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FORORD

Till en borjan var det lite svart att bestamma sig for vilket &mne vi skulle behandla i
lardomsprovet, men efter att ha dvervagt olika alternativ och funderat over vilka saker
som vi finner intressanta bestdmde vi oss for att undersoka Gsterbottniska foretags olika
exportstrategier. Osterbottningarnas olika vagar och metoder till framgang var nagot

som vi kunde ldra oss av och sjalva utnyttja i framtiden.

Det var frdn borjan av projektet klart att vi ville genomfdra intervjuer med manga
foretagare och helst pa plats, sa att man fritt kunde fora en diskussion. Vi satte igang
med arbetet i september 2010 och 5 manader senare var vi klara.

Vi vill tacka var handledare Helena Blomquist som fungerat som radgivare och stod
under tiden vi arbetat med lardomsprovet. Vi ar ocksa skyldiga alla foretagare som stallt

upp pa intervju samt vara fruar som stéttat oss ett stort tack.

Tiden som vi arbetat med projektet har varit trevlig och larorik och vi vill saledes tacka

varandra for samarbetet.

Vasa 7.1.2011

X X

Joel Helsing Jesper Lonnback
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For ett internationellt verksamt fGretag &r valet av exportstrategi en avgorande faktor for
framgang. Det krdavs en formaga att kunna anpassa sig efter kulturskillnader och
forandringar i omstandigheter, for att klara av att halla sig konkurrenskraftig.

Som syfte med vart lardomsprov hade vi att forska i Osterbottniska foretagares
exportstrategier for att se vilka metoder de anvander sig av internationaliseringen av

verksamheten.

For den empiriska delen valde vi att intervjua 12 stora eller medelstora Gsterbottniska
foretag vars verksamhet blivit internationell. Meningen med intervjuerna var att fa reda
pa vilka problem eller hinder som de hade métt pa samt hur dessa dvervanns och vilka

strategier som varit lyckade samt vilka som hade varit mindre lyckade.
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For an international company the choice of export strategy is crucial. The management
needs to have the ability to adapt its activity to different cultures and changes in the

markets in order to stay competitive.

The main purpose of the thesis is to study international companies located in

Ostrobothnia and their methods in internationalizing.

The empirical part of this thesis consists of 12 interviews performed with large or
medium-large companies that are operating on the international arena. The aim with the
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1. INLEDNING

Finland ar ett mycket litet land till folkantalet, ifall man har ett foretag som saljer direkt
till slutkonsumenten kan det vara, att man maste borja intressera sig for andra
marknader for att fa mera potentiella kunder till sina produkter. Det finns massor med
orsaker till att man véljer att forsoka ga in pa olika fraimmande marknader. Man kan
kanna att ifall detta lyckas i ett land, sa varfor skulle inte det lyckas i ett annat land. Ofta
kan en orsak till att man véljer att ga in pa nya internationella marknader vara, att man
vill forlanga livscykeln for sina produkter, som ett exempel for detta kan man ndmna
mindre kopkraftiga lander och elektronik, befolkning i I-landerna vill ha det nyaste nytt,
men en aldre modell av t.ex. en mobiltelefon kan ga bra att sélja i t.ex. Kina eller Indien.

| detta informationssamhalle som vi lever i, med Internets alla mdjligheter och med
dessa lagprisflyg sa blir det sd mycket lattare att handla fran en annan marknad. Detta
ger ocksa foretagen mycket mojligheter men orsakar ocksa mycket hotbilder. Man kan
inte langre begréansa folkets rattigheter till ndgon produkt. Som ett exempel pa detta kan
man ndmna Apple, de har tidigare varit mycket begrdnsade med vilka produkter som
kommer till vilka marknader, men detta har ganska langt misslyckats pd grund av att
folket ofta vill ha deras produkter och &r fardiga att kopa dem inofficiellt fran olika

internetsidor.

Det finns massor med olika strategier for att ta sig in pa en internationell marknad. |
detta arbete kommer det att behandlas hur de olika strategierna fungerar och vad som &r
fordelarna kontra nackdelarna med dessa strategier. Detta dilemma med vilken strategi
som ska anvandas kommer massor med foretag att sta infor i framtiden. EU omradet har
lite hjalpt till de foretag som har en liten hemmarknad att klara sig in pa ett storre
omrade. Manga foretag inom EU rdknar EU omradet som deras hemmarknad. Detta
bidrar till att man far massor med folk till som potentiella kunder, fast det inom EU
omradet fungerar utan tull sa finns det massor med kultur skillnader som kan stélla till

det for foretagen.



Strategier for erdvring av internationella marknader ar mycket intressant och det finns
massor att tdnka pa. Det kan vara sma saker som ar skillnaden mellan framgang och
fiasko. Man kan inte heller saga att det finns nagon strategi som alltid fungerar eller
som aldrig fungerar, men man kan jamfora teorin med den praktiska erfarenheten som
foretagen har. Det ar svart att jamfora skillnader eftersom foretagen har olika bakgrund
och saljer olika produkter, detta blir problematiskt och kan leda till det att resultaten blir
forvrangda, problemet kan alltsa ligga i ndgot annat an i strategin och i forberedelserna.

Det kan helt enkelt vara fel tidpunkt for lanseringen.

1.1 Problemomrade

Nar man planerar att tranga sig in pa en ny marknad finns det valdigt manga faktorer
som bor tas i beaktande innan man fattar nagot beslut, darfor kravs det mycket tid for
planering och forskning. Vi skall i ett skede av examensarbetet narmare behandla de
viktigaste faktorerna och mest allménna satten att ta itu med dem. Det kommer att
finnas olika asikter mellan foretagare som intervjuas samt mellan forfattarna till
litteraturen som kommer att tas hjélp av i arbetet och dessa kommer vi att jamféra med

varandra.

