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1. Innledning

Denne masteroppgaven er en kvalitativ studie som undersgker hvilke erfaringer norske
bedrifter har med a etablere seg i Sverige og hvordan de tilpasser markedskommunikasjon nar
de beveger seg fra norske til svenske markeder og malgrupper. Oppgaven belyser hvilke
kommunikasjonsmessige utfordringer bedriftene meter og hvilke konsekvenser det har for
videre utvikling. Basert pa forskningen jeg har presentert, samt intervjuer med bedrifter og
personer som har ekspertkunnskap om temaet, sper jeg om markedskommunikasjon ved
internasjonalisering kan vere av betydning for norske bedrifter — ogsé ved etablering i1 kjente

og n&re Sverige.

1.1. Bakgrunn og formal

Den gkonomiske situasjonen i Norge er i endring, og etter 25 ar med ekonomisk vekst har den
oljedrevne norske ekonomien nadd en tilpasningsperiode (Innovasjon Norge, 2016). Gitt
dagens oljepriser ma eksport fra andre industrier dobles for 2040 for & kunne opprettholde
dagens levestandard i Norge. Samtidig ma det skapes mange nye jobber: det er estimert at
halvparten av dagens jobber vil forsvinne innen 20-25 ar, som et resultat av automatisering og
digitalisering (Innovasjon Norge, 2016). I lys av denne forskningen vil jeg rette fokus mot vér
narmeste nabo i est. I en stadig mer globalisert verden der mange bedrifter etablerer seg
internasjonalt er det fortsatt Sverige vi har den tetteste relasjonen til: det er det landet vi
eksporterer mest til, og norske bedrifter utgjor hele 80 prosent av nyetableringene pa svensk
landsbasis (Tillvéxtanalys, 2015). Dette er bare en liten del av statistikken som vitner om hvor

viktig Sverige er for norsk neringsliv.

Vi vet ikke hvor viktige vi er for hverandre! (Kai Eide)

Informant Kai Eides péstand representerer en problemstilling jeg selv har stilt spersmal ved:
er vi egentlig klar over hvor viktige vi er for hverandre? Siden jeg bor og jobber i Sverige har
jeg fatt innblikk i og interesse for den tette relasjonen mellom norsk og svensk naringsliv, og
mitt inntrykk er at det naere samarbeidet er veldig innforstatt og etablert. Og kanskje ogsa, slik
Eide hevder, sa innforstatt at vi til tider glemmer hvor viktige vi er for hverandre. Samtidig tror
jeg at denne innforstattheten forer til manglende fokus pa hvor mye kunnskap norske bedrifter
faktisk har om svenske markeder og malgrupper, og hvor mye ressurser som legges i 4 tilegne

seg denne kunnskapen. Bakgrunnen for min antagelse er blant annet en undersokelse



gjennomfort av Innovasjon Norge (2017) som viser at norske bedrifter opplever utfordringer
knyttet til salg ndr de etablerer seg i utlandet. Det er ikke kvaliteten pd produktene eller
tjenestene som tilbys som er utfordringen ved etablering i utlandet, problemet ligger i det &
markedsfere og selge produktene. A forstd det markedet man etablerer seg i er viktig for at
budskapet skal treffe malgruppen med eonsket effekt (Hall, 1980, Helgesen, 2004) og
markedskunnskap er en nekkelforutsetning for & kunne oke veksten internasjonalt (Johanson
og Vahlne, 1977). Dersom norske bedrifter ikke klarer & tilegne seg kunnskap om svenske
markeder er forutsetningene for vekst svert dérlige. P4 denne maten er dette et viktig
forskningsomrdde, fordi det kan ligge uutnyttet potensiale i svenske markeder for norske
bedrifter. Hensikten med denne forskningen er derfor 4 bidra med nye innsikter om norske
bedrifters etablering i Sverige 1 et kommunikasjonsteoretisk og kulturelt perspektiv.
Erfaringene og utfordringene som kommer frem av forskningen trenger ikke vere begrenset til
kontekstene de diskuteres innen i denne sammenhengen og har relevans for andre akterer enn
de jeg har studert. Mélet er at resultatene i oppgaven skal bidra til videre forskning pé temaet,
og at kunnskapen jeg formidler skal ha overferingsverdi og komme til nytte for akterer i norsk

naringsliv og for bedrifter som skal etablere seg i Sverige.

1.2. Problemstilling

I denne oppgaven undersoker jeg folgende problemstilling:
Hvordan tilpasser norske bedrifter markedskommunikasjonen til svenske markeder, og hvilke

erfaringer har de med d etablere’ seg i Sverige?

For besvare problemstillingen har jeg formulert fire underliggende forskningsspersmal:

*  Hvilke endringer i markedskommunikasjonen iverksetter bedriftene for d tilpasse seg til de
svenske markedene?

* [ hvor stor grad gjor bedriftene en bevisst tilpasning av kommunikasjonen til svenske
malgrupper?

* Kan vi identifisere noen typiske utfordringer som bedrifter opplever ndr de etablerer seg i

Sverige?

! Begrepet “etablering” brukes om bedriftenes fysiske oppstart i Sverige. Dette inneberer & starte en egen
avdeling, eller omplassere en eksisterende avdeling, med ansatte som jobber spesifikt mot det svenske
markedet.



1.3. Det nordiske fellesskapet

Norge og Sverige har nzre relasjoner pd mange felt. Den kanskje mest &penbare tilknytningen
ser man pé et kart: riksgrensen mellom de to landene er 1630 kilometer lang (Statens Kartverk).
Denne geografiske narheten knytter oss i seg selv svaert tett sammen. Historisk sett har Norge
og Sverige ogsa veart knyttet sammen gjennom en unionstid som varte i drayt 90 ar, fra 1814
til opplesningen i 1905 (Sejersted, 2017). Selv om det ikke eksisterer en slik union i 2017, er
Norge og Sverige sammen med de andre nordiske landene organisert likt pd mange omrader:
politisk, ekonomisk og velferdsmessig (Delvik, 2013). For & beskrive disse likhetene brukes
ofte ”Den nordiske modellen”, hvis grunnpilarer er skonomisk styring, organisert arbeidsliv og
offentlig velferd (Dglvik, 2013:47). Pa disse omriddene har vi veldig mye til felles og dette
kommer til uttrykk gjennom blant annet lovverk og reguleringer, men ogsa gjennom formell og
uformell samhandling pa samfunnsnivd og virksomhetsnivd (Bungum, Forseth og Kvande,

2015).

Vi har ogsa et sprakfellesskap som knytter oss sammen og gir og en felles identitet gjennom at
vi 1 de fleste ssmmenhenger kan snakke vare egne morsmal pé tvers av landegrensene. Denne
nabosprakkommunikasjonen er unik for Norge, Sverige og Danmark, bade i nordisk og i
internasjonal kontekst (Torp, 2004). Ogsa 1 privatliv og arbeidsliv har nordmenn og svenske
mange av de samme normene, verdiene, sosiale kodene og veerematene (Hofstede, 2017). I bade
Norge og Sverige verdsettes dpenhet og @rlighet, og individualitet, og i arbeidslivssammenheng

er det minst like viktig & trives med jobben sin som & vere best.

I en internasjonal kontekst er den nordiske befolkningen liten: vi utgjer 27 millioner mennesker,
det vil si omtrent 0,35 prosent av jordens befolkning (Nordic council of ministers, 2016) .
Likevel har har Norden den 11. sterste skonomien i verden (norden.org, 2015). Den gjensidige
tilknytningen mellom Norge og Sverige ser man ogsa i form av eksport- og import-statistikk:
Norge er det landet Sverige eksporterer mest til, og havner bare bak Tyskland pd listen over
land Sverige importerer fra (Novus, 2015). Mange norske bedrifter utnytter denne kulturelle og
okonomiske naerheten og etablerer seg i Sverige, og i 2014 sto norske eiere for 2247 av de

nesten 14 000 utenlandsk-eide bedriftene i Sverige (Tillvéxtanalys, 2015).



1.4. Oppgavens struktur

Oppgaven er bygget opp av syv kapitler, pluss litteraturliste og vedlegg. I innledningen
beskrives oppgavens tema, bakgrunn og problemstilling. Videre folger en redegjorelse av
studiens teoretiske forankring, der tidligere forskning og teori presenteres. Som teoretisk
grunnlag for 4 underseke de kulturelle ulikhetene trekker jeg frem Geert Hofstedes seks
kulturelle dimensjoner (2017), som beskriver hvordan nasjonale kulturer skiller seg fra
hverandre. I tillegg er Stuart Halls Encoding-Decoding model of communication (1980) et
sentralt teoretisk verktoy. Jeg vil ogsé trekke frem det nordiske sprakfellesskapet (Torp, 2004),

og internasjonaliseringsmodellen Uppsalamodellen (Johanson & Vahlne, 1977).

I tredje kapittel beskrives oppgavens metodiske tilnerming. Her begrunner jeg valg av
kvalitativ metode som forskningsdesign i oppgaven. Jeg presenterer utvalget, redegjor for
gjennomforing av intervjuer og dokumentstudier, og gjor en vurdering av datas kvalitet.

I de pafelgende fire kapitlene presenterer, analyserer og drefter jeg empirien fra intervjuer og

dokumentstudier i lys av teori og tidligere forskning.

I det fjerde kapittelet, Bakgrunn, prosess og strategi for etablering, undersgker jeg forst
bedriftenes motiver for 4 etablere seg i Sverige.  Videre ser jeg pd bedriftenes ndveerende
markedskommunikasjon med utgangspunkt i det forste forskningsspersmalet: Hvilke endringer
i markedskommunikasjonen iverksetter bedriftene for d tilpasse seg til de svenske markedene?
Denne delen er deskriptiv og pa grunnlag av dokumentstudiene beskriver hvordan de norske
bedriftene bruker ulike kanaler for & markedsfere seg per dags dato, pa norsk og svensk side av
bedriften. Nér jeg har tegnet en skisse over bedriftenes markedsferingssituasjon per dags
dato, fortsetter jeg til neste del som tar for seg strategier for etablering og
markedskommunikasjon. Denne delen er basert pa det andre forskningsspersmalet: I hvor stor
grad gjor bedriftene en bevisst tilpasning av kommunikasjonen til svenske malgrupper? Her
bruker jeg dybdeintervjuene med de fem informantene, samt tidligere forskning som grunnlag
for 4 undersoke erfaringer om etableringsprosessen, og om hvordan og med hvor stor bevissthet

bedriftene har tilpasset kommunikasjonen til svenske méalgrupper og markeder.

I det femte kapittelet, Utfordringer, underseker jeg det tredje forskningsspersmaélet: Kan vi
identifisere noen typiske utfordringer som bedrifter opplever nar de etablerer seg i Sverige?

Her identifiserer og drefter jeg de mest fremtredende utfordringene som de norske bedriftene



har mett ndr de etablerte seg i Sverige. Precis pd samma sétt?, er tittelen pa det sjette kapittelet.
I dette kapittelet tar jeg opp utfordringene jeg beskrev i det i foregéende kapittelet, og drofter
hvilke arsaker som ligger bak utfordringene og hvilke konsekvenser de har. I oppgavens
avslutning presenterer jeg forskningens hovedfunn og svarer pa problemstillingen gjennom de
underliggende forskningsspersmalene. Avslutningsvis drefter jeg funnenes overforbarhet, og
hvilke implikasjoner forskningen min har for videre forskning. I de to siste kapitlene folger

litteraturliste og vedlegg.

1.5. Avgrensning

Forskningsspersmalene jeg har satt gir en indikasjon pa avgrensningen av studien.

Jeg undersoker bedriftenes egne erfaringer ved etablering, deres konkrete tiltak for tilpasning
av markedskommunikasjon og hvor bevisste de er rundt dette. Oppgaven er avgrenset til a
undersoke tilpasning av kommunikasjon hovedsakelig i digitale kanaler, pd bakgrunn av at
disse var mest relevante for & kunne svare pa oppgavens problemstilling. Forskningen er ikke
en studie av internasjonalisering pa generell basis og fokuserer kun pa norske bedrifters
etablering 1 Sverige. Jeg vil dermed ikke trekke inn eller sammenligne resultatene med
tilsvarende etableringsprosesser i andre land. Oppgaven er skrevet med bakgrunn i teori fra
samfunnsvitenskap, medievitenskap, kultur- og kommunikasjonsstudier. Fokuset ligger pa a
sammenligne de metodene som jeg finner hos bedriftene med oppfatningen av svensk kultur,
noe som betyr at jeg verken gér inn i bedriftenes spesifikke metoder for markedsfering, eller

trekker frem markedsforingsteori ut over begrepsavklaring.






2. Teori og tidligere forskning

2.1. Innledning

Hensikten med denne studien er undersegke norske bedrifters etablering i Sverige, og oppgaven
soker 4 f4 kunnskap om hvordan norske bedrifter tilpasser markedskommunikasjonen til
svenske markeder. I dette kapittelet presenterer jeg teori og tidligere forskning som gir
innsikt i de temaene som studien underseker. Teoriene fungerer som verktey for & forsta
tendensene jeg finner i datamaterialet slik at jeg kan besvare problemstillingen. Forskningen
jeg presenterer dreier seg om nordisk kultur og samfunn, sprak, kommunikasjonsprosesser,
internasjonaliseringsstrategier og markedskommunikasjon. Det ber tas i betraktning hva slags
utforming oppgavens problemstilling har: den er induktiv og eksplorerende (Tjora, 2012).
Dette vil si at de teoretiske perspektivene brukes for a bygge opp under mine funn og sette dem
1 perspektiv av tidligere forskning, i motsetning til forskning der man tar utgangspunkt i teorier

for sa 4 gjere undersokelser basert pa dette (Tjora, 2012).

2.2. Den nordiske modellen

Som et grunnlag for videre teori vil jeg trekke frem et begrep som beskriver tilknytningen
mellom Norge og Sverige: Den nordiske modellen. Nar norske bedrifter etablerer seg i Sverige
meter de et samfunn og et marked som har mange likheter med hjemlandet. De nordiske
landene har flere fellestrekk nar det gjelder politisk system, skonomi og hvordan vi organiserer
arbeid og velferd (Dolvik, 2013). Fellesskapet mellom nabolandene er en viktig del av vér
nasjonale og nordiske identitet, og har ogsd betydning for naringsliv og bedrifter som ensker a
etablere seg pd tvers av landegrensene i Norden. P4 bakgrunn av de mange fellestrekkene
mellom de nordiske landene snakker samfunnsvitenskapsforskere og gkonomer om en nordisk
modell. Den nordiske modellen kan beskrives som en triangelmodell (Dglvik, 2013:47) der de
tre elementene er ekonomisk styring, organisert arbeidsliv og offentlig velferd. De nordiske
landene har en sterk stat, samordning av ekonomisk politikk og lennspolitikk, noe som har vert
forutsetningene for ekte investeringer, hoy vekst og sysselsetting (Bungum, Forseth og
Kvande, 2015:15). Arbeid regnes badde som en rett og som en plikt, og dette inneberer at
velferdsordninger er knyttet til rettigheter som man opparbeider seg gjennom lennet arbeid

(Bungum et al., 2015:15).



De nordiske velferdsstatene skiller seg fra andre vestlige land og den nordiske modellen brukes
ofte som en “idealmodell” av flere &rsaker: landene har stabil skonomi, heoy sysselsetting, sterke
arbeidsgiverorganisasjoner, lave inntektsforskjeller universelle velferdsordninger, hoy
likestilling og gratis utdanning (Andersen, Holmstrom, Honkapohja, Soderstrom, & Variainen,
2007). Dette er grunner til at Norden priset for en organisering som gir en lykkelig befolkning

og verdens hoyeste levestandard (The Economist, 2013).

For & forstd hvordan den nordiske modellen fungerer er det viktig & vere klar over det hoye
nivaet av tillit som befolkningen i de nordiske landene har til myndighetene og til hverandre
som medborgere (Valkonen og Vihridld, 2014 1 Bungum et al., 2015). De nordiske landene
skiller seg ut internasjonalt gjennom hey tillit til samfunnsinstitusjoner og til at
enkeltmennesker bidrar til fellesskapet. Tilliten gjor ekonomien og arbeidslivet mer effektivt,
blant annet fordi man sparer mye tid som ellers ville blitt brukt til administrasjon og kontroll
(Bungum et al., 2015:16). Den nordiske modellen beskriver et fellesskap i form av gkonomisk
styring, organisert arbeidsliv og offentlig velferd. Dette er et kulturgrunnlag som er gunstig for

nordiske bedrifter som etablerer seg pa tvers av landegrensene.

2.3. Kulturbegrepet

P& bakgrunn av at oppgaven underseker hvordan norske bedrifter tilpasser seg svenske
markeder og svensk kultur, vil jeg definere hva som ligger i dette begrepet. Ordet kultur brukes
1 mange kontekster og defineres ulikt i forskjellige fagfelt og forskningstradisjoner. Vi kan
skille mellom kultur som sektor og kultur som begrep i sosiologisk, samfunnsvitenskapelig og
antropologisk tenkning (Johansen, 2008). Ser man pé begrepet som en sektor handler det om
andsliv og produkter av slik aktivitet. I et sosiologisk, samfunnsvitenskapelig og antropologisk
perspektiv inneberer kulturbegrepet ulike koder, verdier, normer og identitet, samt kultur som
livsform eller méate & vare pa, slik som forretningskultur. I denne oppgaven defineres kultur
som livsform (nasjonal kultur, forretningskultur) og kultur som normer, verdier, koder og

identitet.

2.3.1. Hofstedes kulturelle dimensjoner
Problemstillingen jeg soker & besvare i denne oppgaven omhandler bedrifters tilpasning til
svensk marked, noe som ogsd inkluderer & tilpasse seg svensk kultur. Dermed kreves en
identifisering av hva som karakteriserer norsk og svensk kultur, og hvilke likheter og forskjeller

som eksisterer. For & gjore dette vil jeg anvende Geert Hofstedes teori om kulturelle



dimensjoner (Hofstede, 1997). Som bakgrunn for dimensjonene ligger Hofstedes definisjon av
kultur: Culture is the collective programming of the mind which distinguishes the members of
one group or category of people from another (Hofstede, 1997:5) Denne definisjonen kan sees
pa som en del av kulturbegrepet innen antropologien, altsa kultur som varemate eller livsform
(Johansen, 2008). Hofstedes definisjon pd kultur er utgangspunktet i hans egen forskning pa
kulturer i ulike nasjonaliteter, noe som (naturlig nok) ferer til en oppfatning av kultur som noe
som avgrenses til grupper med mennesker som har fellestrekk. Grunnlaget for Hofstedes modell
en undersokelse gjennomfert mellom 1967 og 1973, der tall fra IBM’s database over de ansattes
personlige verdier og preferanser ble analysert. Modellen identifiserer forskjeller mellom ulike
land ved hjelp av kulturindekser i seks dimensjoner: Maktavstand, Individualitet, Maskulinitet,

Usikkerhetsunngdelse, Langtidsperspektiv, og Tilfredsstillelse av naturlige behov. Resultatene,

ogsa kalt kulturindeks, baseres pa de holdningene innbyggerne i en nasjon har til de aktuelle
kulturelle aspektene, og de vises i gjennomsnittlig score for nasjonen (altsa ikke for individene).

Videre vil jeg beskrive de seks dimensjonene i lys av forholdet mellom norsk og svensk kultur.
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Figur 1: Dimensjonsverdier for Norge og Sverige ( Hofstede 2017).

Maktavstand
Den forste dimensjonen kalles maktavstand og tar for seg faktum at individene i et samfunn har
ulike nivéer av makt. I samfunn med lav maktavstand er det lite forskjell mellom individenes

nivéd av makt, man ser pad maktforholdet som demokratisk, og hierarki oppfatte som en praktisk



nedvendighet. Norge og Sverige er nasjoner med lav maktavstand der mennesker sees pa som
likeverdige uavhengig av den formelle posisjonen eller tittelen de har i arbeidssituasjoner. For
eksempel tiltaler man gjerne sin overordnede eller sjef ved fornavn og kommunikasjonen er
direkte, deltakende og konsensusorientert. I kontrast til dette er samfunn med hey maktavstand
preget av sterke hierarkiske strukturer med klare skiller og tydelige maktrelasjoner.
Maktrelasjonene er polariserte og de underordnede i hierarkiet aksepterer at posisjonen deres

avgjor maktomradet de har i samfunnet.

Individualisme

Individualitetsdimensjonen tar for seg nivdet av selvstendighet hvert individ har 1 samfunnet.
Béde Norge og Sverige har heoye indekser pd denne dimensjonen: henholdsvis 69 og 71.
Nasjoner som Norge og Sverige preges av en jeg-tankegang og enkeltmenneskers meninger er
verdsatt. Privatliv er viktig og respektert, og i arbeidslivet er det klare linjer mellom jobb og
fritid. I kontrast til individualistiske samfunn finner vi kollektivistiske samfunn som
karakteriseres av en vi-tankegang. Eksempler pa nasjoner med kollektivistisk kultur er Thailand
og Vietnam. Disse kulturene er preget av at individene i samfunnet jobber for alles beste
fremfor 4 ytre egne meninger. Satt pa spissen kan man si at selvstendige ytringer byttes mot

kollektiv trygghet.

Maskulinitet

Dersom et land scorer hoyt pd maskulinitetsdimensjonen indikerer dette at samfunnet drives”
av konkurranse og suksess, der suksess defineres av vinneren. Disse verdiene finner man bade
iutdanning og i arbeidsliv. Hos nasjoner med lav maskulinitetsindeks er de dominante verdiene
i samfunnet livskvalitet og det & ta vare pa andre mennesker. Med en score pa 5 regnes Sverige
som den mest feminine nasjonen i verden, etterfulgt av Norge som scorer 8 . I slike feminine
samfunn er livskvalitet et tegn péd suksess og fritid og fleksibilitet er wviktig. I
forretningssammenheng gjores beslutninger som regel gjennom involvering av alle parter og
ledere er stottende overfor sine ansatte. I maskuline kulturer, som for eksempel Japan, er det
storre fokus pd konkurranse, selvsikkerhet, ambisjoner og rikdom. Hofstede forklarer at det
fundamentale spersmilet ved denne dimensjonen er hva som motiverer folk: & vaere best

(maskulin) eller & like det du gjer (feminin).

Usikkehetsunngdelse
Den fjerde dimensjonen handler om hvordan mennesker takler det faktum at fremtiden er

usikker og at vi ikke kan forutse hva som skal skje. Dimensjonsindeksen maéler hvor truet
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mennesker foler seg av usikre situasjoner og i1 hvilken grad de har skapt méter & takle dette pé.
Nasjoner med hey usikkerhetsunngéelse-indeks har klare regler og strukturer i hverdagen for a
unnga usikkerhet. Mennesker i slike kulturer beholder for eksempel gjerne samme jobb i lang
tid. Som vi ser av figur 1 er Sverige et samfunn med lav usikkerhetsunngéelse og kjennetegnes

dermed av en positiv holdning til forandring og &penhet for nye og kreative lgsninger.

