produktet anvendes pa samme made e Produktet anvendes pa forskellige ma-
pa eksportmarkedet der pa eksportmarkedet

e Der kan opnas low-cost i produktion e Sveert af opna low-cost i produktion og
og marketing marketing

e @nsket om central styring af markeds- ¢ @nsket om en decentral styring af
fgringen markedsfgringen

e Eksportmarkedet har lille miljgafstand e Eksportmarkedet har stor miljgafstand

e Stor internationaliseringsgrad e Lille internationaliseringsgrad

e Globale segmenter * Nationale segmenter

e Steerkt Country of origin e Svagt Country of origin

e Produkter, som befinder sig i samme e Produkter som befinder sig forskellige
fase i PLC pa eksportmarkedet steder pa 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.



Faktorer, som taler for en standardiseret produktstrategi

Markedets
homogenitet

Stordrifts-
fordele

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

Gennem en standardisering af
produktet opnar virksomheden
nogle stordriftsfordele overalt i
veerdikeeden.

Unge efterspgrger ofte de sam-
me mobiltelefoner, musik og
meerkevaretg@j overalt i verden.

Der kan bl.a. skabes stordrifts-
fordele i kommunikationen,
pa lageret og i produktionen.
Apple producerer den samme
iPod og iPad til alle markeder.



Faktorer, som taler for en standardiseret produktstrategi (fortsat)

Lavere R&D
omkostninger

Globale
forbruger-
@nsker
tilgodeses

Lovgivningen
tilgodeses

International
produktion

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

Mange forbrugere gnsker at
kunne kgbe de samme produk-
ter overalt, hvor de feerdes i
verden. Som turist i andre lan-
de er det ofte et gnske at kunne
kgbe de samme brands, man
kender hjemmefra.

Dansk eksports stgrste marke-
der er EU-landene. EU forsg-
ger at standardisere en reekke
omrader, herunder bl.a. de
produkter som bliver solgt i
EU-landene.

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

Jo feerre differentierede produk-
ter, jo mindre omkostninger til
analyser.

Louis Vuitton har et standar-
diseret produktprogram i bl.a.
kufferter og tasker.

Produkter, som er standardise-
rede:

e Colgate tandpasta

e Lacoste poloer

* Rolex-ure

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 seelges i alle EU-
lande.

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

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



Faktorer, som taler for en differentieret produktstrategi

Klima

Afgifter

Lovgivning

Indkomst

Kultur

Kundebehov

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

Eksporterer virksomheden til lande
uden for EU, vil produkterne ofte blive
belagt med told og afgifter. For at
undga disse afgifter kan virksomhe-
den veelge at szelge produkterne som
»nskrabede« produkter, saledes at de
bliver billigere at producere og szelge.

Lovgivningen i lande uden for EU vil
ofte veere differentieret, hvilket be-
tyder, at danske virksomheder skal
tilpasse sine produkter til det enkelte
lands lovgivningskrav. Det er derfor
vigtigt, at virksomhederne seetter

sig ind i de respektive eksportlandes
love. Hvis danske virksomheder f.eks.
overtraeder de respektive landes pro-
duktansvarslov, kan det betyde store
erstatningskrav.

Eksporterer virksomheden til tredje-
verdenslande, hvor indkomstniveauet
er lavt, ma virksomheden ofte differen-
tiere sit produkt, saledes at produkter-
ne kan szlges i det pagaeldende land.

Kulturelle forhold har stor betydning
for, om produkterne bgr differentieres.

Kundebehov vil variere fra land til land.

Nar en dansk virksomhed eksporterer
maling til f.eks. lande i Sydeuropa, skal
malingen, pa grund af steerk sol, veere
tilsat tilsaetningsstoffer, som ggr, at
malingen pa huse holder laengere end
den maling, der seelges i Danmark.
Biler, som seelges i bl.a. Saudi Arabien,
skal have et ekstra stort klimaanleeg til
nedkgling i det meget varme klima.

| Danmark szelges de fleste biler som
nskrabede« modeller. Dvs. at bilerne
ikke har samme udstyrsniveau som i
andre lande. Arsagen er de store afgif-
ter pa biler i Danmark.