1.2 Syfte

Som syfte med arbetet ar att underséka och klargora vilka metoder som fungerar bast
och smidigast nar man ger sig in pa en fraimmande marknad och vilka faktorer ens val
skall styra sig efter. Med forskningen i detta arbete skall ocksa framkomma vilka olika
typer av hot och faror man kan méta samt hur man skall beméta dem. Med hjéalp av
intervjuer som kommer att genomforas i arbetet far man vardefull information av andra
foretagares erfarenheter, varav bade goda och daliga man kan dra nytta av. | det stora
hela ar syftet med arbetet att fa djupare insikt i mojligheterna att ta sig in pa nya

marknader utdver det som kommit fram i laroplanen.
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1.3 Avgransningar

Vi kommer inte att ta med alla marknader i vérlden. Vi kommer bland annat att lamna
bort Afrika och stora delar av Asien. Det blir for mycket kulturskillnader att skriva om
sa vi tror att storsta delen av arbetet skulle ga at till det. Vi har dessutom riktat in oss pa
foretag som ar belagna i Osterbotten, detta var en avgransning som kom ganska
naturligt eftersom vi prioriterade de foretag som ligger néra sa att man kan gora en

intervju.

1.4 Arbetetsupplagg

Lardomsprovet innehaller tva olika delar, namligen en teoretisk samt en empirisk del. |
teoridelen behandlas @&mnet export och export strategier med hjélp av olika tryckta
kallor, alla av dessa kallor hittas i kéllforeteckningen, och med kallhanvisningar efter
vartenda stycke. Vi anvande oss av dver 10 tryckta kéllor och vi kan sdga att vi

behandlade omradet ganska brett och med hjalp av en massa olika forfattare.

| den andra delen i vart arbete, namligen den empiriska undersokningen, intervjuade vi
nagra foretag som ar belagna i 6sterbotten. Vi intervjuade foretagen med den kvalitativa
metoden, det betyder att intervjun mera skedde som en diskussion. FOretagen som vi

intervjuade skiljde sig mycket fran varandra.
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2. VARFOR SKALL MAN EXPORTERA?

De flesta foretagare foredrar att hallas pa den inhemska marknaden om det bara &r
mojligt, det vill saga om marknaden i fraga ar tillrackligt stor. Genom att endast vara
aktiv pa den inhemska marknaden skulle man undga att behova skaffa information om
utlandska lagar, handskas med politiska och juridiska risker samt instabila valutor eller
anpassa sina produkter efter den utlandska kundens behov. Det skulle helt enkelt vara
siakrare. Andd finns det manga olika saker som lockar foretagare ut pad den

internationella marknaden:

a) Ett foretag kan upptécka att en utlandsk marknad erbjuder storre vinster och
potential for en langre tid &n den inhemska.

b) Man vill inte vara helt beroende av en enda marknad.

c) Ett foretags kunder kanske flyttar utomlands och kraver betjaning dér.

Nar en foretagare forstatt att verksamheten maste internationaliseras finns det dnnu flera

viktiga risker som skall med i ekvationen:

a) Man kanske inte forstar den utlandska kundens prioriteringar och saledes blir
framstallandet av en konkurrenskraftig produkt mera invecklad.

b) Det kan uppsta problem nar malmarknadens affarskultur satter sina hinder.

c) Kunskapen som behovs for att pa ett effektivt satt samarbeta med kunder och
kontakter utomlands kan saknas.

d) Genom att underskatta bestimmelserna i malomradet kan foretaget adra sig
ovantade kostnader.

e) Foretaget kanske inte har tillrackligt med internationella erfarenheter for att
klara av att operera utomlands.

f) Handelslagarna i malomradet kan andras, valutan kan devalveras och utlandsk

verksamhet i omradet kan begransas. (Philip Kotler: 2005, 385)
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2.1 Krav pa egenskaper hos en exportor

Manga drommer om en exportkarriar som glamords och fantastisk pa alla dess vis, men
sa ar verkligen inte fallet. Enformiga uppgifter och atgarder hor till en exportérs vardag.
Ndgra av de stora egenskaper som kravs ar en kansla for diplomati vilken innefattar
talamod, forstaelse for frammande kulturer och en formaga att fokusera pa detaljer. De
fardigheter samt tid och pengar som kravs for att lyckas internationellt besitts sallan av
en enda person. Det dr klokt att rannsaka sina egenskaper och resurser samt sin produkt
eller tjanst nar man rotar i de olika exportmdjligheterna som finns att vélja mellan. (L.
Fargo Wells 1996, 4-5)

2.2 Vilken produkt &ar en potentiell exportvara?

Det finns nagra grundlaggande drag hos en produkt som kan hjélpa till med att avgora
vare sig den ar redo for den internationella marknaden eller inte. Exempelvis en produkt
med lag vikt och liten volym i jamforelse till sitt hoga varde har en bra borjan som
potentiell exportvara eftersom en vara som tar mycket utrymme blir dyr att frakta. Har

foljer nagra vagvisare nar man soker en bra exportprodukt:

a) En produkt som kan fraktas hopvikt eller isarplockad och dédrmed kan fraktas i
minimal volym.

b) Produkter som inte latt gar sonder, latt snattas eller kansliga for reklamation.
Reklamationer kan vara svara att klara upp eftersom kunden vill ha det han har
bestéllt och darfor inte ndjer sig med penningersattning.

c¢) En produkt med lang livscykel som kan skapa upprepade kop.

d) Framst av allt: en produkt kunder vill ha.

