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Resumé

Kan danske virksomheder bruge Danmarks image til
nogel i den internationale afsetning? Eller har de
stgrre fordel af at strebe efter en profil, der udeluk-
kende fremhever egenskaberne ved de varer de sel-
ger, uden overflpdige nationalitelssymboler?

Debat-indleg i pressen har overvejende argumen-
teret mod brug af nationalitet, i disse greensenedbry-
dende tider - men uden forsgg pd at overveje forskel-
lige virksomheders og produkters forskellige for-
udseetninger. En sadan nuancering forsgger vi nu al
introducere.

Der argumenteres i artiklen for, at anvendelsen af
nationalitet i eksportmarkedsforingen ofte kan vere
en fordel for en virksomhed eller et produkt der er nyt
pd eksportmarkedet - en virksomhed eller et produkt,
der imagemassigt er pd bar bund. I denne fase kan en
kobling mellem produk! op nationalitel skabe en
hurtig identitet med fd ombkostninger. Derimod vil det
kreeve langt flere ressourcer at opbygge et autonomt
Pproduktimage fra grunden.

Endvidere fremstilles problemet oftest meget for-
enklet som »at vifle med Dannebrog« eller . Vi vil
argumentere for, at nationalt image-brug ofle prakti-
seres med fordel som en selekliv udvelgelse af de asso-
clationer - imagekomponenter - der passer virksom-
hedens og produktets profil bedst. Er der imidlertid
ingen der passer, md det give sig selv at man ingen
bruger
En interviewrunde Uil 12 virksomheder, der arbej-
der pd det britiske marked, understplier disse betragt-
ninger. Trods det beskedne data-materiale ses en klar
tendens, nemtig at virksomhederne bruger nationali-
tet i de tidlige faser af udlands-etableringen, men se-
nere =vokser fra detw, og i stedet understreger produk-
tets og virksomhedens selustendige image. Det vurde-
res i artiklen, at holdningsendringen formentlig

indtreffer i takt med at virksomheden efter en vis
periode pd markedet udvikier sit eget autonome prro-
duktimage, huis effektivitet derefler overgdr det na-
tionale image. I de tilfelde, hvor produklets image
Jalder sammen med det nationale tmage kan del dog
veere en begrundelse for fortsat brug af den nationale
identitet.

1. Problemstillingen

Kan danske virksomheder szlge pa dansk
»flag« i udlandet? Spgrgsmalet er blevet de-
batteret i de danske medier med mellemrum,
med overvaegt af nej-sigere, som ser det natio-
nale som gammeldags, og det internationale
som moderne. Som det hed i Berlingske Ti-
dende den 24.9.90: »De tider er forbi, hvor
man kan szlge et produkt pa dets nationali-
tet. 54 meget kan alle blive enige om.«

Ikke alle, med forlov. Der har ogsi varet
modige debattgrer, der er kommet Danne-
brog til forsvar. Og undertegnede 3 skrivende
placerer sig salomonisk i midten. Vi vil i
denne artikel argumentere for en mere nuan-
ceret stillingtagen til spprgsmilet end det
hidiil kategoriske »nej« til Dannebrog i mar-
kedsferingen over for et lige sa kategorisk
»jas,

Vi vil forspge at sandsynliggare, at begge
parter har ret, men under forskellige for-
udsztninger. Vi anser det for givet, at danske
virksomheders markedsfering fremover inter-
nationaliseres, og at produktkvalitet og kon-
takten til udenlandske samarbejdspartnere
skal prioriteres hajt — men det er ikke ensbe-
tydende med, at man tilsvarende over en kam
bar nedprioritere nationalitet i markedsfgrin-
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gen. Endegyldig bevis kan vi ikke fere, da ar-
tiklens slutninger foruden teoretiske overve-
jelser baseres pi et beskedent data-materiale
- men vi mener at kunne sandsynliggare, at
der findes nogle sammenhznge, hvor brugen
af nationalitet er relevant.

Vi understreger, at vi ikke dermed har ta-
get stilling til vaerdien af nationale eksport-
fremstpsd. Debatten har kert de to spgrgsmal
sammen, til skade for eksportens muligheder;
for den enkelte virksomheds brug af nationa-
litet i eksportmarkedsfgringen kan vaere gan-
ske individuel og diskret, til forskel fra eks-
portfremstad der satser pa en samlet synergi-
effekt. [ denne artikel beskeftiger vi o5 kun med det
overordnede spgrgsmdl: Om brugen af nationalitet
med fordel kan indgd { virksomhedernes vedskabs-
pakke som undersipitende parameter i eksportmar-
kedsfaringen.