Kort- eller langtidsperspektiv

Den femte dimensjonen dreier seg om synet pé fortid, natid og fremtid, og hvordan kulturer
forholder seg til kort- eller langtidsperspektiv. Samfunn som scorer lavt pa denne dimensjonen
har et kortsiktig perspektiv, og foretrekker a opprettholde tradisjoner og normer. De nasjoner
som scorer hoyt pad denne dimensjonen har et mer pragmatisk syn og slike kulturer er preget av
verdier som utholdenhet, sparsommelighet, og & opprettholde status og rykte er viktig i sosiale
situasjoner. Norsk kultur kjennetegnes av et kortsiktig perspektiv der tradisjoner og normer er
viktigere enn status og rykte. Svensk kultur scorer litt hoyere pé dette selv om de to nasjonene

1 internasjonal sammenheng er relativt like.

Tilfredsstillelse versus undertrykkelse av naturlige behov

Den sjette og siste dimensjonen Hofstede presenterer handler om hvor mye mennesker
kontrollerer og undertrykker sine naturlige lyster og impulser. Sverige har en heoy score pa
denne dimensjone, noe som i folge Hofstede vil si at de har lettere for & gi etter” for impulser.
Svenskene prioriterer fritid og ensker & styre tiden sin selv. Slike kulturer er ofte preget av en
optimistisk holdning til livet. Kulturer som scorer lavt pa denne dimensjonen undertrykker de
naturlige lystene og impulsene, og er preget av en mer kynisk og pessimistisk tankegang, der
det & gi etter for impulsene blir sett pd som noe negativt. I folge Hofstede er Russland et

eksempel pa en slik nasjon.

Kritikk av modellen

Kritikken som er rettet mot Hofstedes konsept inkluderer blant annet pastander om at kultur
ikke kan vere sa statisk som den er beskrevet i modellen, og at forskningen ikke viser til
menneskelig atferd pd individniva. Professor Brendan McSweeney (Royal Holloway,
University of London, Stockholms Universitet) mener blant annet at sperreskjemaet som ble
brukt i undersekelsen er feilkonstruert, at det er for fa informanter, og at utvalget er darlig
sammensatt siden alle deltakerne i studien er ansatt i IBM (McSweeney, 2002).

Tross kritikken som har blitt rettet mot Hofstedes teori anser jeg den som et nyttig verktey i

min analyse av ulikheter mellom norsk og svensk kultur. Det finnes ogsa annen forskning som
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viser flere av de samme resultatene om likheter og froskjeller mellom norsk og svensk kultur.
I undersekelsen Unique perceived cultural traits in Norway, Sweden, Denmark and Finland
(Smith et al. 2001; Grennes 2003; Javidan et al. 2004; Warner-Sederholm 2010, Warner-
Sederholm 2011 i Warner-Sgderholm, 2012) beskrives eksempelvis fokus pa konsensus og
individualisme som unike svenske kulturelle verdier. Warner-Sederholms teori beskriver flere
av de samme karakteristikkene pd Svensk kultur som vi finner i Hofstedes teori, noe som

forsterker modellens troverdighet.

De seks dimensjonene i Hofstedes modell gir et forenklet bilde av den svenske kulturen, som
bidrar til et nyansert grunnlag og rammeverk for analyse av bedriftenes historier. Fremstillingen
av kulturelle ulikheter kan vere nyttig & bruke i forberedelser for moter med nye kulturer, ogsa
i land som har tilsynelatende like kulturer — slik som Norge og Sverige. Ved a bruke de seks
dimensjonene til a tegne opp et bilde av norsk og svensk kultur kan jeg lettere underseke det
kulturelle samspillet utspiller seg 1 forretningssammenheng, markedsforing og
medmenneskelig kommunikasjon, pd norsk og svensk side. Videre vil dette teoretiske
perspektivet ogsd bidra til & identifisere og kategorisere de kulturelle utfordringene
informantene trekker frem i intervjuene. Det faktum at menneskelig atferd pa individniva ikke
kan beskrives gjennom denne modellen er ikke et hinder for & bruke modellen i denne
sammenheng, siden min forskning tar sikte pa a beskrive atferd pa kollektivt niva (som grupper

eller nasjoner) fremfor pa individniva.

2.4. Kommunikasjonsprosessen

I denne oppgaven undersgker jeg hvordan norske bedrifter tilpasser kommunikasjonen til
svenske markeder og malgrupper og for & analysere kommunikasjonsprosessen er det
hensiktsmessig 4 konseptualisere meningsutvekslingen mellom ulike akterer gjennom en
kommunikasjonsmodell. Modellen fungerer som et verktoy for & underseke hvordan
kommunikasjonsprosessen mellom bedrift og malgruppe foregar. Kommunikasjon er en av de
mest menneskelige aktivitetene (Blythe, 2006), og defineres som en transaksjonsprosess
mellom to eller flere parter, der mening utveksles gjennom bevisst bruk av symboler (Engel,
J.F., Warshaw, M.R. og Ward, P. 2003, i Blythe, J. 2006:2). Nokkelelementet i denne
definisjonen er at kommunikasjon er intensjonell (det gjores en bevisst innsats for 4 fa en
respons), det er en utveksling (deltakerne er involvert i prosessen), og det er symbolsk (ord,

bilder, musikk og andre virkemidler brukes for & formidle tanker).
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Det finnes en rekke kommunikasjonsmodeller som brukes ulike forskningstradisjoner, og som
fokuserer pa de forskjellige aspektene i kommunikasjonsprosessen;

fra massekommunikasjonsniva og ned til en-til-en kommunikasjon pé individniva.

I den tradisjonelle massekommunikasjonsforskningen har kommunikasjonsprosessen

blitt konseptualisert i form av en linezr modell med tre hovedelementer:

Sender . Budskap . Mottaker

Figur 2: Tradisjonell kommunikasjonsmodell (Berlo, 1960)

Modellen illustrerer pd en svart enkel mate hvordan en sender formidler et budskap til en
mottaker. Ulike variasjoner av denne kommunikasjonsmodellen har lenge blitt brukt innen
publikumsforskning (Hagen, 2000) med sma ulikheter, for eksempel introduserte David Berlo
ogsé kanal som element 1 sin Sender Message Channel Reciever modell (Berlo, 1960). Den
enkle tre- eller firestegs-modellen har blitt kritisert for sin linezre form og for manglende
strukturering av og fokus pa de komplekse delene av prosessen (Hall, 1980:134). I tillegg har
den blitt kritisert for & undervurdere mottakerens rolle i meningsskapingen, mens teksten

fremstilles som deterministisk.

2.4.1. The encoding-decoding model of communication

Som et oppgjer med kritikken rettet mot den tradisjonelle fremstillingen av
kommunikasjonsprosessen utviklet Cultural Studies forskeren Stuart Hall p4 1970-tallet The
Encoding-decoding model of communication. Modellen ble originalt brukt for & beskrive
massekommunikasjon gjennom fjernsyn, men har i senere ar ogsé blitt brukt for & beskrive
markedskommunikasjon og personlig kommunikasjon. Halls modell illustrerer
kommunikasjonsprosessen fra avsenderens produksjon og koding av budskap, til mottakerens
tolkning og dekoding av budskapet. Den skiller seg fra den tradisjonelle modellen ved at den
fokuserer spesielt pd hvordan mening skapes mellom sender og mottaker i samspill med
ideologi og kontekst, og den hadde stor innvirkning pd medieforskningen da den ble lansert i
1973 (Hagen, 2000). Modellens formal er & beskrive hvordan kontekst og dominerende
politiske og kulturelle ideologier pdvirket tolkningen av budskap gjennom koding og dekoding
av tekst (Hall, 1980).
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Hall mente kommunikasjonsprosessen var mer kompleks enn slik den tidligere hadde blitt
fremstilt og hevdet det var et behov for & konkretisere alle de ulike delene av prosessen. Han
introduserte begrepene “koding” og “dekoding” av budskap, der budskapet kodes av avsender,
og dekodes av mottakeren, som ma tolke budskapet for eventuelle effekter

og reaksjoner oppstar.

C Programme as ‘meaningful’ discourse q

Encoding Decoding
Meanings Meanings
structures 1 structures 2
Frameworks of I Frameworks of i
knowledge knowledge
Relations of ' Relations of
production | production
Technical Technical
infrastructure infrastructure

Figur 3: The encoding decoding model of communication (Stuart Hall, 1980)

Modellens venstre side beskriver hvordan budskapet forst kodes av avsenderen. Bakgrunnen
for kodingen er kunnskapsrammer, produksjonskontekst og teknisk infrastruktur. Videre
programmeres budskapet til en meningsfull diskurs, altsd noe som det er mulig for leseren a
tolke. Modellens hoyre side beskriver hvordan budskapet deretter tolkes, basert pd de samme
faktorene: kunnskapsrammer, produksjonskontekst og teknisk infrastruktur. P4 bdde koders og
dekoders side av modellen vil flere momenter spille inn pa hvordan budskapet utformes og
tolkes: dominerende politiske og kulturelle ideologier og konteksten som sender eller mottaker
befinner seg i under koding eller dekoding.

Stuart Hall avviser tekstuell determinisme og er opptatt av at dekodingen og tolkningen
av en tekst aldri er fiksert eller kan vere helt bestemt av avsender. Han mener tekster alltid vil
vaere dpne og flertydige, og at budskapet og meningen skapes gjennom sender og mottakers
kodinger og dekodinger. Med andre ord legger modellen, i motsetning til en tradisjonelle

kommunikasjonsmodellen, opp til at meningsskapingen er avhengig av ikke bare avsender, men

14



ogsa mottaker. Bade avsender og mottaker har egne forutsetninger for & tolke teksten basert pa
personlig bakgrunn, kulturell identitet og kontekst. Avsenderen koder teksten basert pa sin
bakgrunn og situasjon, og mottakeren dekoder og tolker teksten basert pa sin bakgrunn og
situasjon. Disse tolkningsrammene er i storre eller mindre grad ulike for alle individer, og

bakgrunnen til bade koder og dekoder vil pavirke tolkningen av teksten hos mottakeren.

The degrees of symmetry — that is, the degrees of “understanding” and “misunderstanding” in
the communicative exchange — depend on the degrees of symmetry/asymmetry (relations of
equivalence) established between the positions of the “personifications”’, encoder-producer and

decoder-receiver (Stuart Hall, 1977, i Durham & Kellner, 2006:166).

Som Hall beskriver vil graden av forstdelse og misforstaelse 1 den kommunikative utvekslingen
avhenge av graden av symmetri eller asymmetri som er etablert mellom posisjonene til koderen
(produsenten) og dekoder (mottakeren). Med symmetri menes likevekt mellom sender og
mottaker. Méten mottakeren dekoder teksten pd samsvarer ikke nedvendigvis med slik
senderen kodet den, noe som kan skape misforstaelser (distortions). Disse misforstaelsene
oppstér nettopp fra mangelen pa symmetri mellom partene i kommunikasjonsprosessen (Hall,
1980:131). Det tiltenkte budskapet som avsenderen koder og formidler til en person eller et
storre publikum vil ikke nedvendigvis nd frem med tiltenkt budskap nar det tolkes (dekodes)

av mottakeren.

Kritikk av modellen

The encoding-decoding model of communication er en av de mest brukte og anerkjente
kommunikasjonsmodellene (Hagen, 2000). Som de fleste teorier har ogsa denne mottatt kritikk,
blant annet for & vaere for banal og enkel. Den har ogsé mottatt kritikk av Ross (2010) som
presenterte to modifiserte versjoner av Halls modell. I disse alternative versjonene ble blant
annet dekodings-stadiet endret, og leser-posisjonene ble modifisert. For & undersoke de norske
bedriftenes tilpasning av kommunikasjon mot svenske maélgrupper er Halls
kommunikasjonsmodell et nyttig teoretisk perspektiv. Halls beskrivelser av koding og
dekoding av budskap, og asymmetri i kommunikasjonsprosessen er en sentral del av oppgavens
problemstilling: hvordan kodes budskap som er rettet mot svenske malgrupper, hvor stor grad
av symmetri er det mellom sender (bedrift) og mottaker (svensk malgruppe), og hvordan tolkes
budskapene av mottakeren? Sentralt i Halls teori er et av temaene i denne oppgaven: budskapets
mening dannes hos mottakeren og er ikke nedvendigvis det samme som avsenderen ensker &

formidle.
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2.5. Nabosprakkommunikasjon

Sprakfellesskapet er et viktig element i relasjonen mellom Norge og Sverige. Fram til 700-tallet
snakket folk i Norden sa og si ett sprik, nordiske borgere forsto hverandre og det var lite
forskjell i ordforrdd og uttale (Breivik, 2004). Selv om spraket naturligvis har utviklet seg mye,
kan fortsatt nordmenn, svensker og dansker i stor grad forstd hverandre béde i tale- og
skriftsprak. Dette er spesielt for Norge, Sverige og Danmark, og gjelder ikke for alle de nordiske
spriakene. For eksempel er det vanskelig for de fleste nordmenn & forsta islandsk.

Nér nordmenn, svensker og dansker kommuniserer er det vanlig & bruke sitt eget morsmal,
eventuelt med justeringer i ordvalg og uttale (Torp, 2004). Dette vil altsd si at vi 1 praksis
oppferer oss som om de skandinaviske sprdkene er dialekter. Vi regner med at
samtalepartneren forstdr hva vi sier pa tross av at vi snakker et annet sprak. Torp kaller dette
for nabosprakkommunikasjon. Nordmenn er i en gunstig situasjon ndr det gjelder
sprakforstéelse 1 de nordiske landene: vi har et langt skriftsprikfellesskap med danskene, noe
som gjor at vi deler det meste av ordforrddet med dansk. I tillegg har vi et nart geografisk
naboskap med svenskene, som gjer at vi deler mye av uttalen med svensk. Dette gir utslag i

evnen til & forsta svensk og dansk, slik vi ser i figur 4.

norsk lytter norsk

svensk svensk

norsk
dansk dansk lytter

svensk lytter

dansk

Figur 4: Skandinavisk sprakforstdelse ( Torp, 2004.)
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Figur 4 viser hvor mye folk fra de ulike skandinaviske landene forstdr av nabospraket i taleform.
Pa en forenklet mate kan sprékrelasjonene beskrives som at nordmenn deler talen med
svenskene, og ordforradet med danskene (Torp, 2004). Nordmenn er ogsd i sterre grad enn
svensker og dansker vant med dialekter og sprikvariasjon (bokmal og nynorsk), bade i
dagligtale og gjennom radio og TV (Breivik, 2004). Dette er noe som kan bidra til at nordmenn
har lettere for & forstar nabosprakene, siden de ikke er sapass like i henholdsvis uttale (svensk)
og ordforrdd (dansk). Det som derimot kan veare utfordrende er a forsta svensk skriftsprak, og
dansk uttale. Likevel er nabosprakkommunikasjonen sterk mellom nordmenn, svensker og
dansker, og dette gjelder ogsa i forretningssammenheng. Tilpasninger bli, som Torp forklarer,

gjort gjennom ordvalg og uttale, men vi snakker som oftest pa vire egne morsmal.

Kritikk av teorien

Torps teori om nabosprdkkommunikasjon har fatt kritikk for at skjemaet bygger pa en
undersokelse som ble gjort flere ar tilbake, 1 1970-arene. Dette gjor at resultatene kan oppfattes
som utdaterte. I tillegg har modellen fatt kritikk pd grunn av utvalget av informanter:
[undersokelsen] bruker informanter fra hovedstadsomrddet i de respektive tre landa, og dette
vil nesten automatisk favorisere sprdkforstdelsen hos danskene og nordmennene, i og med at
bdde Oslo og spesielt Kobenhavn ligger veldig ncer Sverige, mens Stockholm ligger langt fra
bdde Norge og Danmark.(Torp, 2004:71). Argumentet i denne kritikken er altsd at den
geografiske narheten til Sverige som de danske og norske informantene har forer til at de oftere
treffer svensker, og dermed forstdr bedre svensk. Det har blitt gjennomfert tilsvarende
forskning i senere ar, der de geografiske skjevhetene er eliminert. I undersokelsen gjennomfort
av Norsk Sprikrdd i 2003-2004 viser det seg at nordmenn fortsatt har best forstdelse for
nabosprikene, men svenskene har rykket opp en plass slik at danskene ligger péd sisteplass”,
med den dérligste forstéelsen for nabosprakene (Torp, 2004b).

Torps illustrasjon av sprékrelasjonen mellom Norge, Sverige og Danmark er et
verdifullt tilskudd i denne studien, tross at forskningen ikke er helt fersk. Jeg anser
fremstillingen av sprakrelasjonene som relevant siden mye av grunnlaget er det samme som da
undersokelsen ble gjennomfert: norsk og dansk skriftsprék er fortsatt veldig likt, og norsk og
svensk talesprék har fortsatt store likheter. Teorien gir innsikt i matene nordmenn og svensker
kommuniserer gjennom egne morsmal, pd tvers av landegrenser og nasjonalitet. I min studie er
jeg interessert 1 & undersoke hvilken rolle spréket spiller i motet med svensk naeringsliv. Med
utgangspunkt i Torps teoretiske perspektiv kan jeg identifisere bakgrunnen for de spriklige

utfordringene mellom de norske bedriftene og de svenske malgruppene.
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2.6. Internasjonaliseringsprosessen

Det finnes mange ulike definisjoner pad begrepet internasjonalisering. Velger man en en bred
definisjon beskrives det som en prosess for & tilpasse aktiviteten i en bedrift til internasjonale
miljoer. Dette gjores for eksempel ved & tilpasse strategi, struktur og ressurser (Calof &
Beamish, 1995). Det finnes mange teorier og modeller om bedrifters internasjonalisering. I
denne studien undersgker jeg bedrifter som velger 4 etablere seg pd markeder som er nare
hjemmemarkedet. Av den grunn velger jeg & trekke frem Uppsala internasjonaliseringsmodell
som fokuserer pa nettopp dette (Johanson & Vahlne, 1977). I tillegg introduserer modellen
begrepet psykisk avstand, som er relevant for min forskning da det trekker inn kulturens rolle i

internasjonaliseringsprosessen.

2.6.1. Uppsalamodellen
Uppsalamodellen for internasjonaliseringsprosesser, heretter referert til som Uppsalamodellen,
er en internasjonaliseringsmodell utviklet av Jan Johanson og Jan-Erik Vahlne i 1977. Modellen
fokuserer pd enkeltforetaks internasjonale utvikling og Johanson og Vahlne beskriver

internasjonaliseringsmekanismen slik:

Prosessen utvikler seg i et samspill mellom utvikling av kunnskap om utenlandske markeder og
operasjoner pd den ene siden og okende engasjement av ressurser pd den annen side (Johanson

& Vahlne, 1990).

Uppsalamodellen har vart en dominerende internasjonaliseringsteori over lang tid og brukes
for & beskrive bedrifters internasjonalisering som en stegvis prosess, der en bedrifts vekst er et
resultat av hvor godt bedriften kan utvikle, kombinere og anvende ressurser. Modellen
beskriver mange aspekter ved internasjonaliseringsprosessen, flere av dem er svert anvendbare
og nyttige, og jeg vil trekke fram de mest sentrale delene, samt de delene som er relevante for

oppgavens problemstilling.

Et viktig aspekt ved modellen er at de hevder samspill mellom kunnskapsutvikling og voksende
utenlands-engasjement er avgjerende for utviklingen over tid (Johanson og Vahlne, 1977).
Modellen kjennetegnes av at internasjonaliseringen er en prosess som starter pd markeder som
er nere hjemmemarkedet (for eksempel andre nordiske land), altsé land som har kort psykisk
avstand (Johanson & Vahlne, 1977). De psykiske avstanden blir sterre av faktorer som hindrer

informasjonsflyten mellom bedriften og markedet, for eksempel forskjeller i sprék, kultur, grad
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av industriell utvikling eller politisk system: The sum of factors preventing the flow of
information from and to the market (Johanson & Vahlne, 1977:23). Det handler altsd om hvor
nart et marked ligger til ens eget hjemmemarked. For eksempel er de nordiske landene psykisk
nere til Norge pa bakgrunn av de spraklige og kulturelle likhetene mellom oss. En
grunnleggende oppfatning [ Uppsalamodellen er at darlig kunnskap er et betydningsfullt hinder
ndr bedrifter vil utvikle sine internasjonale operasjoner. Dermed vil det vaere naturlig & i forste

omgang se til markeder man allerede ligger naere i1 kultur og sprak.

I uppsalamodellen beskrives internasjonaliseringsprosessen som dynamisk, der bedriftene
utvikler seg i takt med at de internasjonale engasjementet okes. Dette avhenger av bedriftens
evne til & sette av ressurser til videre utvikling etterhvert som kunnskapen om det nye markedet
oker. Som vi ser i figur 5 skiller modellen mellom tilstandsaspekter og endringsaspekter i

internasjonaliseringsprosessen.

Tilstand Endring

Engasjements

Markedskunnskap beslutninger

Markeds-

. Lepende aktiviteter
engasjement

Figur 5: The basic mechanism of internationalization: state of change aspects (Johanson & Vahlne,

1977:26)

Begrepene engasjementsbeslutninger (Commitment decisions) og lopende aktiviteter (Current
activities) fokuserer pd endringsaspekter, og beskriver hvordan selve internasjonaliseringen
skjer for en bedrift. De to andre begrepene markedsengasjement (Market commitment) og
markedskunnskap (Market knowledge) beskriver tilstandsaspekter, som innebarer hvor
internasjonalisert bedriften er. @kt markedskunnskap ferer til okt markedsengasjement, og vis-
versa. Markedskunnskap defineres som den kunnskapen bedriftene besitter om det aktuelle
internasjonale markedet man skal etablere seg i, og innebarer bade objektiv og erfaringsbasert
kunnskap (Johanson & Vahlne, 1977:27). Markedsengasjement innebarer to ting: for det forste

dreier det seg om mengden ressurser, for eksempel kapital eller personal, som er engasjert i det
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utenlandske markedet. For det andre handler det graden av engasjement i markedet man
opererer 1, eksempelvis er engasjementet storre desto mer spesialiserte ressursene er mot et
spesifikt marked. Johanson og Vahlne forklarer at bedrifter som har etablert seg i land med
kort psykisk avstand vil etter hvert fa internasjonal erfaring som gjor det lettere & etablere seg 1
land med storre psykisk avstand. Gjennom ekt kunnskap om markedet man gér inn i minsker

ogsé usikkerheten, og dette hjelper bedriftene a se muligheter videre internasjonalt.

Kritikk av modellen

De siste aren har nyere forskning funnet et okende antall bedrifter som ikke folger det
tradisjonelle stegvise mensteret som Uppsalamodellen beskriver (Madsen & Servais, 1997).
Dette kommer trolig som folge av utviklingen av sékalte born globals bedrifter som
karakteriseres av at de allerede for etablering satser alle sine ressurser internasjonalt uten &
fokusere pa eget hjemland (Madsen & Servais, 1997:562). Kritikken mot Uppsalamodellen
ligger hovedsakelig i at oppbyggingen ikke er egnet for & beskrive utviklingen til slike bedrifter.
Utgangspunktet for min studie er norske bedrifter som etablerer seg i Sverige, noe som vil si at
den ikke inkluderer born globals. Jeg anser derfor Uppsalamodellen som et hensiktsmessig

teoretisk perspektiv i min undersokelse av norske bedrifters etablering i Sverige.

2.7. Markedskommunikasjon

Hensikten med denne studien er & underseke hvilke utfordringer norske bedrifter meter nér de
etablerer seg i Sverige og hvordan de tilpasser markedskommunikasjonen. Jeg vil derfor

redegjore for begrepet markedskommunikasjon.