Virksomheder, som eksporterer byg-
gematerialer, f.eks. el-artikler, skal
vaere meget opmaerksomme pa, at det
enkelte eksportland ofte har sine egne
regler.

| Mellemgsten ma parfume ikke veere
fremstillet pa alkoholbasis.

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

| Italien er det sveert at szelge faerdige
middagsretter. Den italienske husmo-
der laver selv maden helt fra bunden.
Engelske husmgdre vil ikke kgbe kage-
mix. De gnsker selv at lave kagen fra
bunden.

| Korea drikker man f.eks. cognac til
maden. | Danmark og resten af Europa
drikkes cognac til kaffen.

| Bangladesh kan der ikke saelges va-
skemaskiner. Husmgdrene vasker tdgjet
i handen og efterspgrger derfor saebe i
steenger.

Fig. 23.9 Faktorer, som taler for en differentieret produktstrategi.



Hovedfaktorer til vurdering af produktstrategien

Konkurrenceforhold
e Konkurrencestyrken

e Virksomhedens markedsposition

Produktforhold

e Vigtigheden af stordriftsfordele

e Produkttype
¢ Lovgivningskrav

Markedsforhold

e Forbrugerpreeference
e Vakstpotentiale

e Kgbekraften

e Villighed til at betale for
differentierede produkter

e Brugssituationen

Virksomhedsforhold

e International involvering

e Ressourcer

Svag
Dominerende

Stor
B2B-markedet
Ensartet

Homogen
Lille
Ensartet
Lav

Ensartet
Mange eller store

markeder
Fa

Steerk
Begraenset

Lille
B2C-markedet
Forskellig

Heterogen
Stor
Forskellig
Hgj

Forskellig
Fa eller sma

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.



Valg af en standardiseret parameterstrategi set i veerdikeedeperspektiv

Produkt- Indkgb Produktion Markedsfgring Service
udvikling T T T T
®Fzerre ® Stgrre ordrer @ Feerre omk. ® Ferre omk til ® Hurtigere
produkter pa feerre til en brochuremateriale leveringstid
at nyudvikle produkter standardiseret ® Nemmere ® Hurtigere
® Mindre omk. @Billigere produktion distribution behandling af
til analyser indkgb ® Nemmere ® Nemmere reklamationer
® Fzrre kontrol uddannelse
leverandgrer @ Feerre omk. til af forhandlere
® Mindre omk. investering i
til lagre produktions-
udstyr

Fig. 23.11 Parameterstrategi set i vaerdikaedeperspektiv.

Alt andet lige vil virksomheden fa mange fordele i veerdikeden, hvis det er muligt at
veelge en standardiseret parameterstrategi.

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

Standardiseringsgrad
Standardiseringsgrad
F 3
Hgj Jern Simkort
Stal Printere
Coca-Cola
Tandpasta
Shampoo
Bankvirksomhed Designertgj
Revision Madvarer
Lav
Lav Hgj Forandringshastighed

Fig. 23.12 Forskellige produkters standardiseringsgrad i forhold til forandringshastigheden.



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

Kvantum

Sprog

Lov-
givning

Miljg

Kultur

Analfabe-
tisme

Nogle eksportlande efterspgrger bestemte kvantumstgrrelser. | Japan er f.eks. 8 et
ideelt kvantum. Pakninger med 9 bgr undgas — 9 betyder elendighed.

| mange situationer er det ngdvendigt at tilpasse emballagens tekst til lokalsproget.
| Frankrig vil det vaere et must, at der er fransk tekst pa emballagen. | Canada vil der
veere behov for at anvende bade fransk og engelsk pa 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 forsta hinandens sprog.

Nar Arla markedsfgrer deres skimmelost (Hgng) i bl.a. Tyskland og USA, er det un-
der navnet Rosenborg. Tyskerne og amerikanerne kan ikke udtale Hgng.

| Danmark er der lov for, at brugsanvisninger/deklarationer pa emballagen skal
veere skrevet pa dansk.

| USA er der krav om, at der skal veere skrevet advarsler ved forkert brug af produk-
terne — ellers store erstatningskrav. Feks. » Do not use while sleeping« pa en hartgrrer.

| EU stilles der krav om, at emballagen kan genbruges eller kan nedbrydes.
| Danmark indgar stort set alle tomme flasker i et retursystem.