(L. Fargo Wells 1996, 6-7)



13

pa en ny internationell marknad, vissa av orsakerna kan vara:

Oka marknaden, det betyder att man far flera kunder ifall man gor sin produkt
tillganglig for flera manniskor, detta i sin tur leder till att man 6kar sin volym och da
séanker man tillverkningskostnaderna, man kan sénka sina fasta kostnader som t.ex.

verktyg och maskiner ifall man tillverkar storre volymer.
Det finns massor med olika orsaker som kan fa ett foretag att borja sélja sina produkter

Utjamna variationer, ifall man ar inom ett omrade dar det finns mycket variationer,
alltsa ibland gar produkten at och ibland inte. Ifall man da ar verksam i flera olika
lander sa kan det vara att de kompenserar varandra. Alltsa nar produkten inte gar at i ett
land sa kan det vara att det gar bra in ett annat. Detta betyder att man troligtvis far en

jamnare kassastrom och genom det sparar pengar i rantor.

Kunna sélja sina produkter langre, alltsd ge sina produkter en langre livscykel, olika
lander &r olika langt i utvecklingen och darfor kan man kanske sélja produkter som inte
langre gar at i ett tekniskt utvecklat land istéllet i ett land dar tekniken inte &r sa
utvecklad. Detta &r ett mycket bra séatt att sélja sina produkter som bérjar vara omoderna
men som nagon gang faktiskt varit populdra och haft atgang i ett land som &r ett par ar

fore det land som kommer att vara malmarknad for den produkten.

2.3 Vilka foretag kan exportera?

For att man ska lyckas med exportverksamheten, maste man forst ha lyckats pa
hemmarknaden, det finns mycket lite foretag som saljer 100 % pa export. Foretaget
skall ocksa helst vara i ett sadant skede att hemmarknaden inte tar upp alla resurser,
alltsd man maste kunna avsétta tid och ekonomiska resurser pa en exportverksamhet.
Exportverksamhet ar nagot som tar mycket tid och som verkligen kréaver talamod, det

kan ta en mycket lang tid att anpassa sig till den nya marknaden.

Ifall foretaget lyckas pa en marknad, finns det mycket stora forutsattningar att lyckas
ocksa pa exportmarknaden. Det &r ingen skillnad ifall det &r ett litet eller stort foretag

som det &r fragan om, bada kan fa till stdnd en lyckad exportverksamhet. Det kan t.0.m.
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vara en fordel ifall foretaget ifraga ar ett lite mindre foretag eftersom mindre foretag
ofta kan vara mer flexibla och har ofta ett tatare samarbete inom foretaget. Dessutom
kan det mindre foretaget ofta anpassa produkten sa att den passar béattre for de kunder
som de har. Storre foretag ar ofta lite mindre flexibla och kan kanske inte anpassa sina
produkter enligt kunderna lika bra som ett mindre foretag kanske skulle kunna gora.
Inom export ar det viktigt att man jobbar ihop hela foretaget och satsar tillsammans pa
att lyckas, detta ar ocksa sadana faktorer som ett mindre foretag har storre chanser att

lyckas med.

2.4 Faktorer som underlattar vid export

Det ar svart att saga vad som ar nyckeln till framgang inom exportverksamheten, det
finns massor med bidragande faktorer, dessutom ar det svart att jamfora olika foretag

for de flesta séljer olika produkter och har olika bakgrunder. Det finns ett fatal faktorer

som underlattar nar man ska in pa nya marknader i nya lander:

a) Foretaget ar framgangsrikt pd hemmarknaden och har bra produkter och

forsaljningsredskap.

b) Personer med ratta egenskaperna i ratta positioner, for att lyckas sa behovs det
drivkraft och beslutsamhet, dessutom maste personen/personerna backas upp av

foretagsledning och ha deras stod i det de gor.

c) Ett foretag med bra laganda och déar personalen &r flexibla.

d) Foretaget maste kanna till branschen och ska garna vara erfarna inom den.

e) En klar malsattning, som alla jobbar for att uppna.
2.5 Varfor exporterar inte alla?
Det finns massor med fordelar med export, som redan tidigare beskrevs som fordelar
och orsaker till export kan man ndmna forlangning av produktens livscykel, minska

produktionskostnaderna andel av det slutliga priset p.g.a. att man tillverkar storre

volymer, dessutom kan man minska riskerna genom att ha flera marknader det betyder
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flera ben att std pa. Eftersom det finns massor med foredelar sa kan man stalla fragan
varfor inte alla foretag sysslar med export? Det finns trots de manga fordelarna ocksa
mycket nackdelar och svarigheter som kan leda till att foretagen inte har resurser eller
mojlighet att Gverkomma de hinder som finns. For att namna nagra av dessa nackdelar
och av de praktiska svarigheterna kan man namna, alla dokument som maste finnas,
spraket, betalningstiden. For manga foretag ar det troligtvis risken att misslyckas som &r

den storsta orsaken till att ingen exportverksamhet korts igang.

(Holmwall & Akesson 2004, 97-103)
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3. FORBEREDELSER FORE EN EXPORTSATSNING

3.1 Marknadsundersokning

Det ar viktigt att man tar reda pa information om den nya fraimmande marknaden som
man skall in pa. Det skulle vara bra ifall man kunde beséka marknaden och se ifall den
information som man har Overensstammer med verkligheten, man skall ocksa
kontrollera sin strategi och de uppgifter man har flera ganger an en. Ifall man inte &r
saker pa sin sak sa skall man inte stressa vidare, utan kontrollera garna allting en gang
till.