Ved markedskommunikasjon forstdr vi tiltak som iverksettes av en identifiserbar avsender, som
regel en bedrift, for d informere og pdvirke en gruppe av mottakere i den hensikt d oke
bedriftenes avsetning av varer og tjenester, pd kort og lang sikt, og pd lonnsom basis

(Helgesen, 2004:13).

Markedskommunikasjon defineres av Helgesen som et bindeledd mellom bedrift og marked,
der bedriften har som hensikt & pavirke markedet (Helgesen 2004:24). Begrepet marked
defineres som den samlede ettersporselen etter varer eller tjenester, avsetningsmuligheter eller
-omrade. Inndelt etter objekt taler man om vare- og tjenestemarked, og inndelt etter geografisk
omrade taler man for eksempel om lokalt marked, innenlandsmarked og globalt marked. (Store

Norske Leksikon). Mélet med markedskommunikasjonen er at bedriften oppnir en
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informasjonsoverforing som pavirker malgruppen til a kjope produktet eller tjenesten. Onsket
slutteffekt av markedskommunikasjonen er okt salg (Helgesen, 2004).

Betegnelsen mdalgruppe defineres som folger:

den gruppe adressater eller kategori av personer, foretak eller organisasjoner som en
kommunikasjons- eller markedsforingsinnsats er innsiktet mot. Mdalgrupper velges ut etter
bestemte kriterier som kjonn, alder, inntekt, utdanning, bosted, forbruk, kundeforhold og

adresseliste i en database. (Vikeren & Pihl, 2012).

Malgruppen velges altsa av bedriftene selv og valget avhenger av bransje og produkt eller
tjeneste. For & formidle budskapene i markedskommunikasjonen fra originale konsepter (tanker
og idéer) ma disse overfores til symboler av senderen, som deretter formidler meningen til
mottaker. Dette betyr at individer eller bedrifter som formidler noe mé redusere budskapet til
et sett symboler som kan sendes til mottakeren som deretter avkoder for & kunne oppfatte
meningen (Engel et al., 2003, i Blythe, J. 2006:2). Videre betyr dette at sender og mottakere ma
ha en felles oppfattelse av hva symbolene betyr. Her kommer vi nok en gang inn pa kulturens
betydning i dekoding av budskap; bade sprak og kulturell bakgrunn er med péd & bestemme
hvilke forutsetninger mottakeren har for 4 tolke meningen bak symbolene. I praksis brukes det
1 markedskommunikasjon tradisjonelt en kommunikasjonsmiks med fire hovedelementer:
Reklame (alle typer betalte budskap i trykte medier, pd TV og pé internett), salgsfremmende
tiltak (rabatter, tilbud, vareprover og konkurranser), personlig salg (butikksalg, messesalg,
telefonsalg og lignende) og PR (pressekontakt, omtale i media). Kombinasjonen av ulike tiltak

utgjor bedriftens markedskommunikasjonen i praksis.

2.8. Sosiale medier

I oppgaven refererer jeg flere ganger til markedskommunikasjon gjennom sosiale medier og
jeg vil derfor klargjere hva som ligger i dette begrepet. Scott (2010) beskriver sosiale medier
som en paraplybetegnelse for alle typer medier folk bruker for sosiale kommunikasjon. Sosiale
medier blitt en av de grunnleggende métene vi kommuniserer med hverandre pd, bade for
privatpersoner og for bedrifter (Aalen, 2013:12). Bruken av sosiale medier har okt kraftig det
siste tidret og 1 2017 foregdr en stor del av markedsfering i sosiale medier. Dette er viktige
kanaler for & nd nye markeder serlig pd grunn av de lave kostnadene sammenlignet med trykte

medier (Aalen, 2013, Reed, 2011).
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For norske bedrifter i Sverige er Facebook, Instagram og LinkedIn de viktigste

markedsforingskanalene pa sosiale medier (Dagensanalys.se, 2016, Ipsos-mmi.no, 2016).

2.9. Oppsummering

I dette kapittelet har jeg presentert de teoretiske perspektivene som ligger til grunn for a
underseke oppgavens problemstilling. Gjennom a redegjore for Den nordiske modellen har jeg
satt fokus pa de politiske, skonomiske og velferdsmessige likhetene mellom Norge og Sverige
(Deolvik, 2013). Dette fungerer som et grunnlag for & kunne forklare bedriftenes motiver for a
etablere seg i Sverige for og opplevelser med overgangen fra Norge til Sverige. Videre har
jeg tatt opp kulturbegrepet og diskuterer hvilke kulturelle forskjeller og likheter vi finner
mellom Norge og Sverige, se@rlig med tanke péd forretningskultur (Hofstede, 2017). Dette
teoretiske perspektivet er sentralt fordi utfordringene som dreftes i oppgaven er sterkt knyttet
til kulturelle forskjeller mellom Norge og Sverige. Hofstedes kulturelle dimensjoner er teoretisk
verktoy som har vert nyttig i arbeidet med a identifisere og poengtere kulturelle forskjeller og
likheter. Spraket spiller ogsa en stor rolle i tilpasning av markedskommunikasjon og dette
er et sentralt tema i mitt datamateriale. Teorien om Nabosprakkommunikasjon (Torp, 2004) gir
innsikt i médtene nordmenn og svensker kommuniserer gjennom egne morsmaél, pa tvers av
landegrenser og nasjonalitet, og er med pa & bygge opp under og poengtere funn i oppgaven.
Ved etablering i andre land er det hensiktsmessig a introdusere en eller flere
internasjonaliseringsmodeller for & beskrive de strategier som ligger bak internasjonaliseringen.
Jeg har derfor introdusert Uppsalamodellen (Johnsen & Vahlne, 1977) som utgangspunkt for &
beskrive internasjonaliseringsprosessen i denne studien, pd bakgrunn av at den har sterkt fokus
pa de aspektene av prosessen som jeg er interessert i: bedriftenes vekst knyttet til kunnskap om
markedet man etablerer seg i. Modellen introduserer ogsa begrepet psykisk avstand, som blant
annet beskriver kulturens rolle i internasjonaliseringsprosessen. [ tillegg til de nevnte teoriene
har jeg ogsa redegjort for grunnleggende markedskommunikasjon og definisjoner av sosiale

medier.
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3. Metode

3.1. Innledning

Denne studien segker 4 fa innsikt i hvordan norske bedrifter tilpasser markeds-
kommunikasjonen til svenske malgrupper nir de etablerer seg i Sverige. I dette kapittelet
presenteres metoden som er anvendt for & nd dette malet. Jeg har benyttet meg av to kvalitative
datainnsamlingsmetoder: dybdeintervjuer og dokumentstudier. Innledningsvis presenterer jeg
bakgrunnen for valg av metode, for jeg redegjor for dybdeintervjuene, herunder en beskrivelse
av utvalg og rekruttering av informanter, samt utforming av intervjuguide. Videre beskriver jeg
datainnsamlingsprosessen og databehandlingen. Deretter forklarer jeg hvordan jeg har arbeidet
med dokumentstudiene; utvalg, datainnsamling og databehandling. Jeg avslutter kapittelet med
en vurdering av datas kvalitet, diskusjon av min rolle som forsker og beskrivelse av hvilke

etiske hensyn jeg har tatt.

3.2. Valg av metode

Malet med valg av metode er 4 belyse oppgavens problemstilling som dreier seg om hvordan
norske bedrifter tilpasser markedskommunikasjon gjennom digitale kanaler nar de etablerer seg
i Sverige. Denne tilpasningen av kommunikasjonen mot et nytt marked innebarer ogsa et
kulturelt perspektiv med tanke pa forskjellene mellom norsk og svensk kultur. Oppgavens tema
dreier seg altsa om menneskers erfaringer og tolkninger av kultur og kommunikasjon, og det er
dermed sosiale fenomen jeg underseker. I folge Aksel Tjora (2012), sosiolog og professor ved
NTNU i Trondheim, vil det i sammenhenger der man underseker informanters subjektive
erfaringer vaere hensiktsmessig & velge kvalitative metoder. Jeg valgte derfor dybdeintervjuer
som metode for & komme tett pa informantene og fa innblikk i1 deres subjektive erfaringer, og i
tillegg har jeg gjennomfert dokumentstudier av nettsider og sosiale medier. En annen viktig
arsak til at man bruker kvalitative metoder er den narheten man fér til forskningsobjektene
(Tjora, 2010:58), noe som var svart viktig da jeg ville komme tett pd informantene for a fange
historiene deres rundt & etablere seg 1 Sverige. Jeg ville underseke den komplekse
sammensetningen av opplevelser og utfordringer som bedriftene meter i etableringsprosessen,

og dermed falt valget pa dybdeintervjuer.

Under utforming av problemstilling vurderte jeg ogsd & bruke kvantitativ metode for &

undersegke temaet. De to ulike metoderetningene vil resultere i data med to ulike fokus. Dersom
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jeg valgte a bruke en kvantitativ metode, for eksempel en sperreundersekelse blant bedrifter,
ville oppgaven potensielt resultere i et mer eller mindre direkte generaliserbart resultat, der man
for eksempel kunne konstatere at 6 av 10 norske bedrifter i Sverige tilpasser spriket pa
nettsidene sine. Dette ville vart en spennende innfallsvinkel til tema, men det var altsa ikke
denne retningen jeg onsket a gé i dette prosjektet.

Jeg har strukturert arbeidet etter en stegvis-deduktiv induktiv metode (SDI) (Tjora,
2012:175), der jeg har tatt utgangspunkt i egen-generert data og jobbet mot tidligere forskning
og teorier. Figur 6 illustrerer den induktiv-deduktive metoden, med en prosess som starter fra
bunnen av figuren og bevege seg opp mot toppen. Fra generering av empiriske data jobber
forskeren seg opp mot hovedtemaer, konsepter, modeller og teorier. Forskningen felger ikke
nedvendigvis modellens oppbygging “slavisk™ fra bunn til topp og kan i noen tilfeller bevege
seg opp og ned, hoppe over enkelte steg og gi tilbake for man ender opp i sluttfasen med

konsepter eller teorier (Tjora, 2012).

Teori

v

Diskusjon av konsepter, bruk av teori

[ Konsepter eller modeller

Utvikling av konsepter (modellering)

[ Hovedtemaer

%

Kategorisering

’ >
WL LAY,

L Temasortert empiri (rekontekstualisering)

| Koding (med empirinaere merkelapper)

[ Behandlede data (analysedata)

V)

Bearbeiding av rddata

[ «Réd» empiriske data (radata)

i den utvalgte empiriske verden (utvalg)

>
R,

[ Generering av empiriske data

Figur 6: Stegvis-deduktiv induktiv metode (SDI)(Tjora, 2012).



Basert pa problemstillingen og forskningsspersmalene satte jeg fire underliggende mal for
datainnsamlingen: det forste mdlet er a studere bedriftenes egne erfaringer med a etablere seg i
Sverige og deres strategier knyttet til denne prosessen. Det andre mdlet er a kartlegge hvordan
bedriftenes markedskommunikasjons utarter seg for publikum per dags dato. Det tredje mdlet
er & undersgke informantenes tanker om & tilpasse markedskommunikasjonen til svensk
marked, og det fjerde mdlet er & innhente kunnskap om temaet fra nekkelinformanter for a
belyse problemstillingen fra andre perspektiver. Basert pa disse malene har jeg gjennomfort
dybdeintervjuer med fem informanter, samt dokumentstudier av bedriftenes nettsider

(hjemmesider) og markedsfering.

Dybdeintervju

I studien har jeg gjennomfoert dybdeintervjuer med fem informanter: tre informanter som
kommer fra norske bedrifter som er etablert i Sverige, og to nekkelinformanter som har god
kunnskap om temaet jeg underseker. Dybdeintervjuer brukes i hovedsak nar man vil studere
meninger, holdninger og erfaringer (Tjora, 2012). Man ensker & forstd informantenes
opplevelser og deres refleksjoner over disse (Spradley, 1979, i Tjora, 2012). I denne studien
undersoker jeg informantenes erfaringer med norske bedrifters etablering i Sverige, og deres
refleksjoner rundt dette. Gjennom dybdeintervjuer ville jeg skape en é&pen dialog der
informantene onsket & dele sine tanker gjennom beskrivende svar. Mélet med denne
tilnermingen var & innhente sd utfyllende svar som mulig, slik at jeg selv kunne tolke og

analysere svarene, i henhold til det stegvis induktive rammeverket jeg hadde satt meg.

Dokumentstudier

For & danne meg et mer helhetlig bilde av bedriftenes tilpasning av kommunikasjon mot
svenske markeder gjorde jeg ogsa dokumentstudier av bedriftenes nettsider (hjemmesider),
markedsforing og kommunikasjonsstrategiene. Malet med & studere disse dokumentene var a
innhente relevant informasjon utover det jeg selv kan generere. Aksel Tjora beskriver at
anvendelse av dokumenter som datamateriale er sentralt i de fleste forskningsprosjekter og at
det ofte brukes som bakgrunnsdata eller tilleggsdata (Tjora, 2012). Ved a bruke dokumenter
som kilde tvinges vi til & sette dem i sammenheng: nar er de skrevet, av hvilken forfatter, i
hvilken kontekst og til hvilke lesere (Tjora, 2012). Dokumentene i denne studien har jeg brukt
som tilleggsdata til intervjuene, og det er dpne kilder som er tilgjengelig for allmenheten:

nettsider, annonser, sosiale medier og reklamefilmer. Malet er at metodekombinasjonen med
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intervjuer og dokumentstudier virker utfyllende og belyser problemstillingen fra ulike vinkler,

noe som igjen bidrar til mer nyansert og beskrivende datamateriale enn ved intervjuer alene.

3.3. Datagrunnlag

I dette kapittelet beskriver jeg oppgavens datagrunnlag. Jeg gjor dette gjennom to underkapitler:
1 forste del tar jeg for meg dybdeintervjuene, og i andre del beskriver jeg dokumentstudiene. I

begge underkapitlene beskrives utvalg, datainnsamling og databehandling.

3.3.1. Intervjuer
Informanter
Informantene i denne studien er valgt pa grunnlag av de erfaringene og den kunnskapen de har
om etableringen av norske bedrifter i Sverige, og utvalget kan dermed betegnes som et
strategisk utvalg (Tjora, 2012). Utvalget er todelt og inkluderer tre bedriftsinformanter som
representerer bedriftene i1 studien, og to nekkelinformanter som har spesiell kunnskap om

temaet jeg undersoker.

Jeg har satt tre hovedkriterier for bedriftsinformantene: for det forste ma bedriften vere norsk,
og etablert som aksjeselskap i Sverige med egne ansatte. For det andre er det viktig at bedriften
har drevet i Sverige i minst 4 &r, og maks 20 &r. Arsaken til dette er at jeg onsker & gjore en
vurdering av hvor stor grad bedriften har lykkes. Dette vil vare vanskelig & gjore dersom
bedriften er i1 en etableringsfase som, i folge fra Cecilia Harvig (nekkelinformant som vil bli
presentert i dette kapittelet) ved Innovasjon Norge, normalt varer i 3-5 &r for norske bedrifter 1
Sverige. Det tredje kriteriet er at informanten har kunnskap om markedsforing og
eksternkommunikasjon, ideelt sett ogsd om etableringen i Sverige. Dette kriteriet er nedvendig

for & f4 svar pé problemstillingen.

For nekkelinformantene er hovedkriteriet at informanten skal ha relevant kunnskap eller
erfaring om norsk-svenske forhold, kultur og naringsliv. Formélet med disse intervjuene er at
jeg skal fa sterre kunnskap om temaet, og derfor er det viktig at informanten har relevant

informasjon 4 tilfere prosjektet.
Rekrutteringen av informanter ble gjort i samarbeid med Cecilia Harvig fra Innovasjon Norge

i Stockholm. Innovasjon Norge har kontakt med nettopp de bedriftene jeg leter etter, og dette

samarbeidet var derfor veldig verdifullt.
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Sammen fant vi rundt 10 bedrifter som oppfylte kriteriene, og jeg skrev et informasjonsbrev

om prosjektet (vedlegg 3) som Harvig deretter sendte til bedriftene. Videre tok jeg pa egenhidnd

kontakt med bedriftene. Av de som ensket & delta i studien valgte jeg tre ulike bedrifter som

representerer en variasjon i ulike bransjer og sterrelser.

Type informant Navn eller alias

Cecilia Harvig

Nokkelinformanter

Kai Eide

Morten

Bedriftsinformanter

Lars

Stian

Figur 7: oversikt over informanter.

Bedriftsinformanter

Bedrift / organisasjon

Innovasjon Norge

Informanten jobber med med & fremme innovasjon og
utvikling for norske bedrifter i Sverige.

Norges Ambassade i Stockholm

Norges ambassader til Sverige, 2014-2017.

Klesbedrift
Stor klesbedrift med 2500-3000 ansatte til sammen 1 alle
land der bedriften er etablert

(informanten oppgir ikke antall i Norge).

IT-bedrift

Mellomstor software-bedrift med 25 ansatte.

Anleggsfirma
Mellomstor bedrift innen bygg- og anleggsbransjen,

10 ansatte

Den forste gruppen informanter inneholder tre informanter som representerer tre ulike bedrifter.

For enkelhetens skyld har jeg valgt a kalle dem Morten, Lars og Stian. Bade navn og kjenn er

vilkarlig, og bransjen som bedriftene driver innen er ikke nedvendigvis helt korrekt.

Anonymiseringen er likevel gjennomfert pa en mate som ikke svekker empiriens validitet og
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relevans. De tre bedriftsinformantene er anonymisert pa bakgrunn av et enske om a tilrettelegge
for en avslappet samtale der de folte seg komfortable nok til & komme med @rlige refleksjoner
uten & méitte bekymre seg for & beskytte bedriftens eller sitt eget omdemme. Videre folger en

beskrivelse av informantene og bedriftene de jobber i.

Informant 1 — Morten, klesbedriften

Morten jobber som markedsdirekter i en stor klesbedrift med mellom 2500 og 3000 ansatte 1
seks ulike land. Bedriften har mange butikker i bdde Norge og i Sverige og er storst i sitt
segment i begge land. Bedriften ble etablert i Sverige for 15-20 ar siden og jobbet seg relativt
raskt opp som markedsledere i lopet av f& ar. De har en egen markedsforingsavdeling som tar
seg av all ekstern kommunikasjon i alle land, og Morten har overordnet ansvar for denne

avdelingen.

Informant 2 — Lars, IT-bedriften

Lars er CEO (administrerende direktor) i et mellomstort programvareselskap med 25 ansatte.
Bedriften tilbyr programvare for bruk i bygg-bransjen og har vaert etablert i Sverige siden 2013.
Bedriften markedsforer seg mot andre bedrifter, hovedsakelig via nettsider og papirmagasiner,
og har en felles markedsferingsplan for bdde Norge og Sverige, som tilpasses med tanke pa
sprék og kalender. Som administrerende direkter har Lars har ansvar for den daglige driften av

bedriften.

Informant 3 — Stian, anleggsfirmaet

Stian er daglig leder i en mellomstor bedrift som holder til utenfor Stockholm. Bedriften har 10
ansatte, leverer tjenester innen bygg- og anleggsbransjen og ble etablert 1 Sverige 1 2013.
Bedriften har en voksende bedriftskundebase og med hjelp fra et byrd markedsforer de seg

gjennom sosiale medier.

Ngkkelinformanter
Den andre gruppen informanter, nokkelinformantene, er valgt pa bakgrunn av sin kunnskap om

norsk-svensk naeringsliv, kultur og norske bedrifter som er etablert i Sverige.

Cecilia Harvig, Innovasjon Norge

Den forste nekkelinformanten jeg intervjuet er Cecilia Harvig som jobber ved Innovasjon
Norge i Stockholm. Innovasjon Norge er et statlig norsk selskap som blant annet jobber med a
utvikle innovasjon i norsk naringsliv og fremme Norge som reisemal bade nasjonalt og

internasjonalt (Innovasjon Norge, 2016). Innovasjon Norges formél er & vare statens og
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fylkeskommunenes virkemiddel for & realisere verdiskapende naringsutvikling i hele landet
(Lov om Innovasjon Norge, Lovdata.no). Med bakgrunn i dette vurderte jeg Cecilia Harvig
som en informant som kunne bidra med kunnskap om temaet. Harvig jobber med & hjelpe
norske bedrifter som har et enske om, eller holder pa 4 etablere seg i Sverige. Hun har ansvar
for & koble norske bedrifter som ensker & komme i1 kontakt med svenske markeder til de riktige

miljeene, bedriftene og personene.

Kai Eide

Den andre nekkelinformanten jeg intervjuet er Kai Eide, som pa tidspunktet for intervjuet
jobbet som ambassader ved Norges ambassade i Stockholm. Arsaken til at jeg valgte Kai Eide
som informant er hans yrkesbakgrunn og hans kunnskap om norsk og svensk kultur, neringsliv
og politikk. Eide har store deler av sitt yrkesliv jobbet med internasjonal sikkerhetspolitikk og
krisehandtering, blant annet i Utenriksdepartementet, NATO og FN (Norsk Biografisk
Leksikon). Under sine to og et halvt ar som ambassader ved ambassaden i Stockholm har han
jobbet mye med norsk-svensk naringsliv. Disse erfaringene gjorde at han kunne bidra med
bade dagsaktuell informasjon og et historisk perspektiv. Det ber ogsd nevnes at Eide etter to og
et halvt ar gikk av som ambassader i Stockholm 28. februar 2017. Jeg sa ikke pa dette som
problematisk, tvert i mot oppfattet jeg det som en fordel at han hadde vert utsendt til Sverige

sapass lenge, siden kunnskapsgrunnlaget om norsk-svenske forhold dermed er desto sterre.

Intervjuguide

Utvalget av informanter er todelt; bedriftsinformanter og nekkelinformanter, og av den grunn
utformet jeg to ulike grunn-guider som jeg anvendte som mal for intervjuene (vedlegg 1 og
vedlegg 2). I forkant av hvert intervju forberedte jeg meg ved & tilpasse intervjuguiden til hver
enkelt informant. Jeg fjernet spersmél som ikke var relevante for informanten, for eksempel
trengte jeg ikke sperre om bedriften hadde en egen svensk nettside dersom jeg allerede visste
at de hadde det. Formalet med & tilpasse intervjuguidene var delvis for 4 utelukke unedvendige
sporsmél for & spare tid under intervjuet, men ogséd for 4 unngé at jeg virket uforberedt for

informanten, som potensielt kunne gdelegge en god tone mellom oss.

Intervjuguidene har som mél 4 samle informasjon som kan gi svar pa problemstillingene 1
oppgaven. Selv om intervjuguidene er noe ulike for bedriftsinformantene og
nekkelinformantene, sd folger de samme tredelte oppbygging: oppvarmingsdel, hoveddel og

avrunding. Oppvarmingsdelen fokuserer pa enkle speorsmil om informanten og (i
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bedriftsinformantenes tilfeller) bedriften som informanten tilherer. Hoveddelen tar for seg
spersmél rundt etablering i Sverige og tilpasning av markedsforing og kommunikasjon til
svenske markeder. Avrundingsdelen fokuserer pa bedriftens fremtid og dpner for rad til andre
norske bedrifter som ensker & starte i Sverige. I studien har jeg som nevnt jobbet ut i fra en
stegvis-deduktivt induktivt metode, og dermed var det viktig a fokusere pé & holde spersmalene

apne 1 intervjuguiden slik at jeg ikke ledet informantens svar i noen retning (Tjora, 2012).