1 forste rekke vil vi fremlegge nogle gene-
relle overvejelser m.h.t. anvendelsen af natio-
nalitet i markedsfgring, og dernzest vil vi pra-
sentere resultaterne fra en lille rundsperge

Fig. 1: Image som hognitive netverk
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blandt danske virksomheder med erfaringer
fra det britiske marked, vedrgrende deres
brug af nationalt image hidtil, og deres pla-
ner for fremtiden. Efter vores mening indice-
rer hverken teori eller empiri, at »stryg Dan-
nebrog filosofien« er relevant for danske eks-
portgrer som helhed.

2. Nationalt image - hvad er det?
Som udgangspunkt kan man beskrive et na-
tionalt image som et komplekst kollektivt be-
vidsthedsfznomen. Det nationale image er et
begreb, der far sin betydning ud fra dets pla-
cering i et sakaldt »kognitivt netvaerke«. Til be-
grebet »Danmark« og andre tegn pd dansk
oprindelse er der siledes knyttet et szt asso-
ciationer, der tilsammen udger vores image
pa de givne eksportmarkeder.

Der er siledes ingen principiel eller teore-
tisk forskel pa et nationalt image og et pro-
duktimage. I moderne amerikansk forbruger-
adferdsforskning defineres produktimages
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netop som betydninger i forbrugerens be-
vidsthed, dvs. som kognitive netvaerk. Vi
kunne for eksempel forestille os dele af h.h.v
Danmarks og B & (s image i Storbritannien
fremstillet saledes (fig. 1), som kognitive net-
vaerk (elementer hentet fortrinsvis fra Djur-
saa, Med britiske briller):

Imaget bestar af helheden af delbetydninger,
og man kan skaffe sig et kvantitativt mal for
styrken af det pagzldende image ved f.eks.
folgende beregningsmdde (Fishbeins Multiat-
tribute Model): I =__ > f(ai-bi) hvor I =
image, n = antal betydningskomponenter, a
= veegten hvormed den givne delbetydning
indgar i informanternes bevidsthed, og b =
veerdien (positiv/negativ) som delbetydnin-
gen tillegges af informanterne. (Peter & Ol-
sen, 1987, s. 201 ff).

Images er foranderlige. De kan zndre sig
som falge af at produktet eller landet skifter
karakter, eller fordi forbrugerne, der bzerer dis-
se images, far nye interesser og anlegger andre
synsvinkler end hidtil. Men frem for alt kan
images forandres gennem en planlagt kom-
munikationsindsats, hvor mélet er at opbygge
netop det kognitive netverk i forbrugernes
bevidsthed, som tjener ens interesser bedst.

Nar man i debatten taler om det danske
image, sker det tit med henvisning til elemen-
ter sisom den kongelige ballet, dronningen,
havfruen og vikingerne. Vores nationale
image er imidlertid ikke bundet til sidanne
symboler. Den kendte kombination af ele-
menter er kun ét ud af mange nationale ima-
ges som det er muligt at opbygge, og man kan
ikke slutte, at fordi denne image-mulighed i
nogle sammenhznge forekommer at vare
forzldet, skal brugen af det nationale image
som helhed saettes pi museum som et udtjent
markedsfaringsparameter. Netop fordi ima-
ges kan forandres, kan man tvartimod
haevde, at vi stir over for en udfordring til at
taenke kreativt, si vi kan forny vores image pa
eksportmarkederne; en udfordring, som i de
narmeste ar vil blive skarpet af den hastige
udvikling inden for den visuelle, internatio-
nale kommunikation.

3. Virksomhedsstrategi og

nationalt image

Lad os forestille os en mindre (ukendt) virk-
somhed, der @nsker at ga ind pa det britiske
marked med et nyt produkt. Eftersom pro-
duktet er nyt pa markedet, har de potentielle
kunder ingen viden om produktets kvalitet
og egenskaber. Kort sagt stir den danske virk-
somhed med et produkt uden image. Produk-
tet indgdr med minimal vaegt i kundernes be-
vidsthed, associationerne er fi og svage, og
kvaliteten vurderes i bedste fald som gen-
nemsnitlig. Hvordan skal virksomheden
skaffe sig et image, der fylder i kundernes be-
vidsthed og som forlener produktet med po-
sitive associationer?