Det vore mycket bra ifall man har mojlighet att géra kundbesok, det &r ofta i samtal med
kunderna som man far fram mycket viktig information som behévs nar man jobbar med
strategin. Viktig information som man far av kunderna &r hur intressant produkten ér,
vilka konkurrenter som finns och vilken prisniva som galler i landet. Dessutom kan det
vara mycket viktigt att hitta de ratta distributionskanalerna, detta &r ocksa en sak som

man kan fa uppgifter av fran slutkunderna pa den nya marknaden.
(Holmwall 1995, 57)

3.2 Forbered material

Det &r viktigt att det finns material tillgangligt, som beréttar om foretaget och om
foretagets produkter. Detta material maste sjalvklart ocksa anpassas for de olika
marknaderna, sjalvklart maste spraket vara pa kunden/kundernas modersmal och det ar
viktigt att man anvander de matten som anvands i landet ifraga. Ifall man &r i USA sa
maste man tdnka pa att de inte anvander metersystemet utan de har egna mattenheter,
det ar den som forbereder materialet som skall se till att den som laser det forstar

innehallet, kunden skall inte behdva konvertera matten sjalv.
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Det ar mycket viktigt att foretaget forbereder professionellt material fore bestken, det
material som ges at kunderna ar en presentation av foretag, av den som representerar
foretaget och av de produkter som foretag saljer, darfor ar det viktigt att materialet &r
professionellt och verkligen ger en bra bild av foretaget. Sjalvklart skall materialet

ocksa vara anpassat for den marknad som exporten géller.

Det &r viktigt att man har forberett material at sig sjalv, som man kan ha som hjélp nar
man presenterar foretaget, men det &r ocksa mycket viktigt att det finns material som
man kan ge at de kunder som man diskuterar med. Ofta har den som representerar
foretaget en privat mapp med referenser, information om produkter och om féretaget
osv. Ofta vill kunden ha just den mappen som representanten anvander for att presentera
foretaget, darfor ar det viktigt att man har material som man kan ge. Ofta blir det sa att
den som presenterar inte vill ge bort det egna materialet och har inte nagra extra
exemplar som han/hon kan ge bort, utan da lovas det att man skickar material nar man
kommit hem till kontoret. Ifall allt gar bra och man Gvertygar det utlandska foretaget sa

vill de ofta ha materialet direkt, de vill inte beh6va véanta pa det i ett antal veckor.
(Holmwall 1995, 59-60)

3.3 Vanliga fallgropar och fel

Det finns ett flertal vanliga fel som nya féretag inom export gor, ifall man kan undvika
dessa sa torde det vara lattare att vara framgangsrik pa exportmarknaden. De foljande
misstagen dr sadana som begas och har begatts av massor med foretag.

a) Ifall det gar bra pa hemmarknaden sa har man inte tid med exportmarknaden.

b) Man forsoker ta order fran hela varlden, man maste vara realistisk och se till vad
man har resurser till, det kan vara att man bara kan ta en del av en marknad.

c¢) Slarv och forhastade slutsatser vid val av utldndska distributorer.

d) Man ger inte de utldndska distributérerna en chans att komma in i gruppen, de
réknas inte som en del av foretaget utan man behandlar dem som om de inte

skulle vara en lika viktig del av foretaget som de egna séljarna.
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e) Man anpassar inte produkten/produkterna tillrackligt for den nya marknaden,
fast de fungerar bra pa hemmarknaden sa maste man ibland modifiera dem sa att
de passar ocksa den nya marknaden.

f) Man far inte hela foretaget engagerat, ofta kan det vara foretagsledningen som
inte vill engagera sig i utlandssatsningen.

g) Ger inte de rad som man far fran professionella exportdrer och konsulter
tillrackligt med vikt.

h) Investeringskostnadernas underskattning. Som redan tidigare namndes sa &r ofta
betalningstiden langre, man kanske far sina pengar forst efter 90 dagar istéllet
for de normala 30 dagarna.

i) Man anpassar inte saljmaterialet och annan text till den nya marknaden.

j) Problem med serviceataganden.

(Holmwall 1995, 67)

3.4 Praktiska hinder

Det finns ett flertal praktiska hinder som man maste arbeta med nar man startar sin
exportverksamhet, de flesta av dem har med kulturen att géra, man ar helt enkelt van
med en annan sorts affarskultur &n det, som de har i pa den nya marknaden som man
skall in pa. Det ar viktigt att man beaktar dessa skillnader i séttet att gora affarer nar
man jobbar pa en frammande marknad, ifall man kéanner till kulturen och har i

omtankarna de skillnaderna s& kan man underlatta sitt arbete.

Anpassning ar mycket viktigt och man bor forsoka lara sig sa mycket som majligt fran
den frammande kulturen, det ar viktigt att forsta sederna och det underlattar ifall man
kan ta reda pa allméan info om landet, t.ex. saker om landets politik, industri och
ekonomi. Spraket som redan tidigare har namnts kan vara ett hinder for att lyckas pa
den nya marknaden, darfor skulle det vara bra att lara sig spraket pd den nya

marknaden. Att helt enkelt lara sig sa mycket som mojligt och forsoka anpassa sin
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verksamhet till de seder och bruk som den nya marknaden har. FOrberedelsetiden &r
viktig och man ska se till att alla i det egna foretaget ar forberedda pa den satsning som
en exportverksamhet innebér. Nar man sedan borjar besdka den nya marknaden sa skall
man ha information om de produkter som exporten handlar om, materialet skall
sjalvklart vara skrivet pa ett sprak som den nya marknaden forstar. Det ar viktigt och
tidskrdvande att man ger information om foretaget och om produkterna till de som
berdrs i den nya marknaden. Forberedelserna ar tidskravande men man ska téanka pa att
forsoka fa ett sa gott samarbete som mdjligt till den nya marknaden eftersom

exportverksamheten troligtvis kommer att halla pa under manga ar.

3.5 Anpassa produkten

Det ar viktigt att produkten ar fardig nar man lanserar den pa den nya marknaden, med
fardig menas att man har testat den pa hemmarknaden och helst ocksa pa den nya
marknaden. Det ar svarare och mycket mera ekonomiskt kravande att reparera en
produkt som ligger narmare hemmarknaden an en produkt som ligger pa
exportmarknaden. Produkterna skall ses till sa att de klarar av exportmarknaden. Ofta
finns det olika standarder i olika l&nder, det kan vara skillnader i elnatet eller skillnader i

reglerna eller i bestimmelserna.