Datainnsamling- gjennomfegring av intervjuer

Malet med dybdeintervju er som Tjora her beskriver: d skape en situasjon for en relativt fri
samtale som kretser rundt noen spesifikke temaer som forskeren har bestemt pd forhand
(2012:104). Med dette i tankene var mélet & skape en avslappet atmosfzre under intervjuene,

slik at informantene ville dele s& mye som mulig av sine erfaringer.

I forkant av intervjuene mottok informantene en e-post med forespersel om deltakelse i
forskningsprosjektet. I e-posten var det vedlagt et informasjonsbrev (vedlegg 3) med
beskrivelse av tema for prosjektet, formalet med intervjuene, prosedyrer for gjennomferingen
av intervjuet. I brevet opplyses det ogsd om bruk av taleopptak, sletting av data, anonymisering
og informert samtykke, samt at prosjektet er godkjent av Norsk Samfunnsvitenskapelige
Datatjeneste. Under intervjuene som ble gjort ansikt-til-ansikt signerte alle informanter dette
samtykkeskjemaet, og under videointervjuene samtykket informanten muntlig. Dersom
samtykket ble gjort over videosamtale eller telefon hadde informanten enten pa forhand fatt

lese gjennom skjemaet pé e-post, eller sd ble informasjonen lest opp ved starten av intervjuet.

To av intervjuene ble gjort ansikt-til-ansikt, to ble gjort over Skype (eller tilsvarende
videosamtale-tjeneste) og ett intervju ble gjort over telefon. I starten av prosjektet hadde jeg et
onske om 4 gjennomfere intervjuene ansikt-til-ansikt, noe som viste seg a bli vanskelig pa grunn
av den geografiske avstanden mellom meg og flere av informantene. Av egen erfaring sé jeg
det som mest praktisk & gjennomfere disse intervjuene gjennom videointervju eller telefon.
Intervjuene jeg gjorde ansikt-til-ansikt foregikk pé informantenes egne kontor, noe jeg tror var

en fordel da dette skapte en avslappet stemning siden informanten var i et kjent milje.

For selve intervjuet startet brukte jeg et minutt pa a fortelle litt om meg selv og om prosjektet.
Dette gjorde jeg delvis for at informanten skulle f& gjentatt informasjonen hun/han mottok i

eposten, og delvis for & varme opp samtalen og {4 informanten til & slappe av. Dette var serlig
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viktig 1 denne situasjonen, da jeg var noe bekymret for at jeg skulle f& en masseprodusert
presentasjon av bedriften, slik mange bedrifts- eller markedsferingsledere ofte gjor. Jeg
opplevde at alle intervjuene gikk etter planen og at samtalene hadde bra flyt. I de intervjuene
der informantene snakket svensk ble det ved et par tilfeller noe forvirring rundt ord og uttrykk,

men dette loste seg raskt og var ikke et stort problem.

Databehandling

Databehandlingsprosessen bestar av transkribering, utforming av intervjusammendrag, koding,
kategorisering og flat analyse. Databehandlingen foregikk delvis parallelt med
datainnsamlingen; jeg transkriberte alle lydopptakene s& snart som mulig etter intervjuet var

ferdig, noe som var gunstig siden jeg fortsatt hadde intervjuene friskt i minne.

Transkripsjoner og intervjusammendrag

Arbeidet med transkriberingen tok mye tid siden intervjuene var lange (mellom 40 og 70
minutter), men selv om det var tidskrevende a transkribere opplevde jeg det som effektivt
arbeid. Dette tror jeg har 4 gjere med typen utvalg : samtlige av informantene jobber i en
lederstilling der de er vant med & bli intervjuet eller der de ofte mé presentere seg selv eller
bedriften de jobber i. De var alle velformulerte i méten de svarte pa spersmalene og de tok seg
tid til & tenke for de snakket, noe som gjorde det enklere for meg & transkribere. En utfordring
med transkriberingen i denne studien er at flere av informantene snakket svensk. Jeg valgte a
selv oversette svensk tale til norsk tekst fordi jeg ensket at hele teksten skulle vaere pa samme
sprak. Selv om svensk er svert likt norsk som er mitt eget morsmaél, var jeg bevisst pd at det
likevel er rom for misforstéelser. Det viktigste med disse intervjuene er at informantenes
uttalelser tolkes péd rett mate, uavhengig av sprak. I de tilfellene der jeg var usikker pd
betydningen av ord eller utrykk ba jeg en svensk kollega om hjelp. Etter at datainnsamling og
transkribering var fullfort startet jeg med & skrive intervjusammendrag pa mellom en og to
sider, der jeg noterte ned hovedtemaer og interessante funn. Disse sammendragene gjorde det

lettere & fa et overblikk over hvilke temaer som var fremtredende.

Koding og kategorisering

For & sortere sitater fra intervjuene brukte jeg et kodingsskjema med ulike temaer. Denne
metoden gir ut pa & starte med transkripsjonene og lage koder, altsd ord og uttrykk, som
beskriver avsnitt i datamaterialet (Tjora, 2012:160). Etter hvert som jeg jobbet meg gjennom
transkripsjonene fra alle intervjuene brukte jeg disse samme kodene, og opprettet nye koder

ved behov. Videre kategoriserte jeg kodene etter relevans for problemstillingen og sorterte
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sitatene 1 kategorier, Hensikten med dette er & beskrive hva som kommer frem i intervjuene

(Tjora, 2012:179), og kategoriene er utgangspunktet for temaene i analysen:

* Hvorfor etablere seg i Sverige?

* Beskrivelser av etableringsprosessen

* Tilpasning av kommunikasjon mot svenske malgrupper

e Utfordring: forsta svensk kultur, sprék og marked

* Utfordring: vurdering av behov for forberedelser, tid og ressurser

* Utfordring: naerheten til Sverige

Flat analyse — Grounded theory

Etter at transkripsjonene var kodet og kategorisert gikk jeg videre til neste steg som var a
konstruere en flat analyse (Tjora, 2012) pé bakgrunn av kategoriseringene. Flat analyse er en
variant av Grounded Theory, som er en forskningsmetode der teori utvikles fra empiri for a
forklare et fenomen (Malt, 2017). Ved a lage en flat analyse trakk jeg ut interessante funn og
bygget opp en analyse basert kun pa egeninnsamlet empiri. Den flate analysen dannet

grunnlaget for videre undersegkelser der tidligere forskning og teori ble knyttet opp mot funnene.

3.3.2. Dokumentstudier

Datainnsamling og utvalg

Dokumentene jeg har studert i denne oppgaven inkluderer bedriftenes nettsider og profiler 1
sosiale medier (figur 8), og dokumenter som annonser, reklamebannere og filmer som
publiseres i nevnte kanaler. Bedriftenes nettsider og sosiale medier defineres som dpne kilder.
Jeg fikk ogsa tilgang til enkelte “lukkede”, private markedsferingsplaner, men siden ikke alle
bedriftene ville dele slike dokumenter valgte jeg a ikke bruke disse i studien. Jeg ansa ogsa
dette som 4 bli et for stort tilskudd til datainnsamlingen, siden det ville tatt mye tid & analysere
slike lukkede dokumenter, i tillegg til de apne kildene. Siden nettsidene og profilene i sosiale
medier er apne for alle gikk denne delen av datainnsamlingsprosessen raskt. Begrepet nettsider
henviser i denne sammenheng til til bedriftenes hjemmesider, og sosiale medier innebzarer de
fire mest brukte kanalene blant informantene: Facebook, LinkedIn, Instagram og Youtube, slik

jeg redegjorde for i oppgavens teoretiske grunnlag i kapittel 2.
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Norsk nettside
Facebook-side

LinkedIn-side

Figur 8: oversikt over dokumenter

Databehandling

For & analysere dokumentene gjorde jeg i forste omgang en sammenligning av de svenske og
de norske versjonene av nettsider og sosiale medier. Dett gav meg et overblikk over hvilket
forhold det var mellom markedskommunikasjonen i digitale kanaler pd norsk og svensk side av
bedriften. Videre gjennomgikk jeg de ulike aspektene ved kanalene systematisk og forte inn
funnene i et oversiktsskjema som presenteres 1 kapittel 4 (Figur 9). Det forste jeg undersokte
var visuell utforming som grafisk design, bilder og brukergrensesnitt. Deretter sa jeg pa sprak,
formuleringer og oversettelser. Videre undersekte jeg de ulike typene innhold, som artikler,
reklame, informasjonssider, kontaktsider. Til slutt s& jeg pd hvilke budskap som ble formidlet
gjennom slagord, reklametekster og kampanjer. Da jeg hadde fort inn all informasjonen i

oversiktsskjemaet brukte jeg dette som grunnlag for beskrivelsene som vil bli presentert i

kapittel 4.
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3.4. Forskningens kvalitet og overfgrbarhet

I dette kapittelet drefter jeg forskningens kvalitet. I samfunnsvitenskapen gjores dette som regel
gjennom gjennom tre punkter: palitelighet (reliabilitet), gyldighet og styrke (validitet) og
overforingsverdi (generaliserbarhet) (Kvale & Brinkmann, 2015:272).

3.4.1. Palitelighet
For & vurdere forskningens palitelighet ser man ofte pd om forskningsresultatene kan
reproduseres pa andre tidspunkt av andre forskere (Kvale & Brinkmann, 2015:276). I forskning
med hey pélitelighet vil det vaere mulig & komme fram til relativt like resultater dersom

intervjuer ble gjennomfort av andre forskere og med andre (tilsvarende) informanter.

Siden jeg har brukt et ganske lite antall informanter vil muligheten for at man i et annet,
tilsvarende forskningsprosjekt kan kunne finne andre resultater i intervjuene vere tilstede.
Dette er noe som alltid vil vere en mulighet i kvalitative studier med fa informanter.
Resultatene i1 forskningen min avhenger til en viss grad av nettopp disse informantenes
spesifikke opplevelser. Bruken av nekkelinformanter kombinert med ulike teoretiske
perspektiver og tidligere forskning er ment 4 gi et supplerende, reflektert syn pa
problemstillingen. Siden jeg undersgker opplevelser og ikke er ute etter statistikk anser jeg det
som mulig & kunne oppna lignende resultater dersom andre forskere gjennomferer tilsvarende

undersokelse.

Forskningens palitelighet pavirkes ogséd av min rolle som forsker og derfor er det viktig a
reflektere over hvordan jeg forholder meg til tema og hvilket engasjement jeg har til
informanter og data som brukes i forskningen. I forkant av prosjektet har jeg hatt kontakt med
begge nekkelinformantene i arbeidssammenheng ved den norske ambassaden i Stockholm.
Béde Cecilia Harvig og Kai Eide har vert medvirkende i & vekke interessen for forskningens
tema, og de har bidratt med innsikt i ulike deler av norsk-svensk neringsliv. En forskers
engasjement kan betraktes bdde som stoy og som ressurs (Tjora, 2012:203), og i denne
sammenheng vurderer jeg kjennskapen til nokkelinformantene og min egen interesse for temaet
som en fordel og som en stor ressurs. Ved a beskrive intervjusituasjonen og redegjore klart og
tydelig for alle deler av datainnsamlingsprosessen i metodekapittelet har jeg jobbet for a styrke

forskningens pélitelighet og troverdighet.
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3.4.2. Gyldighet
Ved vurdering av forskningens gyldighet underseker man om oppgaven gir svar pa de
spersmalene som blir stilt (Tjora, 2012), og om metoden som anvendes er egnet for 4 undersegke
problemstillingen (Kvale & Brinkmann, 2015). Med andre ord: maler man det man tror at man

maler?

For & vurdere om observasjonene mine speiler de fenomener som jeg ensker & undersegke ser
jeg pa problemstillingen, utviklingen av intervjuguide og gjennomferingen av intervjuene.
Intervjuguiden er utviklet med tanke pa problemstillingen og forskningsspersmalene. For a
undersoke problemstillingen utformet jeg intervjuguiden med mal om & innhente beskrivelser
av etableringsprosess og kommunikasjonsarbeid. Ut i fra dette kunne jeg identifisere hvilke
utfordringer bedriftene har mott. Gjennom intervjuguiden kunne jeg innhente data som er egnet

til 4 bidra med & gi svar pé problemstillingen.

En utfordring med intervjuene er informantenes lojalitet til bedriften og deres behov for a
ivareta bedriftens omdemme. Selv om jeg var klar og tydelig pd at informantene ville
anonymiseres totalt, opplevde jeg i starten av intervjuene at de var opptatt av a svare “rett” pa
spersmélene; de var opptatt av & fremstille bedriften som vellykket. Dette er en typisk utfordring
ved kvalitative intervjuer, og Tjora forklarer at informanter ofte ensker a fremsta i et godt lys
ndr de deltar i forskningsprosjekter (Tjora, 2012:118). Etterhvert som samtalen i intervjuene
utviklet seg virket de som at informantene narmest glemte at vi var i en intervjusituasjon. De
behandlet meg dermed mer som en vanlig samtalepartner. Jeg tror derfor at svarene jeg fikk er
erlige og gjenspeiler de virkelige opplevelsene og erfaringene informantene har. Basert pa
egne vurderinger av intervjuguide og intervjusituasjon mener jeg forskningen speiler de

fenomener som jeg ensker a undersegke for & kunne svare pa problemstillingen.

3.4.3. Overfgringsverdi
Begrepet generalisering refererer til spersmal om forskningens overferingsverdi til andre
kontekster og situasjoner (Kvale & Brinkmann, 2015:89). Dersom forskningen vurderes som
palitelig og gyldig kan den ha nytte utover den lokale verdien for oppgaven i seg selv, og da er
det aktuelt 4 generalisere resultatene. Dette kan gjeres pd ulike méiter og avhenger av
undersekelsens design. For kvalitativ forskning brukes ofte tre ulike typer generalisering:
naturalistisk, moderat og konseptuell (Tjora, 2012:209). Tjora forklarer at konseptuell

generalisering gir ut pa a utvikle “konsepter, typologier eller teorier som vil ha relevans for
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andre tilfeller (caser) enn det (eller dem) som er studert” (Tjora, 2012:209). Det er denne typen

generalisering som vil vaere mest relevant for min forskning.

Formalet med denne oppgaven ikke er & generalisere funnene gjennom & pésta at alle bedrifter
opplever de samme utfordringene som jeg finner hos mine informanter. Hensikten med studien
er & bidra med nye innsikter om norske bedrifters etablering i Sverige, 1 et
kommunikasjonsteoretisk og kulturelt perspektiv. Erfaringene og utfordringene som kommer
frem av forskningen trenger ikke vere begrenset til kontekstene de diskuteres innen i denne
sammenhengen og vil kunne ha relevans for andre akterer enn de jeg har studert. Dette kan

gjores gjennom konseptuell generalisering.

Gjennom beskrivelser av bedriftenes utfordringer demonstrerer jeg eksempelvis hvordan
forskjeller mellom norsk og svensk forretningskultur ferer til utfordringer ved & drive
forretninger og styre markedskommunikasjon i nye markeder. Dette kan brukes som generelle
prinsipper i overfort betydning, eksempelvis gjennom a bruke utfordringene jeg identifiserer 1
oppgaven til & utvikle nye teorier eller konsepter for etablering pé tvers av grensene i de
nordiske landene. Tar man dette i betraktning ved vurdering av forskningens resultater, vil
funnene som presenteres ha en overforingsverdi for flere akterer i norsk og svensk naringsliv.
Dersom bedrifter kan ha nytte av oppgaven, eller dersom oppgavens resultater kan bidra til
videre forskning pd temaet, har jeg naddd malet med prosjektet og anser oppgaven som

vellykket.
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3.5. Forskerrollen og etiske hensyn

Ved bruk av intervjuer som forskningsmetode vil det alltid vere viktig 4 ta etiske hensyn (Tjora,
2012). De viktigste etiske hensyn gjelder presentasjon av forskningen, informert samtykke fra
informanter og anonymisering av enkeltpersoner. Som nevnt tidligere i kapittelet har alle
informanter mottatt detaljert informasjon om prosjektet og de har samtykket til & delta. De tre
informantene fra bedriftene er anonymisert gjennom pseudonymer. Dette inkluderer ogsa
anonymisering av kjenn. I tillegg har jeg valgt 4 kun oppgi den mest relevante og nedvendige

informasjonen om bedriftene slik at heller ikke disse skal kunne identifiseres.

Pa bakgrunn av disse anonymiseringstiltakene anser jeg muligheten for gjenkjennelse som liten.
Her er det ogsé et poeng at forskningen ikke bererer spesielt folsomme temaer som kan fore til
at informantene péferes belastning eller skade, verken under intervjuer, i etterkant, eller ved
publisering av forskningen. Nar det gjelder nekkelinformantene har disse godkjent at deres
identitet gjores kjent i oppgaven og er innforstatt med at forskningen vil bli gjort offentlig. De
er klar over at det brukes direkte sitater og de har godkjent bruken av dette. I forkant av
datainnsamlingen ble forskningsprosjektet godkjent av Norsk samfunnsvitenskapelig
datatjeneste® (Vedlegg 4) og alle informantene er informert om at de kan trekke seg fra
prosjektet nar som helst. Det ble gjort lydopptak av intervjuene, og for at disse ikke skulle
komme pa avveie slettet jeg alle opptak ved fullfering av transkribering. Resultatet av tiltakene

jeg nd har beskrevet gjor at jeg vurderer forskningsarbeidet som etisk forsvarlig.

? http://www.nsd.uib.no/personvern/
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4. Bakgrunn, prosess og status quo

4.1. Innledning

Denne oppgaven seker & fa okt innsikt i hvordan norske bedrifter tilpasser markeds-
kommunikasjonen til svenske malgrupper nar de etablerer seg i Sverige. For & forstd
beslutningen om a etablere seg i Sverige vil jeg forst se pa hvorfor det er gunstig for norske
bedrifter 4 etablere seg hos naboen i gst og hvilke motiver som ligger bak bedriftenes

beslutning om & starte opp i Sverige. Deretter underseker jeg bedriftenes névarende
markedskommunikasjon, fer jeg fokuserer pa prosess og strategier for markedskommunikasjon
fra oppstartstidspunkt og frem til natid. For ryddighetens skyld vil jeg repetere informantene
i studien: de anonymiserte bedriftsinformantene inkluderer Morten fra den store klesbedriften
som har totalt 2500-3000 ansatte pd verdensbasis, Lars fra den mellomstore IT-bedriften som
har 25-30 ansatte, og Stian fra det mellomstore anleggsfirmaet med 10 ansatte.
Nokkelinformantene inkluderer Cecilia Harvig fra Innovasjon Norge og Kai Eie, tidligere

ambassader til Sverige.

4.2. Hvorfor etablering i Sverige?

Som jeg beskrev i oppgavens innledning er det ingen tvil om at Norge og Sverige har et sterkt
kulturelt fellesskap og at norskeide bedrifter er sterkt representert hos sota bror i est. Alle
bedriftsinformantene i denne studien oppgir at Sverige er et attraktivt marked for etablering
fordi vi har s& mye som knytter oss sammen, blant annet geografisk narhet, kulturelle likheter
og sprakfellesskap. Jeg vil né trekke frem de viktigste rsakene til at de norske bedriftene valgte

a etablere seg i Sverige.

4.2.1. Fysisk og psykisk naerhet
I Uppsalamodellen betegner Johanson og Vahlne den kulturelle og spriklige nerheten mellom
nasjoner som psykisk avstand (Johanson og Vahlne, 1977). Den korte psykiske avstanden til
Sverige er en fordel fordi man kjenner kulturen og spréket godt, og dette legger til rette for en
bedre forstielse av svenske markeder og malgrupper. Informantene nevner alle disse
elementene som arsaker til & etablere seg i Sverige; geografisk og kulturell nerhet, og spraklig
fellesskap. Cecilia Harvig jobber ved Innovasjon Norge i Stockholm der hun blant annet
veileder norske bedrifter som ensker, eller er i prosessen med & etablere seg i Sverige. I sine
mange meter med norske bedrifter observerer Harvig det samme som informantene pa

bedriftene jeg har intervjuet ogsa beskriver: Mange ganger kommer man til Sverige fordi det
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ligger ncere, og man kan spraket. (Cecilia Harvig, Innovasjon Norge). Lars fra IT-bedriften
forklarer at folelsen av likhet gjorde det naturlig & se mot Sverige da de skulle satse i1 utlandet:
det var nceerliggende d starte med Sverige, pa grunn av at man tror det er de man er mest lik
(...) (Lars, IT-bedriften). Beskrivelsen av a fole at man er lik svenskene er noe alle informantene
nevner i intervjuene. De trekker frem likheter i arbeidslivsorganisering, samfunnsstruktur og
okonomisk styring, noe som er beskrivende for de nordiske landene og den nordiske modellen
(Dalvik, 2013). Informantene ser pa det som fordelaktig & holde seg innenfor Nordens grenser

pa grunn av en organisering og et system de allerede er kjent med og behersker.

4.2.2. Likheterisprak, forretningskultur og korrupsjonsniva

(...) Det er ogsa det med kort avstand og sprak, sd barrierene er mindre (Lars, IT-bedriften)

Som Lars beskriver er spraket en av de mange faktorene som fjerner barrierer og knytter oss
sammen med svenskene. Det nordiske sprakfellesskapet gjor samarbeid mellom de nordiske
landene gunstig. Kai Eide er tidligere ambassader til Sverige og han beskriver den felles
sprakkulturen som noe av det som knytter oss sammen Sverige: (...)det er sd godt som et felles
sprak, selv om det er forskjeller, og selv om vi har problemer med d forsta hverandre iblant, sa
er det jo en felles sprdakkultur (Kai Eide). Nar nordmenn og svensker kommuniserer bruker vi
som regel vare egne morsmal. I praksis forholder vi oss til de skandinaviske sprakene som
dialekter, og vi regner med at samtalepartneren forstar hva vi sier (Torp, 2004a). Dette oppgir

informantene at de ser pa som en stor fordel i forretningssammenheng.

Ogséd den kulturelle naerheten til Sverige er sterk. I oppgavens teorikapittel trakk jeg frem
definisjoner pa kultur. I denne studien brukes ordet kultur om ulike koder, ideer, verdier, normer
og identitet, og kultur som livsform eller mate & vaere pa, for eksempel forretningskultur
(Hofstede, 2017, Johansen, 2008). Stian beskriver rollespillet i Sverige som likt til det norske,

og mener dette er en av fordelene med & etablere seg i Sverige:

Man hadde en oppfatning om at den norske bedriftsmodellen bor fungere bra pa det svenske
markedet, fordi strukturen og aktorene var sdpass like. Rollespillet var det samme i Sverige og

i Norge. (Stian, anleggsfirmaet).
Vurderer man norsk og svensk forretningskultur i lys av Hofstedes (2017) kulturelle

dimensjoner finner man mange likheter. Som beskrevet i teorikapittel 2.3, er Bade Norge og

Sverige er land med lav maktavstand og hey grad av individualisme, og de er ogsé de to landene
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som av Hofstede regnes som mest feminine i verden. I praksis vil dette si at vi forholder oss
likt i mange situasjoner, bade i medmenneskelig interaksjon generelt, 1 arbeidslivet og i maten
vi gjor forretninger. Vi har samme oppfatning av at kolleger er ’likemenn” uavhengig av hvor
heyt eller lavt man offisielt er plassert i en bedrifts hierarki. Dette inneberer at alle ansatte i en
bedrift har rett til & ytre sin mening og det forventes hey grad av konsensus ved
beslutningstaking (Hofstede, 2017). Cecilia Harvig fra Innovasjon Norge beskriver at den

kulturelle neerheten ogsd innebarer det samme, lave korrupsjonsniva som i Norge:

(...) risken er ikke sd stor. Altsd man har ikke korrupsjon og hele den der biten. Hvilket gjor at
relativt sett sd ser man det som en enklere mdte enn d gad ut til Asia eller Afrika.