Farverne pa emballagen og brandet har stor betydning. En undersggelse viser, at
bla i Europa er farven, som indikerer, at der er tale om et drengebarn. Farven lyse-
rgd viser, at det er et pigebarn. | Danmark har Danske Bank haft en periode med den
gule farve i deres logo. Gult signalerer billigt i Danmark.

Farven rgd forbindes ofte med USA. Produktet Stimorol har en delvis rgd embal-
lage, og derfor tror kunderne, at der er tale om et produkt fra USA.

Nar Carlsberg markedsfgrer elefantgl i Afrika, er der ikke kun to elefanter pa etiket-
ten.To elefanter ved siden af hinanden signalerer uheld. Carlsberg har derfor pafgrt
en tredje elefant.

| en del lande i Afrika er det ngdvendigt, at der pa emballagen er visuelle tegn og
billeder, da mange indbyggere er analfabeter.

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



Alternativ prispolitik

Etnocentrisk  Prispolitikken indebaerer, at prisen for eksport- Standardiseret
prispolitik’ produkterne fastsaettes ens uanset eksportmarked  prisstrategi
Polycentrisk  Prispolitikken indebaerer, at priserne tilpasses de Differentieret
prispolitik? enkelte eksportmarkeder. prisstrategi

Geocentrisk  Prispolitikken indebeerer, at der bade tages hensyn Differentieret
prispolitik® til et nogenlunde ens prisniveau, og hvad kun- prisstrategi
derne vil betale for produktet.

Fig. 23.14 Prispolitikker pa eksportmarkedet.



Faktorer, som medfarer priseskalering

Transport- Transportomkostninger fra hjemlandet til eksportlandet vil
omkostninger ofte betyde, at eksportprisen vil blive stgrre.

Avance til Importdr eller grossist skal have en avance for at seelge det
mellemhandelen danske produkt pa eksportmarkedet.

Skatter og afgifter Hgjere skatter og afgifter pa eksportmarkedet vil medfgre, at
eksportgrens priser ogsa bliver hgjere.

Inflation En del eksportlande har en stor inflation, hvilket medfgrer en
risiko, som eksportgren ma tage hgjde for i sine kalkulationer.

Valutakurser Nar der seelges i fremmed valuta, medfgrer det ekstra om-
kostninger til bl.a. gebyrer og kursudsving.

Fig. 23.15 Faktorer, som medfgrer priseskalering.

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



Priseskalering pa det norske marked

Pris ab fabrik 2.000,00 2.000,00
Transport Incl. i pris 200,00
Provision til seelger 200,00 (10 %) 300,00 (15 %)
Omkostninger i forbindelse med 0,00 50,00
fremmed valuta

Pris til detaillist 2.200,00 2.550,00
Avance til detaillist (30 %) 660,00 765,00

Pris til forbruger uden moms 2.860,00 3.315,00

Fig. 23.16 Eksempel pa priseskalering.



Moderselskab (Danmark)

Transfer-pris 2.000,00 1.400,00

— Transport 0,00 200,00

— Andre omkostninger 1.100,00 1.100,00

=DB 900,00 100,00

Datterselskab (Norge)

Salgspris 2.750,00 2.750,00

— Transfer-pris 2.000,00 1.200,00 (incl transport)
= DB 750,00 1.550,00

Samlet fortjeneste 1.650,00 1.650,00 (excl. transport)

Fig. 23.17 Eksempel pa transfer-priser.



Kunde-
karakteristik

Kultur

Image

Kapital

Ombkost-
ninger

Konkur-
rence

Forhold, som har betydning for valg af distributionsstrategi

Hvem er kunderne, hvor befinder
de sig, hvor kgber de normalt
deres produkter, hvornar kgber
de deres produkter, og hvordan
k@gber de deres produkter?

Et lands kultur bestemmer ofte,
hvordan distributionen foregar i
landet.

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

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

Hvem skal betale forskellige
omkostninger i distributionen?

Der eksisterer konkurrence
overalt pa eksportmarkederne.
@nsker eksportgren at minimere
konkurrencen, skal han veelge
distributionsform efter dette.

Hvis kunderne er vant til at kgbe produkterne
gennem hgjkvalitetsbutikker eller pa nettet,
kan det ikke hjeelpe at eksportgren szlger sine
produkter gennem discountbutikker.

| et land som Egypten ser vi, at langt de fleste
varer seelges i byernes basarer.

| USA »stjeeler« e-handel en meget stor del
af omsaetningen fra de bestaende butikker.
Denne tendens ser vi ogsa i Europa.