Ett annat problem som ofta kommer fram &r att man maste vara beredda pa att ge langre
kredittider an vad vi dr vana med. Eftersom man ofta far vanta pa sina pengar sa kravs
det att foretaget har finansieringen i skick, det kan bli knapert och vara ddesdigert ifall
foretaget binder hela sitt kapital till de produkter som de har i lager eller just har
levererat till kunden men inte &nnu fatt betalt. Ofta tar det dessutom en langre tid innan
produkten har slagit igenom eller blivit accepterad pa den fraimmande marknaden,

darfor kan det ta en lang tid innan man far tillbaka pengarna som lanseringen har kostat.

3.6 Kraven pa de anstallda okar

En annan kostnad &r att skola personalen for ett mera krdvande jobb, personal inom ett

internationellt foretag maste ha lite mera kunskaper an vad personalen pa ett foretag
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som bara jobbar lokalt behover ha. Det finns massor med saker att lara sig, spraket som
redan tidigare namndes ar en mycket viktig aspekt liksom forstaelsen for andra kulturer.
N&r man handlar utanfor hemmarknaden, kommer det sjalvklart upp andra
betalningssatt och andra valutor (ifall vi ror oss utanfor euro omradet), dessa skulle det
vara bra ifall personalen skulle vara insatta i. Oftast maste produkterna skickas en langre
vag och da anvands ofta andra transportsétt an vad foretagets personal kanske dr vana
med. Detta kraver att man kan packa produkterna pa ett satt som klarar av de
pafrestningar som transporten innebar. Skolning ar ofta grejer som tar tid och som

innebdr kostnader for foretaget.
(Holmwall & Akesson, 2004, 97-103)

3.7 Val av marknad

Det blir mycket svart att exportera till alla lander i varlden. Man maste vélja en marknad
och i det valet ar det da flera saker som man ska tdnka pa. Man brukar bendmna det
egna landet till hemmarknaden och alla andra lander till exportmarknaden, oftast nar ett
foretag skall borja exportera s har de redan hemmarknaden under kontroll. For ett
europeiskt foretag blir da ofta valet mellan att salja inom den egna tullfrihets zon, alltsa
inom EU omradet, detta har massor med fordelar och for att namna nagra sa kan man
sdga tullfrineten och mindre krav pa dokumentation, detta betyder att det ar mycket
lattare att exportera inom EU, men sjalvklart maste man anpassa sig till spraket och till
sattet att gora affarer pa, men som sagt sa ar det lattaste att exportera till ett land inom

samma frihandels zon som den egna hemmarknaden.

Export till ett land inom Europa som inte hor till EU, har ocksa sina fordelar, ofta har
EU ett avtal med de l&nder, och det betyder ofta tullfrihet, man kan séga att det &r det
andra enkla valet eftersom tullfrihet alltid underlattar exportarbetet, men vid en export
till dessa lander begéars mera dokumentation &n vid handel inom EU. Det tredje
alternativet ar sedan att exportera utanfor den egna varldsdelen alltsa utanfor Europa.

Detta alternativ kraver mest av foretaget, da géller andra regler och man maste da ratta
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sig efter dem, dessutom kraver EU annu mera dokumentation da exporten sker till ett
land utanfor Europa.

Det finns massor med andra faktorer som paverkar foretagets val av exportland,
sjalvklart spelar det stor roll hur marknaden ser ut i landet ifraga for de produkter som
exportforetaget saljer. Det finns flera frdgor som kraver svar innan man bestammer sig
for att borja exportera, man maste alltsa ta reda pa ifall produkten gar att sélja i det
ifrdgavarande landet. Ifall det redan finns en marknad for de produkter som man séljer i
det ifragavarande landet kan man komma in pa den med den egna produkten, ifall det
inte finns en marknad kan man skapa en med marknadsforing och finns det nagra som
helst hinder for att det inte skulle ga att komma in pa marknaden, ar viktiga fragor som

man maste ha svar pa innan man borjar med sin exportverksamhet.

Valet av exportland kan ocksa paverka hur snabbt man kan borja se resultat i
satsningen, ifall man véljer ett land som ligger nara intill den egna hemmarknaden sa
kan man i basta fall se resultat snabbt, men ifall man vill ga langre bort sa tar det
troligtvis en langre tid innan man ser resultat. Som exempel kan ndmnas ett svenskt
foretag som borjar exportera till Norge, det gar ganska latt och man ser resultat relativt
snabbt, som nackdel &r det att man da nar bara en befolkning pa ca 4 miljoner
manniskor. Ifall man skulle exportera till Tyskland sa skulle man na ut till en betydligt
storre marknad pa upp till 80 miljoner manniskor, men det tar en langre tid att se
resultat av satsningen, men ifall man lyckas sa ar det en mycket storre framgang an vad

den mindre marknaden skulle ha varit.
(Holmwall & Akesson, 2004, 105-106)

3.8 Forlanga produktens livscykel

En mycket viktig anledning till att foretagen véljer att exportera &r att olika marknader
ar i olika skeden i utvecklingen. Varje produkt som saljs kommer in i olika faser, man
kan tdnka att det gar stegvis fran lanseringen till att vara omodern, alltsa man kommer
att vara efter nadgra manader/ar vid ett sadant skede att konsumenterna vill ha nya

produkter, man vill inte langre ha den produkten som lanserades for en tid sedan. Ifall
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man da tar den produkten och gar in pa en marknad som inte &r lika langt utvecklad sa
kan man forlanga produktens livscykel med ett antal manader/ar beroende pa produkt.
Eftersom marknaden hela tiden vill ha nya produkter s kan man spara pengar pa att
utnyttja de produkter som inte langre moter kundernas krav pa en marknad, och ta dem

till en ny inte sa utvecklad marknad, dar kraven pa produkten inte ar sa harda.
(Holmwall & Akesson 2004, 70)