Virksomheden kan valge at opbygge sit
eget, individuelle image, hvor produktegen-
skaberne fremhzves. Denne strategi indebze-
rer, at produktets image ma bygges op fra
grunden. Hver enkelt produktegenskab, der
differentierer virksomhedens produkt fra
konkurrenternes, skal gares til et begreb i de
potentielle kunders bevidsthed. Kundernes
opmzarksomhed skal fanges, og de skal af-
sete plads i deres forestillingsverden til det
nye image. Detle kraver en ikke ubetydelig kommu-
nikationsindsats fra virksomhedens side, og det tager
tid.

Virksomheden kan ogsa valge at knytte an
til det nationale image. I modsztning til virk-
somhedens produktimage, der i den tidligste
etableringsfase er minimalt, har Danmark
som land allerede et etableret image pi mar-
kedet — selv om det ikke er sa kraftigt eller
differentieret som vi kunne gnske os. Ved at
fremhave oprindelseslandet i markedsferin-
gen kan virksomheden relativt let skaffe sig et
image at starte pa. Virksomheden kan sa at
sige pode det nationale image pa produktet,
som en kompensation for den manglende
ydeevne fra sit spaede produktimage.

De to strategier kan beskrives som to for-
skellige indlzringskurver (fig. 2):

Y-aksen angiver, i overensstemmelse med
Fishbeins model, den vagt og vaerdi hvormed
det pagzldende image indgar i de faktiske el-
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Fig. 2: Markedsindtrengnings-strategier.

ler potentielle altageres bevidsthed. X-aksen
angiver den tid, virksomheden bruger til ima-
geopbygning. Der forudseues konstant res-
sourceindswettelse.

Det karakteristiske ved produktimage-kur-
ven er, at den stiger langsomt i den fprste fase,
hvorelter stigningstakten @ges betydeligt
Grunden til dette forlsh er, at virksomheden
sd at sige skal opbygge associationer fra grun-
den, og knytte disse til et produkt, som i ud-
gangssituationen er helt ukendt. Til gengald
vil denne opbygning af associationer, som er
knyttet direkte til produktet, sedvanligvis
have en stierkt stigende effekt nar grundlaget
er skabt.

Omvendt stiger den nationale imagekurve
sterkt i starten, og flader derefter ud pa et la-
vere niveau end produktimagekurven. (Se
feks. Ayal og Zil om lignende markedsind-
traengningskurver).

Sat lidt pa spidsen kan man sige, at virk-
somheden fir det nationale image gratis, ndr
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den vlger at benytte det i introduktionsfa-
sen. Alt hvad der kraves er en tilslutning til
et allerede eksisterende kognitivt netvaerk. En
relativt beskeden indsats kan derfor give en
hurtig imagemzessig effekt, som dog sedvan-
ligvis vil vere af begranset styrke. 1 den rene
produktimagestrategi fir man derimod ikke
noget gratis. Her drejer det sig om at opbygge
et kognitivt netvaerk fra bunden, hvilket krae-
ver en stgrre indsats af ressourcer for at opnd
den nadvendige effekt. Til gengeeld kan det
antages, at udbyttet vil stige markant efter
den indledende fase.

Det skal imidlertid fremhzeves, at tingene
ikke er sa skarpt adskilte i praksis. Vi skal se-
nere se, at ndr de 12 adspurgte virksomheder
udnytter det nationale image, er der i de fle-
ste tilfelde tale om, at der udvalges nogle
clementer fra det danske image, fordi de pas-
ser szerlig godt til virksomhedens produkt. I
selve denne udvelgelse og szrlige sammen-
stilling af nationale image-elementer ligger



der naturligvis et element af selvsteendig
image-opbygning, der gar videre end den
blotte tilslutning til et netvaerk. Tilsvarende
er der nzppe heller eksempler pa rene pro-
duktimages, da alle produkter har en natio-
nal afsenderadresse, hvad enten den fremhae-
ves aktivt eller ej.

I sidste instans er der naturligvis ingen tvivi om,
at det er produktel og dets faktiske nyttefunktioner,
der er afgorende for virksomhedens ehsistens. Det vi
gnsker at fremhave er, at det nationale image kan
veere til hjelp for virksomheder, der befinder sig i
etableringsfasen, og som har relativt fi ressourcer og
som falge heraf en korl investeringshorisont Fser
mindre virksomheder md sdledes have fordel af at ud-
nytle nationalitelen som afsetningsparameter i den
[orste fase af deres engagement { udiandet.