Et af Englands stgrste varehuse er Marks &
Spencer. Varehuset betragtes som meget
konservativt, hvor middelklassen kgber ind.
| Spanien gnsker befolkningen at kgbe fisk,
frugt og grgntsager i sma lokalbutikker.

Hvis f.eks. en dansk eksportgr gnsker at eks-
portere sine produkter gennem en franchise-
distribution, er det vigtigt at fa konstateret, om
franchisetager har den ngdvendige kapital.

@nsker en eksportgr, at der skal veere store
lagre hos distributionen, vil eksportvirksom-
heden sikkert skulle betale nogle af disse
omkostninger selv.

I mange franske varehuse skal eksportgren
betale for at fa hyldeplads i varehusene.

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



Kontrol

Daekning

Kontinuitet

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

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

Hvilken distributionsform deekker
markedet med eksportgrens pro-
dukter? Det er meget forskelligt
fra land til land.

Hermed forstas stabiliteten i
distributionsformen.

Den stgrste kontrol med distributionsformen
har eksportvirksomheden, nar 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 stgrste
kontrol med konceptet.

| Danmark seelges medicin gennem apoteker.

| lande som f.eks. Frankrig og Italien kan noget
medicin ogsa kgbes gennem Matas-lignende
butikker.

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.



Barrierer, som pavirker en standardisering af promotionparametrene

Barrierer
e Sprogforskelle

® Importlandets .
Internationalt

Internationale udviklingsniveau

barrierer o Lovmaessige marked

Afsendt budskab til forskelle — Modtaget budskab
modtager fra anden o Forskellige medie- fra afsender fra
kultur. muligheder anden kultur.

o Kulturforskelle
o | edelsesforskelle

Reaktion pa afsendt budskab

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

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



Marketingbrglere

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

Kgbenhavns lufthavn anvendte fglgende
annoncering: »\We take your baggage
and send it in all directions«.

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

Parker Pen anvendte fglgende saetning i
deres internationale reklamekampagne:
»Won't leak in your pocket and embar-
rass you«

General Motors anvendte fglgende
slogan i en international kampagne:
»Body by Fischerx.

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

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

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

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

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

Fig. 23.20 Marketingbrglere pa eksportmarkederne.

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



Medietyper

Aviser og Internationale aviser og magasiner bliver ofte udgivet pa flere

magasiner sprog. Andre bliver kun udgivet pa engelsk. Nogle aviser bliver ud-
givet i hele verden, og andre bliver kun udgivet i f.eks. Europa eller
USA. En eksportgr, som gnsker at ramme en bestemt malgruppe
pa tveers af landegraenserne, kan med fordel anvende aviser og
magasiner.

TV | dag findes der teknisk set ikke leengere lokale tv-stationer. Tekno-
logien og satellit transmissioner har medfgrt, at de lokale tv-statio-
ner er blevet til internationale tv-stationer.

Internettet Internettet er internationalt, dvs. at mange millioner anvender
E-mail nettet dagligt. En eksportgr kan f.eks. have egen hjemmeside, som
reklamerer for eksportgrens produkter.

Sociale Sociale medier kan f.eks. veere Facebook, som har 500 mio. med-

medier lemmer. Mange virksomheder har allerede taget Facebook til sig
som stedet, hvor de kan komme ud til mange flere potentielle kun-
der end pa andre medier til en billigere pris.

Direct Direct marketing kan anvendes i de fleste lande, dog ikke lande
marketing med stor analfabetisme. Mediet kan malrettes til ganske bestemte
malgrupper pa tveers af landegraenser.



Medietyper (fortsat)

Aviser og Der findes rigtig mange lokale aviser. | Europa viser en undersg-

magasiner gelse, at antallet af aviser er faldende, medens antallet er kraftigt
stigende i Asien. | Asien finder man 67 ud af verdens 100 st@rste
dagblade.

Der findes i tusindvis af magasiner rundt om i de enkelte lande.
Det kan veere sveert for en eksportgr at kende de enkelte magasiner
og hvilken malgruppe, der leeser magasinerne.