3.9 Nackdelar med att forlanga produktens livscykel

Nar man exporterar en produkt for att forlanga produktens livscykel sa finns det ocksa
nackdelar med det. Vi kan tanka oss att man i normala fall kan sélja en produkt pa
hemmarknaden under 7 ar, ifall man da vill forlanga produktens livslangd sa kan man
exportera den till lander som inte ar lika langt utvecklade, vi kan da tanka oss att man
forst exporterar till lander som ar ganska langt utvecklade och dar kan man sélja
produkten i 10 ar till, sedan gar exporten till utvecklingslanderna och dar gar
forséljningen ytterligare 10 ar. Ifall man inte skulle exportera skulle det troligtvis racka
med, att ha reservdelar i lagret en mycket kortare tid, men nar man forlanger produktens
livslangd s& maste man riakna med att halla reservdelar i lagret under en langre tid, detta

binder ganska mycket kapital under en lang tid.
(Holmwall 1995, 33-35)

3.10 Mutor — ett ndédvandigt ont?

Nar det kommer till andra kulturer s& maste vi forsta att det kommer upp saker som man
inte ser pa samma satt pa, en av dessa saker & mutor. Mutor dr nagot som ar mycket
vanligt och som kravs i manga stéllen i varlden, ifall man inte kan tanka sig att betala
mutor eller betala for battre service sa kan man stryka manga marknader. Ifall man vill
gora affarer pa en internationell marknad sa ar det sa att man skall folja de spelregler
som galler dar, ifall det ar sed i ett land att den som séljer betalar en muta at den som
koper sa forvantas ocksa det nya foretaget att gora sa, i manga lander & mutor fullt
accepterade och da ar det bara att folja de regler som galler. Att veta hur man skall muta
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kan vara svart. Det ar darfor vikigt att ha personal eller anvéanda sig av en distributor
som kan de lokala spelreglerna och sederna for hur man gor affarer i landet ifrdga. Man
kan ocksa anvéanda sig av pr-foretag eller nagon lokal konsult, da far man en rakning pa
transaktionen eller ett kvitto och da blir det till konsultarvode. Alltsa man betalar at ett
lokalt foretag sa att de skoter allting sa det gar sa smidigt som mdojligt, det lokala
foretaget betalar da vidare pengar at de som det behdvs at, de lamnar sjalvklart med en

del av pengarna som erséttning for det jobb de har gjort.
(Holmwall 1995, 219-222)

3.11 Hur prissatta en exportprodukt?

Det kan vara svart att veta hur man skall prissatta en exportprodukt, ofta har féretagen
ett billigare pris pa den nya marknaden &n de har pa hemmarknaden, ofta raknas nagra
procent bort fran det vanliga listpriset for hemlandet. Ibland kan foretagen ocksa tanka
sa att exportpriset maste vara dyrare an det pris som man har i hemlandet eftersom det
kommer sa mycket kostnader till med exporten, man kan da inte bara rdkna med att det
blir dyrare att exportera eftersom det redan tidigare ndmndes att man kan forlanga
produktens livscykel med export och en massa andra kostnader kan spridas ut pa flera
producerade enheter. Man maste rdkna den totala ekonomin, inte bara pa enskilda
produkter, det kan vara att man far ner tillverkningskostnaderna ifall man exporterar
eftersom man da tillverkar storre volymer. Det ar de nya kunderna som bestammer
priset pa produkten, vad kunden ar villig att betala. Ofta kostar produkter olika i olika
lander fast det &r sd gott som exakt samma tillverkningskostnader, foretagen séljer
produkterna till det pris som kunderna ar villiga att betala, i det priset &r oftast tullarna
och distributionskostnader inraknade. Foretagen kan inte tanka att de maste ta ett hogt
pris for att exporten skall vara l6nsam, man kan inte ta ett hogre pris &n vad marknaden

ar fardig att betala.

(Holmwall 1995, 133-135)
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4. DISTRIBUTIONSKANALER

Nar man valjer distributionskanal, skall man tanka pa att det ar en mycket stor enskild
faktor som paverkar hur framgangsrik man ar pa den nya marknaden. Att vilja &r inte
bara ett val som man kan gora, utan man maste analysera och se dver de resurser som
man har i det egna foretaget, sjalvklart paverkar ocksa den marknad som man skall in pa
vid valet av distributionskanal. Ofta blir det till en resursfraga och man kan stélla
foretaget fragan hur mycket resurser man vill lagga ner pa den nya marknaden och vilka
risker man &r villig att ta. Man kan séga att det ar en direkt koppling mellan hur mycket
resurser man lagger ner och hur mycket kontroll 6ver marknaden och satsningen som

man har.

Vad vill foretaget astadkomma med exporten? Vilka resurser, bade finansiella och
personella har man inom foretaget? Vad vill man uppna pa langsikt? Dessa fragor ar det
viktigt att man forsoker finna svar till och att man verkligen satsar pa att analysera dessa
saker, svaren paverkar valet av distributionskanal sa ifall man har de pa de klara sa kan
man lattare valja vilka distributionskanaler som man skall anvanda. Ofta blir det s att
foretaget valjer likadant som alla andra (konkurrenterna) eller att man anvénder sig av
samma praxis som man gor pa hemmarknaden, men fast konkurrenterna anvander sig av
en distributionskanal sa betyder det inte att de har ratt, det kan vara att det finns en

battre kanal for just dehar produkterna och for det hér foretaget.

Det finns flera alternativ till distributionskanaler, man kan forséka bygga upp en helt
egen organisation i alla lander som exporten gar till, eller s kan man anvanda sig av
samarbetspartners. Samarbetspartners fungerar ofta pa det sattet att man anvander sig av
nagon annans natverk och kontakter, man kan anvande dem till olika grad, fran att

samarbeta inom vissa omraden till att vara helt och hallet beroende av dem.