For de store virksomheders vedkommende
athanger det af deres overordnede markeds-
strategi, om det har mening at benytte natio-
naliteten eller ej. Hvis virksomheden folger
en strategi baseret pi markedskoncentration,
har den som oftest de ressourcer, som skal til
for at opbygge et selvstzendigt produktimage
fra bunden. Gar strategien derimod ud pa
markedsdiversifikation, er der tale om, at
virksomheden spreder sine ressourcer tyndt
ud over et stort antal markeder, med det re-
sultat at midlerne oftest er knappe pi de en-
kelte markeder. I den situation er det mindre
sikkert, at virksomheden vil afvise assistancen
fra det nationale image.

Endelig skal det n®vnes, at anvendelsen af
det nationale image ogsa typisk mi afhznge
af, hvem virksomheden henvender sig til i af-
seetningskanalen (konsumenter, industrielle
kebere eller mellemhandlere), samt hvilke
produkttyper der er tale om. Tidligere under-
spgelser pa det britiske marked har f.eks. vist,
at Danmarks »kognitive netvaerk« er langt
mere befordrende for landbrugsprodukter og
produkter med relation til landbruget, end
for industriprodukter. (Djursaa, Med britiske
britler, 1988) Virksomheden ma derfor i hvert
enkelt tilfzelde tage udgangspunkt i Dan-
marks image pi det pigeldende marked, set i
relation til den produkttype, man gnsker at
markedsfare.

4. Beslutningsproces for virksomhe-
dens valg af strategi for international
markedskommunikation

Far virksomheden traffer sin endelige beslut-
ning om valg af markedsfaringsstrategi, bar
den i fortsettelse af ovenstiende gennemga
flg. overvejelser:

1. Hvilken madlgruppe @nsker man at hen-
vende sig til?

2. Hvilket kendskabsniveau har méalgruppen
til det pigzldende produkt?

3. Hvilket image har Danmark pa det pagael-
dende marked, for den pigzldende pro-
dukttype?

4. Hvad er den kortsigtede og langsigtede
rentabilitet af en investering i opbygning
af produktimage?

5. I hvilken grad vil det v&re rentabelt at er-
statte et selvstendigt produktimage helt
eller delvis med det nationale image?

6. Beslutning om udformning af konkrete
markedsfgrings-budskaber (reklame, em-
ballage etc.).

Kun ved at gennemga denne beslutningspro-
ces sikrer virksomheden sig, at den udnytter
de enkelte image-faktorer optimalt, og her-
igennem opnir det gnskede image til de la-
vest mulige omkostninger.

5. Hvordan er det danske image

blevet brugt i markedsferingen?

Spergsmailet er nu, hvordan danske virksom-
heder i praksis har brugt nationalitetssymbo-
ler i international markedsfgring, og hvilke
tanker man har gjort sig med hensyn til den
fremtidige anvendelse. Disse spergsmal er
forspgt belyst gennem interviews med en
rzkke danske virksomheder. Interviewene
blev udfgrt i perioden cktober 1988-ca. fe-
bruar 1989, altsa inden Eksportfremmeridets
fremstgd 1 Storbritannien, og uden at vide,
om virksomhederne havde planer om at del-
tage. Udvalgelsen af virksomheder til under-
spgelsen blev styret af gnsket om spredning i
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brancher, eksportmarkedserfaring, stgrrelse
og rcg'l(}ner.

I alt blev 12 danske virksomheder med ak-
tiviteter pd det britiske marked udspurgt tele-
fonisk og ved personlige interviews om deres
syn pa brugen af nationalitet i markedsfgrin-
gen. | interviewene spurgte vi om hvordan
virksomhederne mente, Danmarks image er i
Storbritannien; hvilke nationale imagekum—
ponenter, der gor sig geldende i relation til
virksomhedens produkter og branche; hvor-
dan virksomhederne - om overhovedet - an-
vendtie og tidligere havde anvendt nationali-
tet i markedsfaringen; samt hvad deres pla-
ner for evt. anvendelse af nationalitet var i
fremtiden.