(Cecilia Harvig, Innovasjon Norge).

En av grunnpilarene i det nordiske velferdssamfunnet er tilliten som befolkningen har til statlige
institusjoner og andre medborgere (Valkonen og Vihridld, 2014 i Bungum, Forseth & Kvande,
2015). Korrupsjonsnivaet i Norden er blant verdens laveste, og i felge den politisk uavhengige
organisasjonen Transparancy Internationals korrupsjonsundesegkelse som inkluderte 176 land,
ligger Sverige pa fjerde og Norge pa sjette plass over verdens minst korrupte land (Corruption
Perceptions Index, 2016). Den heye graden av tillit og det lave korrupsjonsnivaet er i folge
nekkelinformanter og tidligere forskning viktige grunner til at svenske markeder er attraktive

for norske bedrifter
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4.3. Bedriftenes navaerende markedskommunikasjon

I forrige kapittel beskrev jeg hvordan bade bedrifts- og nekkelinformanter presenterer en rekke
argumenter for hvorfor det er gunstig for norske bedrifter a etablere seg i Sverige. Videre ser
jeg pa hvordan de norske bedriftene bruker ulike digitale kanaler for & kommunisere med
svenske markeder og malgrupper. For & fi et helhetlig bilde av bedriftenes situasjon vil jeg na
beskrive bedriftenes markedskommunikasjon slik den utarter seg per dags dato. Dette gjor jeg
ved a ta utgangspunkt i dokumentstudiene der jeg har kartlagt hvordan bedriftene presenterer
seg pa nett, og med utgangspunkt i forskningsspersmalet nevnt i innledningen: Hvilke
endringer i markedskommunikasjonen iverksetter bedriftene for a tilpasse seg til de svenske
markedene? Hensikten med dette kapittelet er & skissere en oversikt over hvordan bedriftene
anvender de ulike markedsferingskanalene for & nid svenske markeder og maélgrupper.
Beskrivelsen av bedriftenes tilstedevarelse og tilpasning pa nett er basert pé aktivitet i perioden

februar — april, 2017.

4.3.1. Aktivitet og tilpasning i digitale kanaler

I figur 9 presenterer jeg hvilke sosiale medier de tre bedriftene er aktive i og hvordan de har
tilpasset sprak og innhold fra norsk til svensk mélgruppe. For & gjore det lettere & sortere
hvilken informant som representerer hvilken bedrift er de alle oppfert under respektive bedrifter
i tabellen. Fra tabellen ser vi at alle bedriftene bruker bidde nettsider og sosiale medier.
Klesbedriften er mest aktiv og skiller seg fra de to andre bedriftene med profiler pa hele fire
ulike sosiale medier. Jeg vil nd ga gjennom bedriftenes aktivitet og tilpasning gjennom tre
fokusomrader:

*  Sprak

* Visuell utforming

* Innhold og budskap
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Aktivitet og tilpasning pa nettside Aktivitet og tilpasning

i sosiale medier

Klesbedriften * Svensk domene (.se) Facebook
Morten *  Grafisk design og bilder er identisk med norsk - Felles internasjonal side
nettside - Sprék tilpasses automatisk
* Svensk tekst og tale Instagram
* Innholdsmessig nesten identisk - Felles internasjonal side
o En liten mengde innhold tilpasset - Bildetekst pa engelsk
Sverige spesifikt: kampanje rettet kun LinkedIn
mot svensk mélgruppe - Felles internasjonal side
- All tekst pa engelsk
Youtube
- All tekst pa engelsk
Facebook
IT-bedriften * Svensk domene (.se) - Norsk og svensk side
Lars *  Grafisk design og bilder er identisk med norsk - Stort sett samme innhold
nettside LinkedIn
* Svensk tekst og tale - Engelsk side

* Innholdsmessig nesten identisk
o En liten mengde innhold tilpasset

Sverige spesifikt

Facebook
Anleggsfirmaet *  Svensk domene (.se) - Norsk og svensk side som
Stian * Nettsiden skiller seg kraftig fra den norske med  er uavhengige av hverandre
tanke pé design, bilder og innhold. Linkedin

* Svensk tekst og tale - Norsk og svensk side som

e Alt innhold rettet utelukkende mot svensk er uavhengige av hverandre

malgruppe

Figur 9: Oversikt over bedriftenes naveerende aktivitet og tilpasning av nettsider og sosiale

medier fra norsk til svensk mdlgruppe, februar til april 2017.

43



Den mest tydelige tilpasningen som alle bedriftene gjor i alle kanaler, bade pa nett og sosiale
medier er 4 endre spraket til svensk. Klesbedriften har en Facebook-side som er internasjonal
og der informasjonen om bedriften tilpasser seg spréaket til brukeren og IT-bedriften har en

engelsk LinkedIn-side, men ellers er alt innhold i alle andre kanaler pa svensk.

Nér det gjelder tilpasning av visuell utforming pa nettsider og sosiale medier er bedriftene delt
i to grupper: klesbedriften og IT-firmaets nettsider og profiler pa sosiale medier har identisk
visuell profil pa norsk og svensk side, mens det for anleggsfirmaets del er et tydelig skille
mellom norske og svenske nettsider og sosiale medier. Pa nettsidene til klesbedriften og IT-

bedriften er grafisk design (inkludert logo), bilder og film identiske med norsk nettside.

Anleggsfirmaet skiller seg fra de to andre bedriftene med en svensk nettside som er uavhengig
av den norske. Den er dermed hundre prosent tilpasset til svensk marked og det er ingen
sammenheng i grafisk design mellom den norske og den svenske siden. Alle profilene pa sosiale
medier hos den svenske delen av bedriften skiller seg fra den norske, bade ved innhold og
utseende. Den eneste likheten jeg finner ligger i logoens utforming — og selv denne viser

ulikheter i fargenyanser.

Klesbedriften og IT-bedriften formidler sd og si det samme budskapet til bade norsk og svensk
marked, mens anleggsfirmaet har nesten utelukkende innhold som kun formidles til svensk
maélgruppe. Med budskap refererer jeg til den konkrete informasjonen senderen (bedriften)
onsker & f4 frem til mottakeren (malgruppen). For eksempel kan et budskap i denne
sammenhengen vare en tekst som sier 30% avslag pd alle skjorter i april, kombinert med et

bilde av produktene som annonseres.

Hos anleggsfirmaet finnes det i tillegg til ulikheter i visuell utforming ogsé ulikheter i innholdet
som formidles mot norsk og svensk malgruppe. Anleggsfirmaet publiserer innhold som er
produsert utelukkende for svensk malgruppe, med unntak av en reklamefilm. Med
utgangspunkt i kun dokumentstudier er umulig & vite om bedriften har en skreddersydd plan
for svensk mélgruppe, eller om arsaken er at de ikke har hatt noe samarbeid med den norske

delen av bedriften nar det gjelder markedskommunikasjon.
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4.4. Strategier for etablering og markedskommunikasjon

I forrige kapittel brukte jeg dokumentstudiene for & undersgke hvilke markedsferingskanaler
bedriftene er aktive i og hvordan de bruker disse 1 2017. Dette gir en innsikt i dagens situasjon,
noe som er viktig for & forstd prosessen fra etablering til natid som helhet. I dette kapittelet tar
jeg for meg informantenes egne beskrivelser av etableringsprosessen og tilpassingen av
markedskommunikasjonen fra startfasen og frem til nitid. Dette gjor jeg gjennom & undersoke
forskningsspersmal nummer to: [ hvor stor grad gjor bedriftene en bevisst tilpasning av
kommunikasjonen til svenske mdlgrupper? Dette kapittelet er tredelt: forst ser jeg pa
bedriftenes etableringsprosess, og deretter strategier® for tilpasning av kommunikasjon, for jeg

avslutter med en drefting av tendensene jeg finner.

4.4.1. Etableringsprosessen
Informantene i denne studien beskriver ulike opplevelser av a etablere seg i Sverige og 4 tilpasse
seg svenske markeder. Jeg identifiserer to ulike tilneerminger til prosessen: i den ene gruppen
finner vi klesbedriften som brukte mye tid og ressurser ved etableringen, og der det meste, i
folge informantens beskrivelser, gikk etter planen. I den andre gruppen finner vi IT-bedriften
og anleggsfirmaet. Fra informantenes beskrivelser tolker jeg det som at disse to bedriftene
brukte mindre ressurser, og etableringen opplevdes som mer utfordrende sammenlignet med

klesbedriftens etableringsprosess.

For klesbedriften var etableringen i Sverige planlagt svart neye. Informant Morten beskriver
at de hadde haye ambisjoner og en selvsikker tilnaerming til etableringen: Vi tok et stort grep
og gikk utenlands med en stor ambisjon og en kjempesatsing. Vi trodde at vi kunne bli folkets
butikkjede i Sverige. Klesbedriften gjennomforte etableringen i henhold til en detaljert plan og
de dpnet en rekke butikker pa kort tid. For & fa til dette satte de av mye ressurser og tid, og de
oppnadde raskt stor suksess, slik Morten beskriver her: Vi hadde ikke gjort noen tilsvarende
utenlands-etablering for, sd den strategien som ble lagt for den utrullingen var tilpasset Sverige
og det svenske markedet. Morten forklarer at det ble lagt en plan som var tilpasset Sverige og
det svenske markedet, og han hevder denne planen var en av grunnene til at etableringen gikk

sépass bra.

1 internasjonaliseringsteorier brukes ofte betegnelser som fusjoner og oppkjep om etablerings- og
internasjonaliseringsprosesser (Rusten, 2003). Strategi og etableringsstrategi brukes i denne sammenheng
om bedriftenes egne beskrivelser av maten de har utfort etablering og planlegging, og tar ikke utgangspunkt
i spesifikke internasjonaliseringsteorier.
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Som en kontrast til den opplevelsen Morten og klesbedriften hadde, finner vi IT-bedriften og
anleggsfirmaet sine refleksjoner rundt etableringsprosessen. Denne uttalelsen er beskrivende
for opplevelsene til informantene fra de to minste bedriftene: Vi hadde nok trodd at det skulle
bli enklere a etablere seg i Sverige enn det ble. Det ble vanskelig, rett og slett. (Lars, IT-
bedriften). Fra informantenes beskrivelser tolker jeg det som at bdde IT-bedriften og
anleggsfirmaet opplevde etableringsprosessen som utfordrende i form av darlig vekst i starten,

slik Lars forklarer her:

Det har gdtt litt tratt i Sverige, det er sikkert flere grunner til det. Det er delvis det d komme til
et nytt land, selv om produktet er utprovd og velkjent i Norge, sd er ikke det, det holder liksom
ikke ndr man kommer til Sverige. Da md du gjerne ha noen svenske referanser. (Lars, 1T-

bedriften)

Jeg tolker Lars’ beskrivelse av det & ikke ha svenske referanser som at bedriften ikke hadde
nok kunnskap om det markedet de skulle inn 1, eller at de ikke hadde nok kontakter i svensk
naeringsliv. Videre forklarer Stian fra anleggsfirmaet at de brukte det forste aret i Sverige

hovedsakelig til praktiske ting og til & bygge opp en organisasjon:

(...) det forste dret og mye av det andre var veldig praktisk orientert. Det handlet om d bygge
opp en organisasjon. Og i og med at man ikke rekker gjore det over en natt, sd jobbet jeg
virkelig med alt fra d rapportere til min sjef, til d holde kontroll pd ekonomi. (Stian,

anleggsfirmaet).

I folge Stian var oppstarten preget av at sd og si alt ansvaret falt pa den ene personen som var

utsendt til Sverige. Han beskriver ogsa at det var mange bekymringer:

Nadr man starter opp som vi gjorde, en helt ny virksomhet, sd er det sann at det blir problemer i
begynnelsen. Sa det forste dret, i 2013, sd hadde vi veldig mange bekymringer (...) det kunne
handle om at vi var underbemannet, det kunne handle om at vi hadde ansatt sa mange nye sdnn

at de ikke helt kunne jobben. (Stian, anleggsfirmaet).
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Fra Stians uttalelser ser vi at bedriften hadde utfordringer med underbemanning og lite ressurser
i starten av etableringen i Sverige. Videre i intervjuet forklarer han at denne underbemanningen

handlet om at man rett og slett ikke hadde satt av nok penger til etableringen i Sverige.

IT-bedriften og anleggsfirmaet beskriver oppstarten i Sverige som utfordrende: de hadde lite
ressurser, darlig bemanning, og fa svenske referanser. Fra informantenes refleksjoner tolker jeg
det som at disse to bedriftene hadde et lavt kunnskapsniva om de svenske markedene de skulle
etablere seg i. Klesbedriftens etableringsprosess er preget av suksess sa og si fra starten, og
informant Morten gir inntrykk av at markedskunnskapen var god helt fra starten av
etableringsprosessen. Dette ser vi blant annet gjennom fokuset pé tilpasning til den

kommersielle kalenderen.

4.4.2. Strategier for markedskommunikasjon og bevissthet rundt tilpasning

Jeg har nd beskrevet hovedtrekkene ved de tre bedriftenes etableringsprosess i Sverige. Videre
vil jeg nad fokusere pd deres egne beskrivelser av markedskommunikasjonen fra
etableringstidspunkt og frem til ndtid. Dette gjor jeg med bakgrunn i forskningsspersmal
nummer to: I hvor stor grad gjor bedriftene en bevisst tilpasning av

kommunikasjonen til svenske mdlgrupper? Basert pd informantenes egne beskrivelser finner
jeg at bedriftene har jobbet med tilpassing av kommunikasjonen mot svenske markeder pé to
ulike méter. Forenklet kan vi si at den store klesbedriften hadde et hoyt bevissthetsniva og en
klar kommunikasjonsstrategi helt fra starten, mens IT-bedriften og anleggsfirmaet startet med
et lavt bevissthetsnivd og uten tydelige strategier, for s& & jobbe seg oppover i takt med

bedriftens utvikling og vekst.

Som jeg forklarte i forrige kapittel hadde klesbedriften en neye planlagt etableringsprosess.
Nér det gjelder markedskommunikasjon sé& har bedriften en hey bevissthet rund de kulturelle
ulikhetene mellom norsk og svensk marked, og en svert klar plan for tilpasning av

kommunikasjonen. Dette inkluderte ogsa en markedsstrategi som gikk ut pa & bli svenske.
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Denne heye graden av bevissthet og tilpasning vurderer jeg som en av grunnene til at

etableringen gikk sa bra, slik Morten forklarer her:

Det var viktig for oss ogsd, a virkelig bruke det lokale sprdket. Det var derfor den Sverige
kampanjen som vi kjorte i mange dr, det ble pd en mdte et slags sann, en mdte d forklare oss
som et svensk konsept pd. (...) Sa det ble veldig svensk veldig raskt, og det tror vi har veert en

veldig stor fordel for oss. (Morten, klesbedriften)

Morten forklarer at dette var bevisst fra bedriftens side, og mener dette har fungert godt for a

treffe den svenske mélgruppen:

Jeg tror at hvis du spor 10 svensker hvilket land kjeden kommer fra, sa tror jeg 9 av de svarer
Sverige. I hvert fall 8. Og det har veert en veldig bevisst handling fra oss, at vi prover d fremstd

svenske i Sverige. (Morten, klesbedriften)

Mortens beskrivelser viser at bedriften har forsekt a fremsta som svenske, og som vi ser av
dokumentstudiene i kapittel 4.3 (figur 9) skjer ikke denne tilpasningen gjennom endring av
innhold og budskap, slik man kanskje forventer. Morten forklarer at tilpasningen skjer gjennom
valg av tidspunkt for publisering av innhold. Den sentrale delen av klesbedriftens mate a b/i

svenske er & drive markedsfering i henhold til den kommersielle kalenderen i Sverige.

Vi md gjore lokale tilpasninger pd timing, for eksempel. Det kan veere sd enkelt som at i Norge
sd er jo 17. Mai en stor dressperiode for oss, men i Sverige sd har de jo ikke 17. Mai.

(Morten, klesbedriften).

Den kommersielle kalenderen bygges opp rundt merkedager og ferier, og som dermed vil
variere fra Norge til Sverige. For eksempel publiserer bedriften flere kampanjer pa datoer som
sikter seg inn mot lenningsdatoen i Sverige, en dato som er viktig for & nd svenske malgrupper
siden den er felles for svaert mange private og statlige arbeidsgivere. Det er kun den svenske
delen av bedriften som publiserer kampanjene til akkurat disse tidspunktene, og en slik
tilpasning er dermed et veldig konkret eksempel pd hvordan klesbedriften siden oppstarten har

hatt et hoyt bevissthetsniva rundt det a tilpasse seg det svenske markedet.

For IT-bedriften og anleggsfirmaet har tilpasningen og bevissthetsnivaet hatt utviklet seg pé en

annen mate enn for klesbedriften. Utgangspunktet ved etableringsprosessens start var et relativt
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lavt tilpasningsniva, som deretter beveget seg oppover i takt med bedriftenes utvikling og vekst.
I starten hadde de nok med & holde hodet over vannet og bevissthetsniviet rundt
kulturforskjeller, malgrupper og tilpasning av kommunikasjon var lavt. Videre utviklet
bedriftene seg, og i takt med dette fikk de etter ett til to &r nok ressurser til & fokusere pé arbeid

med markedskommunikasjon.

Selv om IT-bedriften og anleggsfirmaet hadde lite fokus pa a tilpasse seg svensk marked, ble
de spréklige tilpasningene vi ser i figur 9 iverksatt allerede i forkant av etableringen i Sverige.
Dette til tross for lite tid og ressurser: helt fra starten sd dro jeg opp til Trondheim og satt meg
og skrev en svensk oversettelse av den norske [nettsiden], og sd la vi ut den. Det var alt vi rakk,
det var bare jeg som var ansatt (Stian, anleggsfirmaet). For begge de minste bedriftene var
forste prioritet & fa opp en nettside pa det lokale spraket, men utover dette oppgir informanten
ingen andre tiltak for tilpasning det forste aret. Stian begrunner dette med at han mener

tilpasningen til Sverige ikke er sa omfattende i den bransjen bedriften er i:

Til tross for at man skulle kunne tenke seg at en sann sak som marked avhenger av region eller
nasjon (...) sd er en gravemaskin en gravemaskin i begge land, en svensk snekker ser lik ut som

en norsk. (Stian, anleggsfirmaet).

Ser vi pd anleggsfirmaets nettsider i dag (Figur 9) finner vi at bedriften i dag har nettsider som
retter seg spesifikt mot svenske mélgrupper. Dette er nok et tegn pd den positive utviklingen 1
bevissthetsniva og tilpasning. Informantene fra IT-bedriften og anleggsfirmaet trekker
frem flere drsaker til at kommunikasjonsarbeidet hadde lite fokus i oppstartsfasen. Stian fra
anleggsfirmaet forklarer nok en gang at mangel pé ressurser pavirket muligheten til &4 fokusere

pa markedsforing:

(...) [ressursmangel] ledet til at vi dedikerte oss veldig lite til markedsforing det forste dret.
Nesten ikke noe i det hele tatt. Vi hadde fullt opp med d fa det operasjonelle til d fungere.

(Stian, anleggsfirmaet).

Uttalelsen er beskrivende for bade IT-bedriften og anleggsfirmaet, de hadde nok med & holde
hodet over vannet den forste tiden i Sverige. Cecilia Harvig fra Innovasjon Norge forklarer at
hennes erfaring er at bedriftene fokuserer lite pd tilpasning av kommunikasjon i starten av

utenlands-etableringer og at dette er noe de mé jobbe mye med for & f& bedriftene til & prioritere.
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I motsetning til bedriftenes forklaringer om fokus pa sprik, mener Harvig at tilpasning av sprak

er noe av det de norske bedriftene er darlige pa i etableringsfasen:

(...) Det er ofte det som er utfordringen for mange av de her bedriftene. De syns liksom at har
man en norsk hjemmeside da er det "good enough”. Mens vi syns at du bor minst veere pd

engelsk, men gjerne ogsd pd det lokale spraket. (Cecilia Harvig, Innovasjon Norge).

Harvig mener at de norske bedriftene synes at en norsk nettside er godt nok, men selv mener
hun at nettsidene ber vare pa det lokale spraket. Uavhengig av om en slik uttalelse ikke kan
sies & gjelde bedriftene i denne studien, er det utvilsomt et fellestrekk for bade bedrifts- og
nekkelinformantene at de mener skriftsprdket pa nettsider ber tilpasses. Ser vi videre pa
utviklingen av markedskommunikasjonen fra starten av etableringen i Sverige, finner jeg at

Lars fra IT-bedriften mener det er tilpasninger som burde vert gjort tidligere:

En del tilpasninger som nok kanskje burde veert gjort som ikke var gjort, samtidig som det var
veldig hektisk aktivitet i Norge. Sd vares mulighet til d bruke masse tid i Sverige, altsd vi som

var ansatt i Norge, den var veldig begrenset. (Lars, I T-bedriften).

Utviklingen har gatt i en positiv retning med tanke pa bevissthetsniva, og Lars beskriver at selv
om bedriften gjorde lite tilpasninger til svenske malgrupper i starten, har de i dag et bevisst

forhold til dette:

Vi prover jo sa godt vi kan d tenke over, er dette her relevant for begge land? Er det noe som
bare gjelder ett land, og hvordan skal vi da publisere det ut? Sd, vi prover d veere bevisst pd

det, og vi mener selv at vi er det. (Lars, IT-bedriften).

Til tross for at Lars sier at de burde gjort flere tilpasninger i oppstarten, fikk de hjelp av

Innovasjon Norge da de etablerte seg i Sverige:

Vi brukte jo Innovasjon Norge og virkemiddelapparatet der til d gjore en sdann markedssjekk.
Sd da hadde vi jo maote med litt forskjellige entreprenorer, potensielle kunder og en
bransjeorganisasjon. For d sjekke, rett og slett. Ev det sann som vi tror, er det stor forskjell pd
Norge og Sverige? Konklusjonen var vel den at, nei, det er ikke sa stor forskjell.

(Lars, IT-bedriften).
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Ogsa anleggsfirmaet gjorde en undersgkelse av det svenske markedet i forkant av etableringen:

Det var jo sdnn at vdre norske eiere hadde gjort en del sonderinger allerede i 2010, pd det
svenske markedet. Jeg tror fremfor alt at det de ville undersoke var, fungerer det svenske
markedet pa samme mdte som det norske? Ndr det gjelder dette med [den bransjen vi er i]. Og

svaret pd det sporsmdlet viste seg d veere at det gjor det. (Stian, anleggsfirmaet).