Det kan vara sa att i vissa lander tillats inte utlandskt agande av foretag, darfor maste
man involvera en lokal partner i foretagsdgandet, det & mycket viktigt att man via
marknadsanalyser och diskussioner med slutkunderna tar reda pa hur kunderna vill képa

produkten innan man valjer distributionsform, det finns massor med faktorer som
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paverkar valet av distributionskanal darfor ar det viktigt att man analyserar och tar i
beaktande alla viktiga faktorer.

Man kan kategorisera exporten i tre olika huvudgrenar, indirekt export, direkt export
och lokal tillverkning. Indirekt export innebar att det foretag som exporterar inte ar sa
engagerad i exportaktiviteterna, ifall man anvéander sig av denna strategi sa finns det
flera olika satt att ga tillvdga. Man kan vara en del av ett stérre system, t.ex. leverera
komponenter till ett stérre bygge, eller nagra maskiner till en storre helhet. Det finns
ocksa mojligheter att man anvéander sig av ett handelshus, exportforetag eller av
exportagenter, dessa alternativ ar mycket bra ifall man inte vill involveras sd mycket i
exporten. Exportforetag, exportagent och handelshus fungerar pa det sattet att de skoter
exporten at foretaget, detta alternativ tar mindre resurser och de har ofta en 16n som &r
provisionsbhaserad.

Direkt export anvands ofta sa att man séljer direkt till slutkunden eller till ett eget kontor
i exportmarknaden. Man kan ocksd anvéanda sig av lokala representanter som skater
kontakten pa den nya marknaden, representanten ar da anstalld av foretaget. Ifall man
bestammer sig for att tillverka produkterna pa den nya marknaden sa kan man anvéanda
sig av licenspartner eller av joint venture. Det finns egentligen tva alternativ ifall
foretaget vill skota sin export sjalv, dessa tva alternativ ar egen verksamhet pa den

fraimmande marknaden eller export direkt till slutkunden.

(Holmwall 1995, 99-102)

4.1 Handelshus

Handelshus &r foretag som hjalper till med exportverksamheten, eller klarare sagt skoter
de all verksamhet géllande exporten, det kan ga till pa det sattet att handelshuset koper
upp produkterna pa en fast rakning och séljer dem sedan i exportlandet. Vissa
handelshus jobbar helt med provisionshaserad I6n, alltsa de ska betalas for sald enhet.

Handelshusen har ofta stora kunskaper om de fraimmande marknaderna, de specialiserar
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sig pa ett specifikt omrade. Det betyder att de verkligen kan lara sig allting om det
specifika omrade som de gor affarer pa, ofta véljer de ett geografiskt omrade, eller sa
kan de ocksa jobba inom ett sprak och kulturomrade, det kan ocksa vara sa att ett
handelshus har specialiserat sig pa ett produktomrade. Teknisk utveckling har reducerat
handelshusens mening, men inom ravaror sa haller de kvar sin betydelse. Ocksa inom
special och udda marknader har handelshusen fortsatt viktig betydelse, man kan séga att
inom sadana omraden dar det ar mycket svart for ett oerfaret foretag att gora affarer dar

finns det jobb fér handelshusen.

4.2 Fordelar med handelshus

Handelshusen har oftast lokala kontakter, k&nner till marknaden. Handelshusen har en
stor kundkrets och man kommer ofta snabbt igang ifall man anvénder sig av dem. Man
slipper att anstalla mera folk, de personella resurser som i annat fall skulle ha gatt at till
resor etc. gar nu att anvandas till annat, kanske till en annan exportmarknad. Foretaget
behdver inte investera sd mycket pengar i en etablering pa den nya marknaden i
jamfdrelse med ifall de inte skulle ha anvant handelshus. Med hjélp av handelshus kan
man na ocksa sma marknader, samt sadana marknader som ligger mycket avskilt, dessa
marknader skulle kanske inte i annat fall varit intressanta, men nu kan man ocksa na
dem. Lagre kostnader for marknadsbearbetning och administration, dessutom blir
riskerna mycket lagre. Handelshuset har forhoppningsvis ett bra rykte pa den
frammande marknaden, detta leder till att ocksa den produkt som foretaget sajer for en
battre image eftersom den séljs av handelshuset.

4.3 Nackdelar med att anvanda handelshus

Det kan vara svart att paverka forsaljningen, eftersom det ar handelshuset som har hand
om forséljningen pa den nya marknaden. Produkten skall vara ganska latt att anvanda
och forsta sig pa, skall helst inte krava nagon aftersale verksamhet alls. Handelshusen
saljer massor med olika produkter, det kan darfor ga sa att produkter drunknar i utbudet
och att vissa produkter inte gar at. Handelshusen skall ocksa ha sin andel av vinsten, det
innebdr ofta att marginalen blir lagre for det foretag som tillverkar produkterna, eller att
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priset pd produkten hojs sa att tillverkande foretaget skall fa samma marginal. Ofta
klarar inte produkten av en till mellanhand eftersom det oftast finns mycket hog

konkurrans pa produkterna pa den internationella marknaden.
(Holmwall 1995, 114-115)

4.4 Agent

Agent som begrepp anvénds ofta fel, agent betyder en affarsenhet som representerar och
som gor afférer i foretagets namn, agenten har fullmakt att gora affarer, agenten behdver
inte rora godset alls. Att anvdnda sig av agent ar ofta ett alternativ till att anvénda
dotterbolag. Nar man skriver ett agentavtal sa ar det viktigt att man specifikt skriver vad

agenten far géra och vad agenten inte far gora.