Det er karakteristisk for svarene, at samme
imagekomponenter navnes af forskellige
virksomheder, og der er siledes nogenlunde
enighed om, hvad det danske image handler
om. Nogle af de hyppigst nevnte imagekom-
ponenter er design, rent milje, landbrug. fi-
skeri, vikinger, den Lille Havfrue, the Great
Dane, Tivoli, samt »ordnede forhold« og »sta-
bilitet«. Derimod er der ikke enighed om
hvordan det danske image skal vurderes og
udnyttes.

Tre virksomheder (omtales ved deres pro-
dukt) nevner design: »Danske arkitekter er
verdenskendte« (arkitektmabler); »Renhed -
miljgkomponent - gar godt i spznd med de-
sign« (fpdevarer). Men der falder ogsa fwl-
gende kommentar: »Dansk design har ikke
det vy, vi tror« (vindmeller).

Teknologisk kunnen na:vnes ligeledes af tre
virksomheder (vindmeller, edb og industri-
elle maskiner). Alle tre virksomheder giver
udtryk for, at Danmarks image er godt pi
netop deres produktomride, hvor hver enkelt
i gvrigt anser sig som fgrende. Hvad det gene-
relle billede af Danmark som leverandgr af
tekniske produkter angdr, er situationen
ifslge den ene af virksomhederne mindre
gunstig: »I UK mener man ikke, at Danmark
er i stand til at lave tekniske produkter« (indu-
strielle maskiner).

Det danske miljg-image omtales af to virk-
somheder, og hos begge vurderes image-kom-
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ponenten positivt: »Udlendinge anser Dan-
mark for at vaere et rent land« (fedevarer); og:
»Hvis jeg skulle eksportere miljg tror jeg at
det ville veere en fordel at sige, at jeg kom fra
Danmarks« (bank-service).

Holdningerne deler sig imidlertid igen nar
det kommer til de klassiske image-kompo-
nenter, vikingerne, den Lille Havfrue, Tivoli og
flaget, der under et omtales af fire virksomhe-
der. Flere giver udtryk for, at man aldrig har
anvendt sidanne symboler i markedsferingen
og det forstds, at man heller ikke vil gore det i
fremtiden (de fleste industrivirksomheder).
En virksomhed sondrer: Man vil ikke anvende
vikingerne i England, da de giver uheldige as-
sociationer 1 retning af »rape and plunders;
Havfruen, derimod, benyttes en del (gl). En
anden virksomhed benytter bl.a. en kombina-
tion af Tivoli og »belgende kornmarkers, dvs.
et aspekt af vores landbrugsimage (f@deva-
rer).

Danmark som lendbrugsnation i briternes
bevidsthed nzvnes af to virksomheder. Den
ene er en fgdevareproducent, der som nzvnt
benytter Tivoli og kornmarker i markedsfe-
ringen. Den anden producerer haveredska-
ber, og denne virksomhed kan ikke se nogen
fordel i at benytte nationalitet i afsztningsar-
bejdet, netop p.ga. vores landbrugsimage.
Grunden er, at England har en stor og tradi-
tionsrig havekultur, og der er intet at vinde
ved at etablere associationer til dansk land-
brug.

Vores image som ikke-industrielt land gér
ogsa igen i brugen af billedet af Danmark
som fiskeri-nation. En bank har saledes mar-
kedsfprt sig og sin fiskerikunde ved hjzlp af
ordspillet »the sole bank«. Kent Kirk har
dbenbart ikke fisket forgaeves.

Med hensyn til egenskaberne pdlidelighed,
kualitet og service, der i deres helhed omtales af
fem virksomheder, hedder det pd den ene
side at »dansk associerer til kvalitet og palide-
lighed« (bgrnetyj); at »danskere har et godt ry
i Storbritannien~ (pl); og at »det er et stabilt
element, at man har produktion i Danmark
p.g-a. Danmarks image som et velordnet lands«
(industrielle maskiner). Men pa den anden



side hgrer vi ogsa, at »Danmark er ikke kendt
for god service. Vi har diskuteret om det
kunne vaere negativt at deltage i »Denmark in
Britain« (edb); og at »dansk kvalitet er gene-
relt ikke sa hgj som vi bilder os ind. I visse
sammenhznge associeres til middelmadig-
hed. Det danske er sjzldent fremragende. Et
mzrkvardigt lille laden-sti-til samfund. Der
er sjzldent noget at opna ved at sige man er
dansk« (vindmgller).