Béde IT-bedriften og anleggsfirmaet gjorde markedssjekker for de startet opp i1 Sverige. Slike
markedssjekker er ofte basert pa bedriftens egen situasjon og ser pa hvilke utfordringer og
muligheter som foreligger, og hvilke konkurrenter og potensielle kunder som er i markedet man
underseker. Gjennom slike markedssjekker fant begge bedriftene ut at det ikke var store
forskjeller mellom den norske og den svenske siden av bransjen. Likevel ser vi at de hadde

utfordrende etableringsprosesser. Dette er et funn jeg vil ta opp til drefting i kapittel 5.2.2.

4.4.3. Fra markedsengasjement til markedskunnskap
I dette kapittelet er hensikten & klargjore de ulike matene bedriftene handterer etableringen og
markedskommunikasjonen som jeg beskrev i kapittel 4.4, og undersoke bakgrunnen for

tendensene jeg finner i lys av Johanson og Vahlnes internasjonaliseringsmodell.

Som jeg beskrev i foregdende kapitler identifiserer jeg to ulike strategier eller metoder som
gjelder bdde for planlegging og gjennomfoering av etableringsprosessen og for tilpasning av
markedskommunikasjon. Basert pd informantenes egne beskrivelser finner jeg at klesbedriften
hadde en klar kommunikasjonsstrategi der de jobbet for a bli svenske, mens de to andre
bedriftene ikke hadde noen tydelige planer for kommunikasjonen i starten av etableringen.
Klesbedriften startet etableringen med mye markedskunnskap og opplevde vekst fra starten.
Informantene fra de to mindre bedriftene beskriver begge at de startet etableringen med det jeg
tolker som lite markedskunnskap, og opplevde tilsynelatende lite vekst det forste dret. Jeg
tolker dette som at de to prosessene har hatt en sammenheng: desto mer fokus pa planlegging
generelt, desto mer fokus og bevissthet rundt tilpassing av kommunikasjonen. Jeg finner stotte
til pdstanden om en slik utvikling i Uppsalamodellen (Johanson & Vahlne, 1977), der
markedskunnskap regnes som en nekkelforutsetning for vekst, og okt markedskunnskap forer
til okt markedsengasjement, og vis-versa. Bedriftenes okte nivd av planlegging forer til
bevissthet og markedskunnskap. Denne dynamiske prosessen gir deretter okt

markedsengasjement.
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Morten fra klesbedriften hevder drsaken til at bedriften opplevde god utvikling helt fra starten
var at de satte seg inn i markedet de skulle til og hadde en klar og tydelig etableringsstrategi.
Det tydeligste eksempelet pé klesbedriftens markedskunnskap er fokuset pa nekkeldatoer i
svensk marked, den sakalte kommersielle kalenderen. Sammenlignet med klesbedriften hadde
IT-bedriften og anleggsfirmaet mer utfordrende etableringsprosesser og markedskunnskapen
var darlig i etableringsfasene I folge Uppsalamodellen er en slik mangel pa markedskunnskap
et betydningsfullt hinder nar bedrifter vil utvikle sine internasjonale operasjoner (Johanson &
Vahlne, 1977). Johanson og Vahlne hevder ogsd at det er et gjensidig samspill mellom
kunnskapsutvikling og egkende grad av markedsengasjement, noe som ser ut til & vaere tilfellet
for IT-bedriften og anleggsfirmaet. Mine funn viser at bedriftenes utviklingsprosess er
dynamisk: bevissthetsniva og niva av tilpasning eker i takt med markedsengasjement. I henhold
til Uppsalamodellen og mine funn forer dette til okt markedskunnskap, som pa sikt har fert til
okt vekst for bedriftene. Jeg vil presisere at fremstillingen av de tre bedriftene i to ulike
kategorier selvsagt er satt noe pa spissen. Det finnes ulikheter i méten IT-bedriften og
anleggsfirmaet organiserte etablering og kommunikasjon, men de store likhetene mellom de to
gjor art jeg ser det som hensiktsmessig & sette dem i samme kategori for & {4 tydeliggjore de to

ulike tendensene.

Sverige — kjent, trygt og naert

I dette kapittelet har jeg beskrevet hvilke motiver som ligger bak etableringen i Sverige. Her
fant jeg at fysisk og psykisk narhet, sprik, forretningskultur og lavt korrupsjonsniva er noen
av arsakene. Videre i kapittelet kartla jeg hvordan den ndvearende situasjonen ser ut med tanke
pa sprakbruk, visuell utforming og innhold i markedskommunikasjon. Hovedfunnene i denne
delen var at sprék er det som tilpasses i storst grad, mens innhold og budskap forblir det samme.
Til slutt i kapittelet sd jeg pd de ulike matene bedriftene héndterer etableringen og
markedskommunikasjonen og i lys av Uppsalamodellen har jeg undersokt hva som ligger bak
tendensene jeg fant. Funnene mine viser at det er en todeling i maten bedriftene etablerer seg:
klesbedriften har en godt planlagt etablering og en klar strategi for markedskommunikasjonen
fra starten av. I kontrast til dette hadde IT-bedriften og anleggsfirmaet vanskeligere og mindre
planlagte etableringsprosesser, og videre hadde de en positiv utvikling i fokus pa
markedskommunikasjon. Dette skjedde i takt med bedriftenes vekst, og i lys av
Uppsalamodellen konkluderte jeg med at okt markedsengasjement forte til okt

markedskunnskap, som ferte til en utvikling og vekst.
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5. Utfordringer ved etablering i Sverige

5.1. Innledning

I foregdende kapitler har jeg beskrevet hvordan de norske bedriftene handterte
etableringsprosessen i Sverige og jeg har identifisert hvilke strategier de brukte for tilpasning
av markedskommunikasjonen ved overgangen til svenske markeder. Med disse beskrivelsene
som grunnlag underseker jeg i dette kapittelet det tredje forskningsspersmalet: Kan vi
identifisere noen typiske utfordringer som bedrifter opplever ndr de etablerer seg i Sverige?

Gjennom analyse av intervjuer og dokumenter finner jeg at den dominerende tematikken i
datamaterialet er utfordringene ved & etablere seg i Sverige. Jeg har identifisert tre kategorier

med utfordringer som danner grunnlaget for kapittelets oppbygning:

1. Manglende forstaelse for svensk kultur, sprék og markeder
2. Undervurdering av behov for forberedelser, tid og ressurser

3. For svak tilpasning av markedskommunikasjon til svenske malgrupper

5.2. Manglende kunnskap om svensk kultur, sprak og marked

Som jeg beskrev i kapittel 4.2., Hvorfor etablering i Sverige?, eksisterer det mange politiske,
okonomiske og kulturelle likheter mellom Norge og Sverige som gjor det attraktivt for norske
bedrifter a4 etablere seg i Sverige. Likevel fremkommer det fra intervjuene at bedriftene
opplever en rekke utfordringer knyttet til & identifisere kulturelle forskjeller mellom Norge og
Sverige, og 4 tilpasse seg til disse ulikhetene. Videre presenteres de mest fremtredende

utfordringene knyttet til forskjeller mellom norsk og svensk kultur, marked og sprak:

1. Forskjeller i forretningskultur og konsensustenkning
2. Manglende kunnskap om svenske markeder

3. Sprék som fordel og utfordring
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5.2.1. Forskjeller i forretningskultur og konsensustenkning
I intervjuene oppgir informantene at den svenske forretningskulturen og spesielt den
omfattende konsensustenkningen som jeg beskrev i oppgavens teorikapittel, er utfordrende a
tilpasse seg til. Som folge av dette opplever de frustrasjon over hvor lang tid det tar 4 fa i havn

avtaler og salg:

Det er jo en kulturforskjell i Norge og i Sverige. Vi ser jo det at de svenske kundene bruker ofte
mye lengre tid pd d bestemme seg, i forhold til det at man skal veere enig, konsensustenkningen.

(Lars, IT-bedriften).

Cecilia Harvig har jobbet med mange bedrifter, og ser at forretningskultur er en utfordring som
ofte dukker opp: Mange ganger sd er erfaringen at de [norske bedriftene] syns at det tar veldig
lang tid d ta en beslutning, for eksempel ndr det gjelder salg. Det samme problemet meotte ogsa

Lars da hans bedrift startet opp i Sverige:

Det tar lengre tid d fd inn et salg fordi det er en lengre prosess (...), det var noen som nevnte
det, men vi trodde vel ikke det skulle veere sd ille som der var, (...) ja de er jo helt hdaplose,

*ler*. (Lars, IT-bedriften).

Alle informantene uttrykker at de mener den svenske maten a drive forretning pa er tregere enn
den norske. Dette forer til forvirring og informantene sier at det tar tid & omstille seg til denne
maéten & ta avgjerelser. Snur vi pd det, og ser pa denne problematikken fra svensk side, viser en
undersokelse gjort av Innovasjon Norge at svenskene oppfatter nordmenn som svert direkte og
noe ustrukturerte med tanke pa a inngé avtaler (Innovasjon Norge, 2017). Det at svenskene ogsa
opplever utfordringer knyttet til beslutningstaking der nordmenn er involverte tyder pa at en
slik kulturforskjell er tilstedevaerende bade pd norsk og svensk side. Som Norges ambassader
til Sverige har Kai Eide jobbet med Svensk neringsliv, og ogsd han har erfart at det eksisterer
kulturforskjeller. Eide mener at svenskene har en annen grundighetskultur og at de forholder

seg til andre tidsrammer ved beslutningstaking:

Jeg foler at mens nordmenn er mindre grundige, og gjerne hopper inn i ting (...) sd er svenskene
mer grundige, og de trenger mer tid. I blant sa feiltolker vi det og vi tror at vi har et ja, og et
samarbeid for vi egentlig har det. Det er en grundighetskultur i Sverige som er langt overfor

den norske. (Kai Eide).
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Hofstedes teori om kulturforskjeller viser at selv om likhetene er mange eksisterer det ogsa

vesentlige forskjeller, slik vi ser av figur 10.
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Figur 10: Dimensjonsverdier for Norge og Sverige (Hofstede 2017).

Figur 10 viser de storre kulturelle forskjellene mellom nasjoner og regioner, og er et nyttig
teoretisk verktey for & forstd kulturforskjellene mellom Norge og Sverige. Om vi skal basere
vurderingen av kulturelle forskjeller pa én dimensjon alene vil det 1 folge Hofstede pd generell
basis ikke vaere noen forskjell mellom konsensustenkningen i Norge og Sverige. Modellen viser
at begge landene har lave verdier pa dimensjonen maktavstand, noe som vil si at kulturene
karakteriseres av flate hierarkisk system der man kommuniserer direkte, er konsensusorienterte

og fokuserer pa enkeltmenneskers mening (Hofstede, 2017).

I annen forskning pa kulturelle ulikheter i forretningssammenheng finner jeg mange av de
samme resultatene. Jeg observerer likevel én viktig forskjell, og en finner jeg i Warner-
Sederholms analyse av norsk og svensk kultur, der det fremkommer at svensk kultur regnes

som mer konsensusorientert enn norsk (Warner-Sederholm, 2012). Dette samsvarer med
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beskrivelsene til informantene i min studie og underbygger informantenes pdastander.
Uavhengig av om én av dimensjonene i Hofstedes modell viser like verdier for Norge og
Sverige er det viktig & ogsa se pa de andre dimensjonene, siden samspillet mellom dem utgjer

hvordan kulturen utspiller seg som helhet.

Ser vi pé de neste verdiene for individualisme og maskulinitet er forskjellene s sma at de ikke
er av betydning, men pa de tre dimensjonene usikkerhetsunngdelse, langtidsperspektiv og
tilfredsstillelse av naturlige behov ser vi de tydeligste forskjellene. I sammenheng med
spersmélet om ulikheter innen beslutningstaking og konsensustenkning i forretningslivet, ligger
nekkelen i dimensjonen langtidsperspektiv. Denne dimensjonen beskriver synet pa fortid, natid
og fremtid, og hvordan kulturer forholder seg til kort- eller langtidsperspektiv (Hofstede, 1997).
Norge scorer 35 pa denne dimensjonen, noe som vil si at den norske kulturen kjennetegnes av
et kortsiktig perspektiv. En av de viktigste karakteristikkene ved land med korttidsperspektiv
er fokuset pa raske resultater. Sammenlignet har Sverige betydelig hayere score pd denne
dimensjonen: 53. Dette vil si at svenskene er mer opptatt av 4 skape langsiktige

forretningsforbindelser som ikke nedvendigvis viser umiddelbare resultater.

I en internasjonal kontekst er forskjellene mellom norsk og svensk kultur relativt sma og kan
karakteriseres som nyanser. Likevel er det viktig & anerkjenne informantenes beskrivelse av
overraskelsen over den svenske konsensustekningen siden det vitner om at det eksisterer
forskjeller. Informantenes pastander om at svenskene bruker lengre tid pa a ta beslutninger
samsvarer med Hofstedes beskrivelser av forskjellen mellom norsk og svensk kultur, og jeg
vurderer dermed utfordringen med konsensustekning som en vesentlig utfordring for norske

bedrifter som etablerer seg i Sverige.

5.2.2. Manglende kunnskap om svenske markeder
I forrige avsnitt sé jeg pa utfordringene som er knyttet til & forsta ulikheter i forretningskultur.
I dette kapittelet bygger jeg videre péd kulturforskjellene, men nd med fokus pd det svenske

markedet som helhet.
A forstd det svenske markedet er viktig for at budskapet skal treffe malgruppen med ensket

effekt (Hall, 1980, Helgesen, 2004). 1 folge Johanson og Vahlne (1977) er det en

nekkelforutsetning 4 ha god markedskunnskap for & kunne eke veksten internasjonalt. En av

56



utfordringene som de norske bedriftene beskriver er  fa et overblikk over det svenske markedet
i en situasjon der ressursene og tiden ikke strekker til. Informant Lars, fra den mellomstore IT-
bedriften, forklarer at det er viktig & holde seg oppdatert pa hva som skjer i det landet man
etablerer seg i, selv om bemanningssituasjonen kan gjore det vanskelig 4 fi med seg alt man

bor vite:

Vi har bare hatt én ansatt i Sverige i en periode, og hvis ikke han har fatt med seg hva som skjer
i bransjen i Sverige, for det handler om d holde seg oppdatert ogsd, sa er det selvfolgelig, da

kan man gd pd noen blemmer, hvis ikke du er klar over ting. (Lars, IT-bedriften).

Den store klesbedriften har pa sin side klart & holde seg oppdatert pa endringer i det svenske
markedet helt fra starten. Dette har de gjort gjennom det informant Morten beskriver som den
kommersielle kalenderen. Klesbedriften har hatt fokus pa a lere seg nekkeltidspunkt for
kampanjer og salg, slik som Kristthimmelfartsdagen og lenningsdagen i Sverige, som er felles

for alle den 25. hver maned:

For oss sd, d bomme pd en kristihimmelfartsdag i Sverige, det er katastrofe. Eller bomme pd
lonning og ikke legge kampanjeskiftet, eller ekstra trokk inn den 25., 26., 27. Altsda man md lcere

seg [den kommersielle kalenderen], ndr er det folk er ute? (Morten, klesbedriften).

Klesbedriften hadde stort fokus pa dette helt fra starten, og som jeg beskrev i kapittel 4.4., der
jeg redegjorde for bedriftenes etableringsfase, var klesbedriften den av bedriftene som hadde
den tydeligste etableringsstrategien. Med bakgrunn i Uppsalamodellens teori om at
markedskunnskap gir ekt vekst (Johanson & Vahlne 1977) tolker jeg dette som at klesbedriftens

suksess ble forsterket av deres kunnskap om den kommersielle kalenderen.

I tillegg til utfordringen med & opparbeide og opprettholde kunnskap om det svenske markedet
observerer jeg at de sonderingene som ble gjort i forkant av etableringen ikke nedvendigvis
viste noen fordelaktige resultater. Fra informantenes beskrivelser kan det virke som at
undersokelsene fungerte naermest mot sin hensikt. Som jeg forklarte i kapittel 2, der jeg
gjennomgikk bedriftenes strategier for etablering og markedskommunikasjon, gjennomferte
bade IT-bedriften og anleggsfirmaet det de selv kaller markedssjekker for de etablerte seg i
Sverige. Begge bedriftene konkluderte med at forskjellene mellom norske og svenske markeder

og malgrupper er sméi:
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Vi brukte jo Innovasjon Norge og virkemiddelapparatet der til a gjore en sann markedssjekk
(...) for d sjekke, rett og slett. Ev det sann som vi tror, er det stor forskjell pd Norge og Sverige?

Konklusjonen var vel den at, nei, det er ikke sa stor forskjell. (Lars, IT-bedriften).

Tilsvarende konklusjon ble gjort av anleggsfirmaet:

(...)fungerer det svenske markedet pd samme mdte som det norske? Nar det gjelder dette med
[den bransjen vi er i]. Og svaret pd det sporsmdlet viste seg d veere at det gjor det.

(Stian, anleggsfirmaet).

Bedriftenes konklusjoner stemmer godt i internasjonal sammenheng, noe vi ogsa ser pa
Hofstedes fremstilling av kulturelle ulikheter, der Norge og Sverige er veldig like sammenlignet
med andre land (Hofstede, 2017). Det er et paradoks at begge de to bedriftene som oppgir at
de gjorde undersokelser av det svenske markedet i forkant ogséd er de som hadde den
vanskeligste oppstarten, og som i folge dokumentstudiene jeg har gjort ogsa har tilpasset seg
minst til svenske markeder. Min tolkning av dette er at resultatene fra markedsundersokelsene,
som viste at norske og svenske markeder er relativt like, kombinert med den nearheten
informantene beskriver at de foler til Sverige, har hatt en beroligende virkning sik at

tilpasningen av kommunikasjon ble nedprioritert.

5.2.3. Sprak som fordel og utfordring
Sprakforstaelsen er kanskje den mest &penbare utfordringen ved & etablere seg i et annet land.
Likevel er situasjonen annerledes ved etablering innen de nordiske landene, sammenlignet med
etablering i andre land. Dette kommer av at vi i praksis forholder vi oss til de skandinaviske
sprakene som dialekter og vi regner med at samtalepartneren forstar hva vi sier (Torp, 2004a).
I oppgavens innledning trakk jeg frem &arsaker til at Sverige er et attraktivt land for norske
bedrifter & etablere seg i. Her ble spraket nevnt som en fordel. I dette kapittelet fokuserer jeg pd

informantenes beskrivelser av spriaket som utfordring.

Det er et paradoks at spréket, som trekkes frem flere ganger under intervjuene, forst beskrives
som en stor fordel og deretter som en utfordring. Fordelen ved & etablere seg i Sverige eller
Danmark er nabosprdkkommunikasjonen — vi forstir hverandres sprak (Torp, 2004a). Det er 1
hvert fall det informantene oppgir at de forventet da de etablerte seg i Sverige. For utfordringen

de ogsa beskriver, er at de opplever at svenskene ikke forstdr dem like godt som de forstar
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svenskene, slik Lars fra IT-bedriften forklarer her: Vi forstdr svensk bedre enn svensker forstdr
norsk, det er det ikke tvil om (Lars). Denne typen uttalelser finner jeg i alle intervjuene med
bedriftsinformantene og det samsvarer med Torps teori om at svenskene har darligere forstéelse
for norsk sprak enn omvendt. Her er det viktig & presisere forskjellen mellom muntlig og
skriftlig kommunikasjon. Som jeg forklarte i kapittel 4.4., sier alle informantene 1 studien at de
helt fra starten av tilpasset spraket pa nettsider og sosiale medier. De hevder at dette er noe som
ma gjores. Lars sier at produktet deres ma vare pa svensk for at brukeren skal forsta: hvis
[produktet] hadde veert pa engelsk sa tror jeg det hadde veert mye, mye feerre brukere (...) vi
md veere pd det spraket som de foretrekker (Lars). Han mener med andre ord at dersom de ikke
brukte svensk mot malgruppen i Sverige ville dette hatt en direkte konsekvens i form av faerre

brukere.

A forsta og & bli forstatt — muntlig kommunikasjon

Jeg observerer at bedriftene har hatt en utvikling i oppfattelsen av sprékets rolle i
forretningslivet i Sverige. Forst sd de altsa péd spraket som en mulighet og som en fordel. Nar
de sd satt i gang med etableringen mette de utfordringen med spraket. Dette dreide seg
imidlertid ikke om & forstd hva svenskene sier. Fra beskrivelsene deres tolker jeg det som at

problemet heller var at de ikke forstod at de ikke ble forstatt.

Mine funn viser at utfordringen ligger i den muntlige kommunikasjonen mellom norske
bedrifter og svenske kunder. Bedriftene forstir at de ma tilpasse spraket pa nettsider og sosiale
medier. Dette er en tilpasning de gjor allerede fra starten av etableringen, og noe de fortsatt
gjor, slik jeg beskrev i kapittel 4.4. I forkant av etableringen ser bedriftene pa spraket som en
fordel i muntlig kommunikasjon fordi man forstér svensk. I dette ligger en forventning om at
svenskene forstdr norsk like godt (Torp, 2004a). Videre oppfatter bedriftene spraket som en
utfordring fordi man som nordmann forstar hva svenske samtalepartnere sier, men selv blir man
ikke blir forstatt. Med utgangspunkt i Torps teori vil det dermed ikke vare unaturlig for en
norsk bedrift som starter opp 1 Sverige, slik som informantene i denne studien, & anta at

svenskene har tilsvarende forstielse for det norske spraket som de selv har for svensk.
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5.3. Undervurdering av behov for forberedelse, tid og ressurser

Pé bakgrunn av informantenes beskrivelser av utfordringer knyttet til kultur og sprak observerer
jeg en tendens blant bedriftene: de beregner for lite ressurser og tid til & planlegge etableringen
og kommunikasjonsarbeidet. Konsekvensen av dette er at de ma legge opp nye planer underveis
og omprioritere ressurser og bemanning. Denne utfordringen identifiserer jeg i informantenes
egne refleksjoner; de kritiserer sin egen vurdering av ressurser som ble satt av til etableringen.
Jeg ser det i informantenes beskrivelser av etableringsprosessen; bedriften som satset mye tid
og ressurser (klesbedriften) hadde en etableringsprosess preget av faerre uforutsette utfordringer

enn de som satset lite ressurser (IT-bedriften og anleggsfirmaet).

5.3.1. Forberedelser: hgyde- eller lengdehopp?
Cecilia Harvig har erfaringer med bedrifter som etablerer seg i Sverige, og er klar pa at hun
mener det pa generell basis er forskjeller mellom nordmenns og svenskers mate & gjennomfore

bedriftsetableringer:

Vi bruker d si at [svenskene] springer og springer og springer, de har en veldig langsiktig
tilncerming ndr de gjor forretninger, og sd gjor de et lite hopp , mens nordmennene er driver
med hoydehopp. De hopper rett opp med en gang, det er veldig lite forberedelser og man tar
beslutninger ganske fort, og sd tilpasser man seg etter reisens gang.

(Cecilia Harvig, Innovasjon Norge).

Harvigs beskrivelse av nordmenns hoydehopp-tilncerming 1 forretningssammenheng er
overraskende lik funn i min studie. Som jeg beskriver i kapittel 4.2. finner jeg to strategier for
etableringen 1 Sverige: klesbedriftens etablering er godt planlagt og informant Morten
beskrivelser tyder pad at bedriften hadde god kunnskap om svenske markeder i forkant av
etableringen. I kontrast til dette fant jeg at IT-bedriften og anleggsfirmaet ikke hadde noen

tydelige strategier, og kunnskapsnivdet om svensk marked var lavt i forkant av etableringen.