Biografer Biografer kan veere et nyttigt medie, hvis eksportgren gnsker at
ramme bestemte byomrader i et land. | fattige lande kan eksportg-
ren na en meget stgrre del af befolkningen.

TV Der findes i Danmark en reekke sma, lokale tv-stationer, som ofte
er knyttet til et bestemt geografisk omrade eller malgruppe f.eks.
Frederiksberg SeniorTV og Fjord-TV.

Radio Radio kan veere et nyttigt medie for en eksportgr, som gnsker at
ramme en bestemt malgruppe i et lokalomrade. | mange lande
findes der en raekke sma radiostationer.

Fig. 23.21 Internationale og nationale medietyper.

Kilde: Pa baggrund af Bgrsen, 13. oktober 2010.

Kulturforskelle Kulturforskelle tager bl.a. udgangspunkt i en opdeling af eksport-
landene i hgj-context lande og lav-context-lande, if. fig. 23.22 nedenfor.

Kulturforskelle i hgj-context lande og lav-context lande

En persons ord Vigtigt (et ord er et ord) Mindre vigtigt (kontrakt skal underskrives)
Budskabet Siger tingene indirekte Siger tingene direkte
Informationstype Formelt og stift Uformelt og afslappet
Billeder Symboler Skal ligne
Japan Danmark
Latin Amerika Tyskland
Arabien USA

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

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



LOUIS VUITTON

Fig. 23.23 Eksempler pa standardiserede annoncer.



Standardiseret eller differentieret promotionstrategi

Produktets
placering i
PLC-kurven

Reklameidé

Reklame-
udfgrelse

Positionering
af brandet

Et produkt kan befinde sig i
forskellige faser af PLC-kurven
pa de enkelte eksportmarkeder.
Hvis det er tilfeeldet, vil det veere
vanskeligt at anvende en stan-
dardiseret promotionstrategi, da
der ofte skal bruges forskellige
argumenter over for kgberne.

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

Her ma virksomheden spgrge
sig selv, om den internatio-
nale idé kan ggres bedre ved at
skreeddersy ideen til det land
der skal markedsfgres i. Er der
tvivl, ma tvivlen komme en dif-
ferentieret reklamestrategi til
gode.

Hvilken position har brandet

pa eksportmarkedet? Svaret far
virksomheden ved at undersgge
felgende fire forhold pa eksport-
markedet:

Er produktet det samme overalt?
Bliver produktet brugt af den
samme slags mennesker over-
alt?

Bliver produktet brugt pa den
samme made overalt?

Bliver produktet brugt til det
samme formal overalt?

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

Procter & Gamble anvender
forskellige promotionstrategier,
nar det f.eks. drejer sig om mar-
kedsfgring af vaskepulver.

| Danmark er argumentet, at det
sparer tid. | Italien er argumen-
tet, at det er mere effektivt.

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

McDonald’s anvender en dif-
ferentieret promotionstrategi i
mange lande.

Feks. spiser nogle mennesker
ikke oksekg@d (eller er vegetar).
Derfor har McDonald’s veeret
ngdt til at kalde en BigMac ved
andre navne for at signalere,
at der serveres andet kgd end
oksekgd.

| 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.



Think global, act local

McDonald’s Pa det franske marked har McDonald’s indrettet sine restauranter
med bl.a. musik og video for at fa franskmaendene til at blive laen-
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, pa det kinesiske marked, kan anvende
sloganet: »Probably the best beer in the World«, da kineserne hur-
tigt vil spgrge, om Carlsberg virkelig ikke er den bedste gl i verden.
Sloganet, pa det kinesiske marked, er derfor aendret til
»lt can’t be any better than this«.

Nar Carlsberg annoncerer i f.eks. et magasin, som udgives i Frank-
rig, vil det veere med baggrund i et kendt landskab som f.eks. pyra-
miderne i Egypten eller Eiffeltarnet i Paris.

Kelsen Kelsen bager tusindvis af smakager, som szlges overalt i verden.

Group Kelsen er meget opmaerksom pa, at smakagedaserne er tilpasset
lokalomradet. | Japan vil kagedaserne veere 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 flaskelabels overalt i verden. | visse
lande bliver ordet Coca-Cola dog oversat til lokalsproget.

Fig 23.25 Eksempler pa Think global, act local.
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