Disse udtalelser tyder pa, at virksomhe-
derne er selektive i deres brug af de nationale
image-komponenter. De tager stilling til, om
det nationale image skal anvendes, men trzf-
fer ogsa en beslutning om hvilke komponen-
ter, de kan bruge i deres markedsfering. Det
er langt fra alle image-komponenter, der er
relevante for alle virksomhederne. Som en
reneraliserende, normativ betragtning kan
man sige, at virksomhederne ma udsgge sig
de imagekomponenter, der kan fremme sal-
get af det givine produkt, Et spendende ek-
sempel hentet fra dagspressen og fagblade er
DDE’s udnyttelse af Grand Danois’en, »the

Great Danes, i markedsfgringen af datamaten
»Supermax«. Reklamen differentierer pro-
duktet ved hjalp af nationalitet og signalerer
samtidig, at nok er Danmark et lille land, men
ikke alt der kommer derfra er smat eller ube-
tydeligt. Men findes der ikke brugbare kom-
ponenter i det nationale image, ma man und-
lade at benytte nationalitet i markedsferin-
gen.

6. Nationalitet som laftestang i
introduktionsfasen

Et af spgrgsmilene i interviewrunden lgd: »I
hvilket omfang har De brugt nationalitets-
symboler pa forskellige stadier af produktets
afszetning?« Ud af de tolv virksomheder sva-
rede kun tre (haveredskaber, industrielle ma-
skiner og industrielle komponenter), at de
konsekvent tog afstand fra brugen af nationa-
litet, og at de heller aldrig tidligere havde be-
nyttet det i markedsferingen i udlandet. Sva-
rene fra’ de resterende ni fremgar af folgende
diagram (fig. 3):

MEGET mabler edb mgbler nebler
fadavarer fodevarer
bank-service
vindmpller
hgreapparatar
MIDDEL H{ﬁ fedevarer
bank-service
1 vindmeller
bgrnetaj vindmeller hereappater edb
halvfabrikata halvfabrikata halvfabrikata
LIDT
INTRO-FASE OPBYGNINGSFASE ETABLERET FASE

Fig. 3: Virksomhedernes brug af dansk image i Storbritannien.
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Som man ser, viser fig. 3 en klar tendens til at
brugen af nationalitet er hgj i introduktions-
fasen, hvorefter anvendelsen aftager. Efter
dette materiale at dgmme hzenger den obser-
verede trend ikke sammen med produktets
karakter. Virksomhederne i diagrammets
@verste venstre hjgrne, og i diagrammets ne-
derste hgjre hjgrne, har en spredning i aktivi-
tetsomrider, der svarer til de adspurgte virk-
somheder som helhed.

Elleve af disse virksomheder bedgmmer i
@vrigt Danmarks image i branchen som posi-
tivt — en enkelt (haveredskaber) siger neutralt.
Og det er ogsa verd at hefte sig ved, at de

virksomheder, der udtaler sig om deres erfa-
ringer med brugen af nationalitet i markedsfa-
ringen bedemmer disse som positive (fedeva-
rer, mabler, edb og bank-service) eller som
neutrale (sl, horeapparater). S3 det ser heller
ikke ud til, at det er dirlige erfaringer med
det danske image, som fir virksomhederne til
at reducere brugen af nationalitet i lgbet af
deres engagement pi markedet.

Ogsd nar det gaelder planerne for brug af
nationalitet fremover observerer man (fig. 4)
en tydelig tendens til reduceret brug hos de
adspurgte virksomheder:

Figur 4. Virksomhedernes planer om brug af nationalitel

Produkt AriUK Brugs-historie Planer om brug
Neeringsmidler @] 100+ Middel til lidt Lidt
Fodevarer 2h Meget til middel Middel
Designprod. Barnetgj 2 Lidt Middel/meget
Mebler 15 Meget Meget
Haveredskaber 30 Slet ikke Slet ikke
Industriprod. EDB 1 Middel Lidt
Vindmaller b Meget til lidt Slet ikke
Halvfabrikata 5 Lidt Lidt
Maskiner 24 Slet ikke Slet ikke
Komponenter 25 Slet ikke Slet ikke
Hegreapparater 25 Meget til lidt Slet ikke
Bank-service 15 Meget til lidt Lidt