Harvigs beskrivelse av haydehopp er derfor treffende for IT-bedriften og anleggsfirmaet, mens
jeg vil betegne klesbedriftens etablering som [lengdehopp, basert pd den langsiktige
tilneermingen informanten beskriver. I informantene Lars (IT-bedriften) og Stian
(klesbedriften) sine beskrivelser fant jeg at det lave nivaet av forberedelser forte til at oppstarten
ble vanskelig, slik Lars beskriver her: Vi startet nok litt for tidlig med Sverige-prosjektet, pa en

mdte. Fordi de interne ressursene hos oss var ikke godt nok forberedt. (Lars, IT-bedriften).
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I kapittel 4 beskrev jeg at IT-bedriften og anleggsfirmaet hadde forberedt seg darlig for
etableringen og de hadde tilegnet seg lite kunnskap om svenske malgrupper. 1 folge
Uppsalamodellen forer okt markedskunnskap ferer til okt markedsengasjement, og vis-versa
(Johanson & Vahlne, 1977). Dette vil si at dersom IT-bedriften og anleggsfirmaet hadde hatt
en mer langsiktig tiln@rming til etableringen og tilegnet seg mer markedskunnskap, ville
markedsengasjementet gkt, som igjen ville gitt bedre markedskunnskap. Med andre ord er en
langsiktig tilneerming, det jeg betegner som lengdehopp-etablering, 1 folge Uppsalamodellen
ekvivalent med vekst og langsiktig vekst (Johanson & Vahlne, 1977).

5.3.2. Beregning av tid og ressurser — etterpaklokskap
I tillegg til utfordringen med darlige forberedelser, ser jeg en tendens til at bedriftene prioriterer
for lite tid og ressurser i etableringsprosessen. Dette pavirker bedriftenes vekst, ettersom
utvikling avhenger av bedriftens evne til 4 sette av ressurser til videre utvikling nér kunnskapen
om det nye markedet gker (Johanson & Vahlne, 1977). At bedriftene setter av for lite ressurser
henger sammen med at de ikke forbereder seg ved & kartlegge behovene i forkant. Nar de
beskriver prosessen observerer jeg en generell tendens til “etterpiklokskap”. Informantene
reflekterer mye rundt hva de kunne gjort annerledes dersom de hadde gjennomgatt samme

prosess en gang til. Dette ser vi gjennom uttalelser som dette:

Vi burde prioritert litt mer utviklingsressurser pda de smd tilpasningene i Sverige for d komme

fortere i gang, for d fd de forste kundene og for d fd ballen til d rulle fortere. Sd vi hadde nok
kanskje tatt litt for lett pd det. Sann i ettertid.. (...) Altsd, vi tok ikke lett pa det, men for lett.
(Lars, IT-bedriften).

Gjennom intervjuene observerer jeg at informantene virker 4 ha forstétt i ettertid at etableringen
tok lengre tid enn de hadde forespeilet. Dette henger sammen med bade nivéet av forberedelser,
og nivaet av ressurser som er satt av til etableringen. Cecilia Harvig sier at hun ser at bedriftene

ofte beregner mindre tid enn nedvendig for etableringen:

Jeg har den erfaringen at det var jo mye mer komplisert og vanskelig enn de hadde trodd, og
det tok lengre tid. Mange ganger sa ser jeg at man har enorme ambisjoner og man tror man
skal na "break even” pd et halvdr. Man setter opp et budsjett og sd kanskje det tar fem ar. Altsa
det tar veldig mye lengre tid. Og man har ikke riktig tatt det med i beregningen tidligere, eller

for. (Cecilia Harvig, Innovasjon Norge).
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Darlig beregning av tid for gjennomfering av etableringen er noe jeg merker meg at bedriftene
har utfordringer med, slik Lars fra IT-bedriften forklarer: Vi hadde nok trodd at det skulle bli
enklere d etablere seg i Sverige enn det ble. Det ble vanskelig, rett og slett (Lars, IT-bedriften).

Videre reflekterer Lars ogsé over tiden det tok a etablere seg i Sverige:

Jeg tror det handler om d forberede seg pd at det kommer til d gd mer tid enn man tror. Ganske
mye mere tid enn man tror. Og det er ressurskrevende rett og slett, sd at man er forberedt pd

det, og at det faktisk er giennomtenkt. (Lars, IT-bedriften).

Det jeg biter meg spesielt merke i1 ved Lars’ beskrivelse er hans fokus pé at det kommer til a ta
lengre tid enn man tror. Denne refleksjonen representerer hvordan informantene i etterkant av
etableringsprosessen har mange tanker om hvilke ting de burde gjort annerledes i starten av

etableringen i Sverige.

5.4. For svak tilpasning av markedskommunikasjon til svenske malgrupper

Den tredje kategorien av utfordringer jeg identifiserer er mangel pd tilpasning av budskapene 1
markedskommunikasjonen rettet mot svenske mélgrupper. Denne tendensen gjelder i hovedsak

for oppstartsfasen til IT-bedriften og anleggsfirmaet.

Basert pa informantenes refleksjoner er finner jeg en sammenheng mellom dérlig tilpasning av
markedskommunikasjon og dérlig utvikling for bedriften generelt. Jeg baserer denne pastanden
pa informantenes beskrivelser av tilpasningen av markedskommunikasjon, og pa
dokumentstudiene der jeg har kartlagt bedriftenes ndvarende aktivitet pd nett og sosiale medier.
I tillegg viser undersekelser at markedsfering er en utfordring for norske bedrifter som etablerer
seg internasjonalt (Innovasjon Norge, 2016), og at det ikke er selve produktet som er darlig,

men evnen til & treffe malgruppene i nye markeder.

For a lykkes med markedskommunikasjon ma man klare &4 nd mélgruppen med ensket budskap
(Helgesen 2004). I folge Hall (1980) mé senderen (bedriften) vite hva som karakteriserer
mottakeren (malgruppen) for & kunne kode budskapet pd en méte som gjor at mottakeren
dekoder budskapet pé tiltenkt méate. Man ma altsa vite hva som kjennetegner malgruppen, noe

som vil si at man m4 tilegne seg kunnskap om svensk kultur og marked.
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Bedriftene som ikke tilpasset budskapene i oppstartsfasen oppgir ogsa at de forberedte seg
dérlig, og de hadde lite kunnskap om svensk marked og svenske malgrupper. Dette var ogsa
de bedriftene som hadde darlig utvikling i starten. Etter hvert som bedriftene tilegner seg mer
kunnskap om svensk marked, tilpasser de seg mer og utviklingen gikk raskere. Slik jeg
beskriver i oversikten over bedriftenes aktivitet pa nett og sosiale medier i kapittel 4.3. (figur

9) er dagens tilpasningsniva relativt hoy for alle bedriftene.

Pa bakgrunn av dette er min pastand at mangelen pa tilpasning av markeds-kommunikasjonen
svekker bedriftenes utvikling fordi budskapet ikke nir malgruppen pa tiltenkt mate. Denne
tolkningen finner jeg stotte 1 hos Stuart Halls kommunikasjonsmodell som jeg redegjorde for i
kapittel 2.4.1. I folge Halls teori om koding og dekoding av budskap vil mottakerens kulturelle
bakgrunn og kontekst vaere med pa & bestemme hvordan budskapet tolkes (Hall, 1980). Dersom
bedriftene velger a4 bruke samme tekst og bilde, eksempelvis i en annonse, der den eneste
endringen de gjor er a tilpasse spraket, er det ikke dermed gitt at budskapet tolkes likt av norske
og svenske malgrupper, med mindre disse to gruppene er identiske (Hall, 1980). Et eksempel
pa hvordan de to minste bedriftene ikke tilpasser innholdet til svenske mélgrupper ser vi i Lars’
beskrivelse av bruken av artikler: Nar vi forst lager en artikkel (...) sd legges den ut i begge
land, pd norsk eller svensk. (Lars, IT-bedriften). Videre er spersmalet hva som skjer med, eller
hva leseren ”gjor” med budskapet nar det tolkes feil. I folge Hall far ikke budskapet ensket
effekt (Hall, 1980), og ensket effekt ved markedskommunikasjon er salg (Helgesen, 2004).

Halls argument om at det ikke finnes noen “naturalistiske” fremstillinger som tolkes likt av alle
mennesker er ogsa et viktig poeng. Dersom man for eksempel bruker et bilde av en kvinne med
blomsterkrans i héret, i en reklamekampanje som publiseres i starten av juni, vil dette av norske
malgrupper som regel tolkes som et generelt symbol pd sommer. I Sverige teor jeg pasta at bildet
vil vekke assosiasjoner mer spesifikt til den store midtsommer-feiringen i slutten av juni.
Dermed kan samme bildet fremkalle mer eller mindre ulike assosiasjoner for de ulike gruppene,
som i dette tilfellet er norske og svenske malgrupper. Nar samme budskap brukes mot to ulike
maélgrupper vil dette da bli pdvirket av graden av symmetri mellom sender og mottaker, siden
tekster alltid er flertydige og kan tolkes forskjellig pd grunnlag av mottakerens bakgrunn ,
kulturelle identitet og konteksten som kommunikasjonens skjer i (Hall, 1980). Det mé vare en
viss grad av symmetri mellom avsenders (bedrift) og mottakers (svensk malgruppe)

tolkningsrammer (Hall, 1980). Kun pa denne méten kan bedriften kode (utforme og designe)
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budskapet slik at mottaker skal kunne forstd det slik avsender mener og slik at budskapet far
rett effekt. For klesbedriftens er den av bedriftene som, i folge informantene, har hatt den minst
utfordrende etableringsprosessen, og er ogsda den bedriften som tilpasset innholdet i

markedskommunikasjonen mest til svenske malgrupper:

Den Sverige kampanjen som vi kjorte i mange dr, det ble pd en mdte et slags sdnn, en mdte d
forklare oss som et svensk konsept pd. (...) Sa det ble veldig svensk veldig raskt, og det tror vi

har veert en veldig stor fordel for oss. (Morten, klesbedriften).

o

Fra dokumentstudiene ser jeg at klesbedriften har forsekt & “’bli svenske” gjennom a tilpasse
seg til den kommersielle kalenderen, altsd gjennom a tilpasse tidspunkter for publisering av
reklame. Ut i fra dette fremmer jeg en pastand om at klesbedriften har klart & skape en symmetri
mellom seg selv og mottakeren av budskapet (Hall, 1980), ved & tilegne seg kunnskap om
svensk marked og malgruppe. I folge Hall (1980) vil dette fore til at budskapet nr malgruppen
med onsket effekt, noe som videre vil styrke markedskommunikasjonens effekt (Helgesen,

2004).

5.5. Tre hovedutfordringer

I dette kapittelet har jeg presentert tre kategorier med utfordringer som bedriftene mette nar de
etablerte seg i Sverige. Dette har jeg gjort pa bakgrunn av et av de fire forskningsspersmalene
presentert i innledningen: Kan vi identifisere noen typiske utfordringer som bedrifter opplever

ndr de etablerer seg i Sverige?

Den forste kategorien dreier seg om utfordringer knyttet til forstaelse av svensk kultur, sprak
og marked. Funnene mine viser at forskjeller i bade forretningskultur, konsensustenkning og
sprikforstielse oppleves kommer som overraskende utfordringer for informantene. Dette
kommer blant annet av en mer konsensusfokusert forretningskultur som ferer til forvirring for
de norske bedriftene fordi det tar lengre tid a ”’fa i havn” avtaler Videre viser funnene mine
at det er en utfordring at bedriftene har darlig kunnskap om det svenske markedet, noe som
blant annet kommer av at darlig bemanning svekker evnen til & holde seg oppdatert. I
kategorien med utfordringer knyttet til kultur finner jeg ogsa at spréket er en av de store
utfordringene ved etablering i Sverige. Dette kommer blant annet av at nordmenn har bedre
forstaelse for svensk enn svenskene har for norsk (Torp, 2004a), noe som forer til at

informantene ikke forstar at de ikke blir forstatt.
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Den andre typen utfordring er knyttet til undervurdering av behov for forberedelse, tid og
ressurser. Jeg fant at de to minste bedriftene (IT-bedriften og anleggsfirmaet) gjorde sakalte
“heydehopp” etableringer, med lite forberedelser i forkant av etableringen, i motsetning
klesbedriften som gjorde “lengdehopp” etablering med mye forberedelse. Jeg fant ogsa at
veksten til de tre bedriftene er avhengig av deres evne til & sette av ressurser, slik at de kan
utvikle seg videre i Sverige. Dette vil si at klesbedriften, som satte av mest ressurser, hadde den

raskeste veksten.

Den tredje kategorien med utfordringer jeg identifiserte handlet om mangelen pa tilpasning av
budskap til svenske malgrupper. Funnene mine viser at det er en mangel pad kunnskap om
forskjellene 1 svensk og norsk kultur ferer til mangel pa tilpasninger av budskap og innhold i
markedskommunikasjonen i etableringsfasen. Péstanden jeg legger frem er at mangelen pa
tilpasning av markedskommunikasjonen svekker bedriftenes utvikling fordi budskapet ikke nér
maélgruppen pa tiltenkt méate. For klesbedriften er situasjonen annerledes, og her er min pastand
at bedriften har klart & skape en symmetri mellom seg selv og mottakeren av budskapet. Dette
har bedriften gjort ved & tilegne seg kunnskap om svensk marked og malgruppe, noe som forer
til at markedskommunikasjonens budskap nar malgruppen pa tiltenkt méte og forer til en positiv

utvikling for bedriften.
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6. Precis pa samma satt?

I forrige kapittel beskrev jeg tre kategorier med utfordringer som norske bedrifter meter pa nar
de etablerer seg i Sverige, og i alle kategoriene med utfordringene identifiserer jeg et felles
moment: overraskelse. Bedriftene blir overasket over ndr de oppdager at spréket er en
utfordring, de blir overrasket over at svenskene har en annerledes forretningskultur, og de blir
overrasket over hvor mye forberedelser og tid som kreves for & etablere seg i nabolandet. Mine
funn viser at overraskelsesmomentet grunner i en bagatellisering av forskjellene mellom norsk
og svensk kultur og marked.

Det nordiske fellesskapet som beskrives gjennom den nordiske modellen (Dglvik,
2013), karakterisert av likheter i skonomisk styring, organisert arbeidsliv, offentlig velferd, og
mange felles normer og ideologier, bidrar til felles tolkningsrammer i
kommunikasjonssammenheng (Hall, 1980). Dette legger til rette for at koding og dekoding av
budskap skjer pa et mer symmetrisk grunnlag fordi den psykiske avstanden er kort (Johanson
& Vahlne, 1977). P4 denne méten er det nordiske fellesskapet en fordel for norske bedrifter
som ensker 4 nd svenske malgrupper. Til tross for dette, eksisterer det forskjeller som gjor at
den psykiske avstanden kanskje er storre enn man skulle tro. Disse forskjellene dreier seg ikke
om gkonomisk styring eller politisk system. Funnene mine viser at utfordringene handler om
smd nyanser 1 sprak og forretningskultur. Disse nyansene blir forsterket av at man ikke har en
bevissthet rundt dem. Jeg mener dette er forskningens viktigste funn fordi det har s& mange
konsekvenser. I dette kapittelet vil jeg beskrive hvordan bagatelliseringen av forskjeller

utspiller seg, og hvilke konsekvenser det har for bedriftene.

Sprak og kultur som fordel og som utfordring

De kulturelle likhetene som bedriftene ansd som fordelene ved a etablere seg i Sverige virker a
vare dominerende i vurderingen av hvor like norske og svenske markeder er, noe som forer til
at bedriftene ikke forventer sd mye utfordringer som det viser seg at det eksisterer, slik Lars
forklarer her: (...) vi hadde nok hdpet og trodd at det skulle veere litt mer rett frem. (Lars).
Utsagnet til Lars er representativt for de to minste bedriftene i undersekelsen (IT-bedriften og
anleggsfirmaet) og det beskriver en tro om at etableringen 1 Sverige skal vare relativt enkel,

siden bedriftene allerede klarer seg i Norge.
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Jeg tolker det som at "troen” om at det skal vere sé lett & etablere seg i Sverige kommer bade
av den fysiske narheten, men ogsé av den korte psykiske avstanden (Johanson & Vahlne, 1977)
som informantene foler til Sverige. Dette forer til en bagatellisering av ulikhetene som faktisk
eksisterer. Jeg finner stotte til min pdstand i uttalelser fra Cecilia Harvig. Hun trekker frem dette
fenomenet som et av de mest vanlige problemene de norske bedriftene meter nar de etablerer

seg i Sverige:

Norge er jo kanskje ett av de landene i verden som man er ncermest. Vi er veldig ncere hverandre,
og det er jo ofte en fordel. Men ndr man ser pd kulturelle ulikheter sd kan man ogsd si at det
kan veere en svakhet, for man oppfatter ikke nyansene. Man man tror at det er “precis pd samma
sdtt”, og det kan jo veere en utrolig styrke. Det her fellesskapet og de kulturelle og historiske

som vi har sammen. (Cecilia Harvig, Innovasjon Norge).

Nér Harvig bruker uttrykket precis pa samma sditt sikter hun til at bedriftene antar at oppstarten
1 Sverige skal vaere ’pa samme méte” som den de gjennomforte i Norge. Fordelene ved kulturell
narhet begrenset av at man ikke tar tilstrekkelig hensyn til de ulikhetene som faktisk eksisterer,

slik at det blir en ulempe snarere enn en fordel.

Hvor godt kjenner svenskene nordmenn?

Som jeg har beskrevet tidligere i oppgaven, 1 kapittel 3, er sprakforstielsen mellom nordmenn
og svensker noe skjev: nordmenn forstir svenskene bedre enn svenskene forstir nordmenn
(Torp, 2004a). Pastanden jeg kom med i kapittel 3 er at nordmennene ikke forstar at de ikke
blir forstatt. Videre vil jeg foreslé en lignende péstand knyttet til svenskers kunnskap om norsk
samfunn og kultur. I en undersekelse gjort av Novus i 2015 kom det frem at den svenske
befolkningen har oppsiktsvekkende lite kunnskap om Norge. For eksempel det frem at kun 6
av 10 vet at Erna Solberg er Norges statsminister, og pa spersmalet om respondentene kunne
ndmna ndgon eller ndagra norska kulturpersonligheter svarte hele 55 prosent at de ikke kunne
oppgi noen norsk kulturpersonlighet (Novus, 2015). Basert pa informantenes refleksjoner og
undersekelsens resultater legger jeg frem en pédstand om at de norske bedriftene antar at
svenskene vet like mye om dem, de de vet om svenskene, blant annet pa grunn av nordmenns
eget konsum av svensk kultur gjennom ulike mediekanaler. Jeg tolker dette som at de norske
bedriftene oppfatter den psykiske avstanden til Sverige som kort fordi de forstdr og har
konsumert mye svensk sprak og kultur. P4 den andre siden har ikke svenskene tilsvarende

spréklige og kulturelle grunnlag, noe som gjor at for dem oppfattes den psykiske avstanden til
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Norge starre. P4 bakgrunn av bedriftenes folelse av kort psykisk avstand (Johanson & Vahlne,
1977), samt det nordiske felleskapet og likhetene i organisering og verdier (Hofstede, 2017)
velges Sverige som mél for utenlands-etablering. Jeg tolker det som at folelsen av nerhet pé sa
mange omrader forer til mangel pa refleksjon over behovet for tilpasning. Dersom det var lengre
fysisk og psykisk avstand til Sverige, vil bedriftene sannsynligvis reflektere mer over

forskjellene, slik Cecilia Harvig beskriver:

At man ikke ser at, som om du skal til Kina eller Japan, da ma du virkelig tilpasse deg, forandre
deg, og gjore forretninger pd en annen mdte. (...) det er vel kanskje en av de utfordringene som
norske bedrifter faktisk har. At man ikke tar det pa alvor, bdde ndr det gjelder oppforsel og
mdter man “agerer” pd, kommunikasjonen. Og det er kanskje fremfor alt kommunikasjonen.

(Cecilia Harvig, Innovasjon Norge).

Jeg mener at nerheten som de norske bedriftene foler til Sverige gjor at de ikke tar forskjellene
pa alvor, slik Harvig beskriver. Dermed setter de heller ikke av mye ressurser og tid, man skal

jo bare til Sverige.

Bagatellisering av forskjeller gir flere utfordringer

Jeg har na beskrevet ulike drsaker til at bedriftene bagatelliserer ulikhetene mellom norsk og
svensk kultur og forretningsliv. Jeg mener dette er forskningens viktigste funn fordi det har sa
mange konsekvenser. For det forste forer det til misoppfatninger av behov for forberedelse, tid
og ressurser. Bagatelliseringen forer ogsd til misforstielser i forretningssituasjoner fordi
bedriftene ikke er klar over kulturforskjellene, og serlig fokuset pd konsensus i Sverige
(Hofstede, 2017). Spraklige utfordringer i muntlig kommunikasjon forsterkes fordi bedriftene
ikke forstar at de ikke blir forstdtt. Dette grunner blant annet i nordmenns eget konsum av
svensk sprak og kultur gjennom ulike mediekanaler (Novus, 2015). Svenskene har ikke samme
konsumet av norsk kultur, noe som ferer til en skjevhet i folelsen av psykisk avstand (Johanson
& Vahlne, 1977). Bagatelliseringen av forskjeller forer ogsd til lite fokus pa tilpasning av
markedskommunikasjon, siden bedriftene ikke ser et reelt behov for & legge ressurser i slike
tilpasninger. Dette forer til at budskapet kodes feil (Hall, 1980) og ikke far ensket effekt
(Helgesen, 2004). Summen av alle disse utfordringene er at fordelene ved narheten til Sverige
ogsa blir hemmende, fordi idéen om at vi er sa like "odelegger” for motivasjonen til a kartlegge

forskjellene. Likhet og nerhet kan derfor ogsa bli en svakhet.
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7. Avslutning

Malet med denne oppgaven er a besvare folgende problemstilling: Hvordan tilpasser norske
bedrifter markedskommunikasjonen til svenske markeder, og hvilke erfaringer har de ved a
etablere seg i Sverige? For & fa okt innsikt om dette har jeg gjennomfert dokumentstudier og
dybdeintervjuer med informanter fra bedrifter og nekkelinformanter med spesiell kunnskap om
temaet. Innsamlet data har jeg deretter sammenlignet med tidligere forskning og relevante
teoretiske perspektiv, og dette danner grunnlaget for mine funn. Besvarelsen av
problemstillingen er basert pa oppgavens hovedfunn og strukturen tar utgangspunkt i de tre

underliggende forskningsspersmalene som ble presentert i innledningen:

*  Hvilke endringer i markedskommunikasjonen iverksetter bedriftene for a tilpasse
seg til de svenske markedene?

* [ hvor stor grad gjor bedriftene en bevisst tilpasning av kommunikasjonen til
svenske mdlgrupper?

* Kanvi identifisere noen typiske utfordringer som bedrifter opplever nar de etablerer

seg i Sverige?

7.1. Hovedfunn og besvarelse av problemstilling

Etableringsprosess og tilpasning av kommunikasjon

Det forste forskningsspersmalet jeg stilte var: Hvilke endringer i markedskommunikasjonen
iverksetter bedriftene for d tilpasse seg til de svenske markedene? Mine funn viser at bedriftene
pa ndvarende tidspunkt i hovedsak tilpasser sprak, og bortsett fra dette tilpasses lite eller
ingenting av innholdet til svenske malgrupper. Den mest bevisste tilpasningen som gjores er
klesbedriftens fokus pa den kommersielle kalenderen, hvor dato og tidspunkt for publisering av
innhold tilpasses til svenske malgrupper.

Videre undersokte jeg forskningsspersmél nummer to: I hvor stor grad gjor bedriftene
en bevisst tilpasning av kommunikasjonen til svenske mdlgrupper? Mine funn viser en
utvikling fra oppstartfasen og frem til natid. Fra 4 ha et lite fokus pd tilpasning til svenske
markeder, der bedriftene kun hadde oversatt tekster til svensk, er de nd mer bevisste pa & tilpasse
innhold og tidspunkt for publisering. Jeg observerer at utviklingen har skjedd i takt med
bedriftenes vekst og skende kunnskap om svenske markeder. Dette er en pastand jeg fant stotte

til 1 Uppsalamodellen (Johanson & Vahlne, 1977), som beskriver at markedsengasjement forer
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til okt markedskunnskap, og markedskunnskap er en nekkelforutsetning for vekst. Hovedfunnet
her er altsé at det er en dynamisk prosess: bedriftenes bevissthetsnivé og nivd av tilpasning eker

1 takt med markedsengasjement, som forer til okt markedskunnskap.

Utfordringer for norske bedrifter i Sverige

Videre i oppgaven undersgkte jeg om bedriftene opplevde utfordringer nér de etablerte seg i
Sverige, basert pa det tredje forskningsspersmalet: Kan vi identifisere noen typiske utfordringer
som bedrifter opplever nar de etablerer seg i Sverige? Denne tematikken er dominerende for

datamaterialet og jeg identifiserte tre kategorier med utfordringer:

* Manglende forstdelse for svensk forretningskultur, sprak og marked
* Undervurdering av behov for forberedelse, tid og ressurser

* For svak tilpasning av markedskommunikasjonen til svenske malgrupper

Den forste kategorien er Manglende forstdelse for svensk forretningskultur, sprdk og svenske
markeder. Funnene mine viser at den konsensusorienterte forretningskulturen i Sverige
kommer som en overraskelse pa de norske bedriftene. Dette forer til at bedriftene opplever at
det tar lengre tid 4 ”f4 1 havn” avtaler enn det gjor i Norge, noe som igjen krever at de omstiller
seg til denne méiten & ta avgjerelser. Jeg finner stotte til denne péastanden i Hofstedes (2017)
fremstilling av kulturelle forskjeller mellom nasjoner, der norsk kultur i sterre grad enn svensk
preges av ensket om raske resultater. Videre finner jeg at det er en utfordring med
manglende kunnskap om det svenske markedet. Darlig bemanning og lite ressurser forer til at
bedriftene ikke klarer & holde seg oppdatert. I enkelte tilfeller der markedsundersekelser har
blitt gjennomfort i forkant av etableringen fér bedriftene resultater som viser at markedene er
svart like. Dette hemmer bedriftene i den forstand at de undervurderer de forskjellene som
faktisk eksisterer. Spraket er en veldig tydelig utfordring for bedriftene. Nordmennene
oppfatter spraket som en fordel for de etablerer seg i Sverige, men nir de forst starter
etableringen oppdager de at den muntlige kommunikasjonen er en utfordring. Dette kommer
blant annet av at nordmenn har bedre forstaelse for svensk enn svenskene har for norsk (Torp,
2004). Pastanden jeg fremmet var at nordmennene ikke forstér ikke at de ikke blir forstatt, noe
som skaper utfordringer 1 kommunikasjonen med svenske samtalepartnere i

forretningssammenheng.
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Den andre kategorien med utfordringer jeg presenterte var undervurdering av behov for
forberedelse, tid og ressurser. For a beskrive denne utfordringen bruker jeg uttrykkene
hoydehopp og lengdehopp. De to minste bedriftene i utvalget mitt gjorde heydehopp-
etableringer, med lite forberedelser, mens den sterste bedriften gjorde lengdehopp-etablering,
med et langt opplep i form av mye planlegging og en klar strategi. Hoydehopp-metoden er en
utfordring fordi det forer til at bedriftene har dérlig kunnskap om markedet de skal inn i. Nok
en gang fant jeg stette i Johanson og Vahlnes teori om at markedskunnskap er en nekkel for
rett prioritering av ressurser, og dermed langsiktig utvikling (1977). Mine funn viser at
bedriftenes haydehopp inn 1 svenske markeder, der forberedelsestiden er kort, forer til darligere

utvikling enn ved lengdehopp, der forberedelsestiden og opplepet er lengre.

Den tredje typen utfordringer jeg fant var problemet med & for svak tilpasning av
markedskommunikasjonen til svenske malgrupper. Dette funnet henger sammen med mangelen
pa kunnskap om forskjellene i svensk og norsk kultur ved at bedriftene ikke har identifisert
behovet for tilpasninger av budskap og innhold i markedskommunikasjonen, og det henger ogsé
sammen med mangel pa forberedelser. Gjennom intervjuene finner jeg at bedriftene ikke gjor
slike tilpasninger 1 oppstartperioden, og i henhold til Halls (1980) teori om koding av budskap
pa bakgrunn av kulturell bakgrunn og kontekst, er konsekvensen av dette at bedriftene ikke
treffer malgruppene pa tiltenkt mate. Dette hindrer markedskommunikasjonen a i ensket effekt

og vil dermed svekke utviklingen til bedriften.

Bagatellisering av forskjeller

I kapittel 6 presenterte jeg en tendens som er gjennomgaende for alle utfordringene som
beskrives: bagatellisering av kulturforskjellene mellom Norge og Sverige. Mine funn viser at
informantene blir overrasket over ulikhetene i forretningskultur og maten dette pavirker
beslutningstakingen hos kunder. De blir ogsé overrasket over hvor mye tid og forberedelser
som kreves for 4 overleve i svenske markeder, og de blir overrasket nér spraket som de sd pa

som en fordel etter hvert oppleves som en utfordring.

Det er paradoksalt at mange av de fordelene ved & etablere seg i Sverige som bedriftene trekker
frem innledningsvis ogsd oppfattes som store utfordringer. Mine funn tyder pd at dette
paradokset oppstar som resultat av at bedriftene bagatelliserer forskjellene mellom norsk og
svensk kultur i forkant av etableringen, og det er derfor de blir overrasket nir de forst ser

ulikhetene. Bagatelliseringen av forskjeller gir seg utslag i ddrlig beregning av tid, ressurser og
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bemanning. Dette forer i sin tur til lite fokus p&d markedsfering. Summen av dette er at fordelene

ved narheten til Sverige ogsa blir hemmende. Med andre ord: narheten blir en svakhet.

7.2. Videre forskning og overfgringsverdi

Som jeg forklarte i oppgavens innledning er mélet med denne oppgaven at i resultatene skal
bidra til videre forskning pd temaet, og at kunnskapen jeg formidler skal ha overferingsverdi
og komme til nytte for akterer i norsk naringsliv og for bedrifter som skal etablere seg i Sverige.
Jeg vil na drefte hvilke muligheter som foreligger for videre forskning og hvilke praktiske

implikasjoner resultatene kan ha.

7.2.1. Videre forskning
Mulighetene for videre forskning er store fordi utfordringer knyttet til norske bedrifters
etablering 1 Sverige i kommunikasjonsperspektivet er et relativt uutforsket felt. Dette gjelder
spesielt for kvalitative studier, der det foreligger lite forskning som tar utgangspunkt i
enkeltmenneskers beskrivelser. Det vil vere spennende & undersoke utfordringene knyttet til
kultur, for eksempel om opplevelsen av kulturforskjeller mellom to tilsynelatende veldig like
kulturer pavirker hvordan bedrifter handterer markedskommunikasjonen. I min forskning
finner jeg at utfordringene knyttet til sprék er store, og det vil vere interessant & undersoke i
hvor stor grad dette gjelder for andre bedrifter. En problemstilling av den typen kan vere

interessant & studere ved hjelp av et storre og mer representativt og generaliserbart utvalg.

7.2.2. Studiens praktiske implikasjoner: tre ngkkelerfaringer
Denne studien gir innsikt i hvilke erfaringer norske bedrifter har med & etablere seg i Sverige
og hvilke utfordringer som eksisterer. Det store spersmalet videre er hvordan denne innsikten
kan brukes i praksis. Den gruppen som jeg mener kan ha mest nytte av funnene i studien er
norske bedrifter som planlegger & etablere seg i Sverige. Resultatene presenterer verdifulle
erfaringer som kan vare interessant ogsa for andre akterer i naringslivet. Med bakgrunn i

hovedfunnene i hovedfunnene fra denne studien legger jeg frem tre nokkelerfaringer.
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1. Lengdehopp fremfor hgydehopp
Forskningens resultater viser at de bedriftene som forbereder seg darlig og gjer
haydehopp-etableringer opplever mer utfordrede etableringsprosesser, mens bedriftene som
gjor lengdehopp-etableringer med lengre opplep har en mer jevn utvikling. Funnene tyder ogsa
pa at bedriftene som opplever minst utfordringer er de som setter av nok tid og ressurser til
etableringen.

Basert pa disse funnene mener jeg de norske bedriftene ma tenke i samme baner som
ndr man flytter seg fysisk og psykisk lengre bort fra Norge. Selv om man bare skal til Sverige
md man likevel gjore en realistisk vurdering av behovet for tid, bemanning og ekonomiske

ressurser.

2. Kunnskap om marked og malgruppe er viktig - selv om Sverige er nsert og kjent

Mine funn viser at bedriftene lykkes best nar de anerkjenner forskjellene mellom svensk og
norsk marked, og tilpasser markedskommunikasjonen til svenske malgrupper. Resultatene av
undersekelsen viser at tilpasningene gjores pa bakgrunn av gkt markedskunnskap, og bedrifter
som gjor slike tilpasninger fra dag én har den beste utviklingen.

Basert pé disse funnene mener jeg de norske bedriftene ma anerkjenne at kunnskapen
om svensk marked er vel sd viktig selv om Sverige ligger fysisk og psykisk nert. Har man
kunnskap om norske markeder betyr ikke det at man kan anvende samme kunnskap i metet
med svenske markeder. Markedskunnskap er en negkkelforutsetning for vekst, og gjennom
markedsundersgkelser 1 forkant av etableringen vil kunnskapen om svensk marked eke og fore

til et bedre grunnlag for vekst.

3. Bevissthet fremfor bagatellisering

Studiens funn viser at bagatellisering av kulturelle forskjeller er den sterste utfordringen for
norske bedrifter som etablerer seg i Sverige. Bagatelliseringen ligger som grunnlag for mange
av de andre utfordringene og det er sarlig forskjeller i forretningskultur og sprak som
undervurderes, noe som forer til overraskelser.

Basert pd nevnte funn mener jeg at norske bedrifter som etablerer seg i Sverige mé
vaere bevisst pd at svenskene bruker lengre tid pd & ta beslutninger, at de er mer
konsensusorienterte og at de krever ofte at man tilpasser seg til svensk sprak — ikke bare skriftlig
men ogsa muntlig. Dersom bedriftene tar hensyn til dette, vil naerheten vare en styrke fremfor

a bli en utfordring. Et steg i retning mot & unnga bagatellisering av forskjeller er & ha en

bevissthet om at det 4 etablere seg i Norge og i Sverige ikke er precis pd samma sditt.
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9.1. Vedlegg 1: Intervjuguide bedriftsinformanter (del 1 av 2)

Intervjuguide

1. Introduksjonstekst
Hei. Jeg heter Elisabeth Lien og jeg er student ved institutt for sosiologi og statsvitenskap ved NTNU. Jeg skal skrive
en masteroppgave innen fagfeltet medier, kommunikasjon og informasjonsteknologi. Oppgavens tema er norske
bedrifters etablering i Sverige, med fokus pa handtering av kommunikasjon og markedsfering mot svenske mélgrupper.
For & underseke dette skal jeg intervjue ansatte ved norske bedrifter i Sverige.

Intervjuene skal brukes til & studere hvordan bedriftene handterer kommunikasjon og markedsfering mot svenske
malgrupper. Dette star ogsa i brevet du ble tilsendt pé epost i forkant av intervjuet. Vil du vi skal gé igjennom dette en
gang til for vi starter intervjuet? (i sa fall, ga gjennom samtykkeskjema). Alt som blir sagt er konfidensielt, og du vere
anonym i oppgaven. Du kan trekke deg nar som helst under intervjuet, ogsa nar intervjuet er ferdig. Er det greit for deg
at jeg bruker tale-opptaker? Opptaket av intervjuet vil bli slettet etter at oppgaven er innlevert. Takk for at du stiller

opp 1 dette intervjuet.

2. Oppvarmingsspersmal og bakgrunn
* Informasjon om informanten
¢ Navn, stilling i bedriften, arbeidsoppgaver?
* Basisinformasjon om bedriften
¢ Kan du fortelle litt om bedriften? Hvilken bransje er dere i, hva driver dere med, hvor mange ansatte
er der og hvor har dere hovedkontor?
* Nar ble bedriften etablert i Norge ?
* Bedriftens etablering i Sverige (generelt)
¢ Nar etablerte bedriften seg i Sverige?
¢ Hvordan foregikk etableringen
1. Hvor lang tid tok etableringen?

2. Hva var det som gjorde at bedriften ensket & starte opp i Sverige?

3. Bedriftens kommunikasjon og markedsfering

* Hvordan markedsferer bedriften seg?
¢ @Gjennom hvilke kanaler?

* Hvem styrer markedsforing / kommunikasjonen?
¢ Har dere en kommunikasjonsavdeling?
¢ Bruker dere et byrd/konsulent?

* Har dere en egen plan eller strategi eller som styrer markedsferingen?
¢ Hvordan fungerer dette?

¢ Dersom ikke plan: Har dere noen rutiner i forbindelse med markedsfering? (hvem gjor hva?)
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Vedlegg 1: Intervjuguide bedriftsinformanter (del 2 av 2)

4. Etablering i Sverige og tilpasning av markedskommunikasjon

Kan du fortelle meg litt om hvordan etableringen i Sverige foregikk?
¢ Planer, strategier?
Gikk etableringen som forventet?
Motte dere pa noen overraskelser i etableringsprosessen?
Hadde dere noen forventninger eller tanker om handtering og tilpasning av markedskommunikasjon, i forkant
av etableringen i Sverige?
Gjorde dere noen bevisst tilpasning av kommunikasjon ved etablering i Sverige?
* Hvordan planla bedriften markedsferingen i forbindelse med etableringen i Sverige?
* Hvordan opplevde dere denne prosessen?
Ble det gjort konkrete endringer i kommunikasjon og markedsfering som ble iverksatt da bedriften etablerte seg
i Sverige?
Finnes det konkrete ulikheter mellom markedsferingen i Norge og i Sverige?
* Sprik
¢ Domene
* Bildebruk, og grafikk
e Tilpasning til svensk regelverk
Effekten av endringer/tilpasning
¢ Hvordan har markedskommunikasjonen i Sverige fungert — fra start til natid.
* Gjorde dere noen endringer etterhvert?

¢ Erdet noe dere ville gjort annerledes?

5. Avrunding
* Erdet noe vi ikke allerede har snakket om som du ensker a dele?
* Takk for at du stilte opp til dette intervjuet, ta kontakt dersom du har spersmal. Du vi motta oppgaven i PDF format nér

den er ferdigstilt.
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9.2. Vedlegg 2: Intervjuguide ngkkelinformanter

intervjuguide nekkelinformanter

1. Introduksjonstekst
Hei. Jeg heter Elisabeth Lien og jeg er student ved institutt for sosiologi og statsvitenskap ved NTNU. Jeg skal skrive
en masteroppgave innen fagfeltet medier, kommunikasjon og informasjonsteknologi. Oppgavens tema er norske
bedrifters etablering i Sverige, med fokus pa handtering av kommunikasjon og markedsfering mot svenske mélgrupper.
For & underseke dette skal jeg intervjue personer med nekkelkunnskap om temaet (som deg), og ansatte ved norske
bedrifter i Sverige.

Intervjuene skal brukes til & studere hvordan bedriftene handterer kommunikasjon og markedsfering mot svenske
malgrupper. Dette star ogsa i brevet du ble tilsendt pé epost i forkant av intervjuet. Vil du vi skal gé igjennom dette en
gang til for vi starter intervjuet? (i sa fall, g& gjennom samtykkeskjema). Alt som blir sagt er konfidensielt, og du vere
anonym i oppgaven. Du kan trekke deg nar som helst under intervjuet, ogsa nar intervjuet er ferdig. Er det greit for deg
at jeg bruker tale-opptaker? Opptaket av intervjuet vil bli slettet etter at oppgaven er innlevert. Takk for at du stiller

opp 1 dette intervjuet.

2. Innledning og bakgrunn
o Basisinformasjon om informanten

= Kan du fortelle litt om hvem du er og hva du arbeider med?

3. Norsk og svensk kultur og naeringsliv
o Hvordan er forholdet mellom norsk og svensk kultur og naeringsliv?
o Hvilke kulturelle forskjeller og likheter mener du finnes mellom de to landene?
4. Informantens erfaringer med norske bedrifter i Sverige
o Huva slags type bedrifter etablerer seg i Sverige?
o Hvordan foregar etableringen? Er det noen typiske menster?
o Har dunoen tanker eller erfaringer med hvordan de norske bedriftene forbereder seg nar de skal etablere
seg i Sverige?
= Forberedelse ved etablering i Sverige sammenlignet med etableringer i andre (og mer “fjerne”)
land?
= Hvakan vi lere av dette?
o Finner det noen typiske holdninger og forventninger til prosessen blant de som etablerer seg i Sverige?
o Hva slags utfordringer meter bedriftene pa nar de etablerer seg i Sverige?
o Erdet noen spesielle ting som kommer overraskende pé informantene?
o Er bedriftene bevisste pa a tilpasse markedsferingen?
= Hvilke endringer gjor de?
o Ser du noen kjennetegn pé bedriftene som lykkes, og de som ikke lykkes?
5. Avrunding
o Er det noe mer du ensker & fortelle, som vi ikke allerede har snakket om?
o Takk for at du stilte opp til dette intervjuet, ta kontakt dersom du har spersmal. Du vi motta oppgaven

i PDF format nar den er ferdigstilt.
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9.3. Vedlegg 3: Informasjonsbrev til informanter

B NTNU Dragvoll 17.01.2017

Kunnskap for en bedre verden

Forespgrsel om deltakelse i forskningsprosjekt

I forbindelse med et masterprosjekt ved Institutt for sosiologi og statsvitenskap ved NTNU
sgkes det informanter fra norske bedrifter som er etablert i Sverige. Oppgaven er en del av
masterprogrammet i Medier, kommunikasjon og informasjonsteknologi og gjennomfgres av
student Elisabeth Lien. Ansvarlig veileder er fgrsteamanuensis Brita Bungum.

Tema for intervjuet er relatert til bedriftens markedsfgring og kommunikasjon mot svenske
malgrupper, samt erfaringer med etablering og aktivitet i Sverige. Det er derfor gnskelig at
informantene innehar kunnskap om disse delene av bedriftens virksomhet.

Det stilles ingen krav til bedriftens stgrrelse eller bransje.

Hva innebzaerer deltakelse i studien?

Deltakelse i studien vil innebaere et intervju med en lengde pa ca. 35 - 50 minutter. Intervjuet
vil foregd ansikt-til-ansikt eller via Skype. I tillegg til intervjuet er det gnskelig at
informantene bidrar med & dele dokumentasjon fra bedriftens markedsfgringsarbeid,
eksempelvis kommunikasjons- eller markedsfgringsstrategier, markedsfgringsmateriell, og
andre dokumenter knyttet til bedriftens eksterne kommunikasjon.

Informasjon om personopplysninger

Forskningsprosjektet og datainnsamling skal godkjennes av personvernombudet, og alle
personopplysninger blir behandlet konfidensielt. Det vil bli brukt lydopptaker under
intervjuet og samtlige opptak og transkriberte intervju vil bli slettet etter at oppgaven er
innlevert. Informanter og bedrifter anonymiseres gjennom pseudonymer, dersom ikke annet
er avtalt. Det er mulig a trekke seg fra undersgkelsen nar som helst. Prosjektet avsluttes etter
planen 06.06.2017.

Om gnskelig kan informanter etter fullfgrt intervju motta den ferdigstilte oppgaven i digital
versjon. Ved spgrsmal om oppgaven eller om selve intervjuet, oppfordres informanter a ta
kontakt med studenten pa e-post eller telefon.

Med vennlig hilsen,
Elisabeth Lien, Masterstudent ved NTNU
elisalie@stud.ntnu.no TIf: +47 48133390

Samtykke til deltakelse i studien
Jeg har mottatt informasjonen, er villig til 3 delta og godtar at mine svar blir en del av
datamaterialet i masteroppgaven

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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9.4. Vedlegg 4: NSD-godkjenning

Brita Bungum

Institutt for sosiologi og statsvitenskap NTNU
Dragvoll

7491 TRONDHEIM

Vér dato: 20.02.2017 Var ref: 52271 /3 / ASF Deres dato: Deres ref:

TILBAKEMELDING PA MELDING OM BEHANDLING AV PERSONOPPLYSNINGER

Vi viser til melding om behandling av personopplysninger, mottatt 18.01.2017. Meldingen gjelder

prosjektet:

52271 Norske bedrifters etablering i Sverige, tilpasning av kommunikasjon og
markedsforing

Behandlingsansvarlig ~ NTNU, ved institusjonens overste leder

Daglig ansvarlig Brita Bungum

Student Elisabeth Lien

Personvernombudet har vurdert prosjektet og finner at behandlingen av personopplysninger er
meldepliktig i henhold til personopplysningsloven § 31. Behandlingen tilfredsstiller kravene i
personopplysningsloven.

Personvernombudets vurdering forutsetter at prosjektet gjennomfgres i trad med opplysningene gitt i
meldeskjemaet, korrespondanse med ombudet, ombudets kommentarer samt
personopplysningsloven og helseregisterloven med forskrifter. Behandlingen av personopplysninger
kan settes i gang.

Det gjares oppmerksom pa at det skal gis ny melding dersom behandlingen endres i forhold til de
opplysninger som ligger til grunn for personvernombudets vurdering. Endringsmeldinger gis via et
eget skiema, http://www.nsd.uib.no/personvern/meldeplikt/skjema.html. Det skal ogsa gis melding
etter tre ar dersom prosjektet fortsatt pagar. Meldinger skal skje skriftlig til ombudet.

Personvernombudet har lagt ut opplysninger om prosjektet i en offentlig database,
http://pvo.nsd.no/prosjekt.

Personvernombudet vil ved prosjektets avslutning, 07.05.2017, rette en henvendelse angaende
status for behandlingen av personopplysninger.

Vennlig hilsen

Kjersti Haugstvedt
Amalie Statland Fantoft

Kontaktperson: Amalie Statland Fantoft tif: 55 58 36 41

Dokumentet er elektronisk produsert og godkjent ved NSDs rutiner for elektronisk godkjenning.

NSD — Norsk senter for forskningsdata AS ~ Harald Harfagres gate 29 Tel: +47-55 58 21 17 nsd@nsd.no Org.nr. 985 321 884
NSD — Norwegian Centre for Research Data NO-5007 Bergen, NORWAY  Faks: +47-55 58 96 50 www.nsd.no
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