Enkelte af virksomhederne afviger dog fra
den generelle tendens. En producent af bgr-
netgj vil legge mere vagt pa nationalitet i et
nyt forspg pd at trenge ind pd det britiske
marked, og inden for fadevarer og meabler gi-
ver man ligeledes udtryk for, at man fortsat
vil lzegge vaegt pd nationaliteten i markedsfg-
ringen. Hvad de to sidstnzvnte angar er der
tale om virksomheder der producerer varer,
hvor vi har en lang tradition for at mene, at
dansk kvalitet er szrligt haj. For tgjproducen-
tens vedkommende drejer det sig om anven-
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delsen af nationalitet i introduktionsforseg
nummer to pa det britiske marked.
Spergsmalet er sd, hvad der ligger bag den
generelle tendens mod svagere brug af natio-
nalitet i markedsfgringen, efterhinden som
virksomhederne bliver etableret pa det briti-
ske marked. Blandt disse virksomheder skyl-
des det tilsyneladende ikke darlige erfaringer
med brugen af det nationale image; og ten-
densen synes heller ikke at relatere sig til en
bestemt produkttype. Arsagen mi, efter vores
opfattelse, sgges et andet sted. Vi har tidligere



argumenteret for, at der ligger en fordel i at
anvende nationalitet i den tidlige fase af pro-
duktets levetid pa markedet og vi mener, at
det er denne fordel virksomhederne udnytter.
Stillet over for valget mellem den rene pro-
duktimagestrategi og brugen af nationalitet,
halder mange virksomheder i etableringsfa-
sen tydeligvis i retning af det nationale image.
I stedet for at vente pa effekten af en langva-
rig produktimagestrategi, velger de den hur-
tigere l@gsning. Men samtidig ser vi her, at nar
etableringsfasen er overstiet, fokuserer man
mere entydigt pa produktet - og tager i gvrigt
i flere tilfxlde afstand fra den tidligere natio-
nalitetsudnyttelse som en slags overstaet bar-
nesygdom.

Det er pa den baggrund, man ma forsta fgl-
gende to citater: »Man har ikke si meget at
bruge i begyndelsen, som profil, ud over na-
tionalitet« (bank-service); »Vi brugte tidligere
nationalitet til at forklare forskellen. Nationa-
litet er ikke afg@rende lzngere. Nu er det
kvalitet, der betyder noget« (fpdevarer). Ud-
gangspunktet for begge udtalelser er, at man i
begyndelsen mangler et image; man har in-
gen profil pa markedet, de potentielle kunder
er ikke klar over produktets sarlige egenska-
ber. [ den situation tyr man til det nationale
image, for herigennem at differentiere pro-
duktet. Det er i mangel af et produktimage, man i
introduktionsfasen kan have fordel i at be-
nytte den nationale oprindelse i markedsfes-
ringen. Det nationale image er umiddelbart
for handen, mens et produktimage langsomt
ma bygges op. Det tager tid og koster penge
at bygge et produktimage op, og sa lenge
man er ukendt pa markedet, kan nationalite-
ten traede til, uden den store ressourceindsats.,

Fordi det nationale image allerede er til
stede pa markedet giver det en hurtig effekt,
som med fordel kan udnyttes mens man op-
arbejder sit produktimage. Et af eksemplerne
fra interviewmaterialet - producenten af bgr-
netgj — tyder endog pa, at der kan vaere en ri-
siko forbundet med ikke at benytte det natio-
nale image, specielt hvis man har begrznsede
ressourcer. For b dr siden gik virksomheden
ind pa det britiske marked, men matte trakke

sig tilbage igen allerede efter to ar. I lgbet af
disse to ar lagde virksomheden kun lidt vaegt
pa brugen af nationalitet. Virksomheden
avervejer nu at vende tilbage til markedet, og
giver klart udtryk for, at man i sa fald vil ggre
stgrre brug af nationalitet i markedsferingen.
Virksomheden forklarer hvorfor: »Hvis man
kommer godt ind, sd er det p.g.a. anderledes-
hed. Det er lige meget med nationalitet hvis
man et steerk nok, og forbrugerne er stort set
ligeglade. Men det kan stgtte, indtil man er
stzerk nok.« I introduktionsfasen star man ty-
pisk svagt pa det udenlandske marked, og det
kan have uheldige konsekvenser at satse for
ensidigt pa opbygningen af et rent produkti-
mage, hvis man ikke har de ngdvendige res-
sourcer og en tilstrekkelig lang investerings-
horisont.

Vi vil ikke konkludere, at den ringf: brug afl
nationalitet er hm«'edﬁrsngen. cndsige den
eneste arsag til at det i forste omgang ikke
lykkedes for denne virksomhed at finde fod-
faeste pa det britiske marked. Det ville vaere at
ga alt for vidt. Men der er pa den anden side
heller ikke tvivl om at virksomheden mener,
at en gget brug af nationalitet i markedsfgrin-
gen ville have reduceret risikoen for fiasko.

7. Brugen af nationalitet i
distributionssystemet

En del tyder p4, at nar nationalitet anvendes i
markedsfgringen, sa er det ikke altid med
henblik pid produktets end-users. Et par af
virksomhederne n®vner siledes, at de har fo-
retaget image-undersggelser, der viser at for-
brugerne ikke hzfter sig ved nationaliteten
(sl, industrielle komponenter). Forskellen i
markedsferingen over for forbrugerne og
mellemhandlerne fremgar feks. at glprodu-
centens brug af den Lille Havlrue: »Vi bruger
Havfruen pa fadglsindretningen ved baren,
en firkantet kasse. Den kan forckomme pa
posters, »the mermaid at the bare, Derudover
bruger vi ikke Havfruen i consumer adverti-
sing. Derimod bruger vi den prominent over
for trade.« Ogsa fedevareproducenten frem-
hazver relevansen af det danske image i distri-
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butionsleddet: »Over for keberne er det en
anbefaling at veere dansk. Vi bliver altid ind-
kaldt af keberne for at give tilbud. Nationali-
teten gor, at forhandlerne kontakter os.«

Ikke overraskende er det iszr i forbindelse
med etableringen af nye forretningsforbin-
delser, at nationaliteten bliver trukket frem.
»Med nye kunder ger vi mere ud af det dan-
ske. Har kort med, og viser hvor vores by lig-
ger« (halvfabrikata). Og hos fabrikanten af in-
dustrielle maskiner — en virksomhed, der el-
lers giver udtryk for, at man ikke gnsker at
benytte nationalitet i markedsforingen — hed-
der det alligevel om vores image som et land
med ordnede forhold: »Det er en god lgfie-
stang i etableringen af nye samhandelsfor-
hold - det vil jeg bestemt ikke undlade at
gore opmarksom pa - og det spiller vi kraftigt
pa« Teoretisk og logisk kan nye forretnings-
forbindelser sammenlignes med nye marke-
der; den nye kontakt har endnu ikke noget
forhold til virksomheden eller til produktet,
og det er troligt, at nationalitet kan tjene som
identitetsknage indtil n@rmere relationer kan
etableres. Det samme forhold kan ogsd ud-
trykkes negativt: At sdvel (bevidste) forbru-
gere som forretningsforbindelser har brug
for en »afsenderadresse« for at sikre sig, at
denne ikke er suspekt.

8. Sammenfatning

Vi kan sammenfatte nogle af resultaterne pa
falgende maide: Er virksomheden mindre, er
den ny pa markedet og har den en idé til en
selektiv udnyttelse af komponenter fra det
nationale image, si peger disse data og teore-
tiske overvejelser i retning af, at den bgr be-
nytte nationaliteten i markedsforingen, isw®r
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over for forhandlerne i distributionsleddet.
Er virksomheden derimod stor, er den etable-
ret pd markedet og synes der ikke at vaere re-
levante komponenter i det danske image, ja
sa er nationaliteten efter alt at dgmme under-
ordnet, og virksomheden kan koncentrere sig
om at opbygge et autonomt produktimage.
Men kun store virksomheder eller veletable-
rede virksomheder kan se bort fra den statte,
der i etableringsfasen kan hentes i det natio-
nale image.

Spergsmalet, vi har behandlet i denne arti-
kel, bgr underkastes grundigere empiriske
undersggelser end vi har haft mulighed for,
fer vandtette normative retningslinjer for
virksomhederne kan udstikkes. Det ma imid-
lertid allerede nu vare klart, at man ikke en-
tydigt kan konkludere, at tiden er lgbet fra en
internationalisering, som inddmgcr det na-
tionale image. Vi kan ikke, og bgr ikke, argu-
mentere for at smide en markedsfgringspara-
meter ud - og slet ikke i en situation, hvor
den internationale konkurrence skaerpes. Vi
ber derimod arbejde pa at forbedre slagkraf-
ten ogsa i denne parameter — dvs. forbedre og
udbygge Danmarks og danske produkters
image. Huvordan dette skal gares er en anden
diskussion.
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