4.5 Fordelarna med Strategiska Allianser

En av favorerna med att inga en strategisk allians ar att man ofta kan fa flera fordelar,
speciellt pa den internationella marknaden. Det pratas ofta om fyra olika fordelar,
namligen; Lattare att komma in pa marknaden, riskerna delas, man far nytta av det

andra foretagets expertis och kunskap samt samverkan och konkurrenskraftig fordel.

4.6 Lattare att penetrera marknaden

Det blir lattare att ta sig 6ver de hinder som finns ifall man samarbetar med ett annat
foretag. Det finns annu massor med olika hinder som gor det svarare att ta sig in pa
marknader, det kan vara t.ex. hard konkurrans eller juridiska och politiska hinder, ifall
man véljer att samarbeta och samarbetet tar form som strategiska allianser sa kan man
minska kostnaderna och kanske lattare ta sig 6ver de hinder som finns. Sjélvklart kan
man ensam komma in pa marknader men da tar det oftare langre eller ifall man vill gora
det snabbt sa kostar det mera, nar man samarbetar strategiskt med ett annat foretag sa
kan man penetrera marknaden snabbt men man kan ocksa halla kostnaderna nere. Ofta
anvander sig det utlandska foretaget av en lokal partner, for att fa expertis och kunskap

om den nya marknaden, ofta kan dessutom den lokala partnern ha ett existerande
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kundnat som den nya partners produkter ocksa kan saljas till. Vissa lander, t.ex. Kina,
har bestammelser dar foretagen maste dgas till majoritet av lokala aktorer, i dessa lander

passar det utmarkt att grunda en Joint Venture verksamhet.

4.7 Riskerna delas

Nar ett foretag ger sig in pa nya marknader eller utvecklar en ny produkt mots foretaget
troligtvis av hard konkurrans, foretaget kan inte vara saker pa att det kommer att lyckas
pa den nya marknaden eller att den nya produkten blir framgangsrik. Ifall vi tanker oss
att det kostar 20 miljoner € att lansera en ny produkt, ifall foretaget gér det ensam och
misslyckas sa kan man forlora hela summan, men ifall foretaget skulle ha grundat en
Joint Venture verksamhet och delat riskerna lika, sa skulle det innebara att den storsta
mojliga forlusten bara vara hélften, alltsa i detta fall 10 miljoner €. Att ta med den
storsta konkurrenten i samarbetet kan ocksa vara en bra idé, vi kan tdnka oss att det
finns ett flertal stora foretag inom film industrin, den storsta av dem borjar utveckla ett
nytt standar att ha film p4, t.ex. VHS och for att minimera konkurrensen sa tar man med
det andra storsta foretaget, eftersom ifall man inte skulle gjort sa skulle konkurrenten ha
motarbetat den nya innovationen och kanske ha skapat en egen version, men nér man
samarbetat sa sparar man pengar och delar riskerna samt minskar pa konkurrensen. Att
dela pa risken har en allt storre roll, nar man forsoker ta sig in pa en marknad som just

har Gppnats upp eller pa en marknad som &r praglad av opalitlighet och ostabilitet.

4.8 Dra nytta av det andra foretagets kunskap och expertis

Nagra av problemen vid export ar det att man inte vet tillrackligt om den nya
marknadens seder och bruk. Det kan vara att det finns lokala juridiska och politiska
hinder som det utlandska foretaget inte vet om eller som de inte vet hur de skall I6sa.
Det kan ocksa vara andra praktiska hinder som t.ex. helt enkelt hur man gor affarer pa
den nya marknaden. En lokal partner ar ofta det réatta valet nd&r man vill ha mera
information och kunskap. Fran den lokala partnern kan man fa en hel del viktig
information, det kan vara t.ex. hur man tillverkar produkter eller hur man klarar av de

politiska och juridiska hinder som en ny marknad innebar. Nar foretagen far information



29

och kunskap av partnern i Joint Venture verksamheten sa kan de ofta anvanda

informationen inom andra omraden ocksa.

4.9 Samverkan och konkurrenskraftig fordel

Det finns ett flertal fordelar med att samarbeta strategiskt med ett annat foretag eller
med flera, foretagen far en konkurrenskraftig fordel genom att man lattare kommer in pa
marknaden, delar pa riskerna och far information, kunskap och expertis, dessa formaner
betyder att foretagen far en konkurrenskraftig férdel och kommer langre &an vad de
skulle gjort ifall de skulle agerat ensamma. Foretaget kan konkurrera mera effektivt nar
man samarbetar strategiskt dn vad fallet skulle varit ifall man skulle gjort all jobb

ensam.
(Griffin & Pustay 1998, 453-457)

4.10 Foretagets namn och logo

Hur viktigt dr det att foretaget har ett namn och en logo? Det finns sjalvklart
mojligheten att man gor affarer i sitt eget namn, men oftast valjer de som grundar
foretagen att ta ett firma namn. Ifall man ska gora internationella affarer sa ar det viktigt
att man tar ett sddant namn som inte finns inom samma verksamhetsomrade och inom
samma geografiska omrade som man sjalv ska gora affarer. Detta kan vara mycket svart
att veta vilka alla marknader som man kommer att ga in pa i ett tidigt skede, men ifall
man kommer att gora marknadsforing via internet sa har man egentligen hela varlden
som marknad. Hur véljer man da namn? Det &r bra ifall namnet berattar vad foretaget

gor, alltsa ett namn som beskriver féretagets omrade.

Det skulle vara viktigt att namnet latt skulle ga att 6versatta till andra sprak, och det som
ar mycket viktigt ar att namnet inte ar vulgart eller sarande pa nagot av de spraken som

foretaget gor affarer pa.

(Kenneth D. Weiss 2002, 29-30)
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5. ANALYSERING AV UTLANDSKA MARKNADER

Nar foretaget analyserar potentiella malmarknader utomlands finns det ett antal faktorer
att ta hansyn till. For ett foretag som planerar import fran eller export till ett land &r det
viktigt att veta valutans stabilitet. Sadan information &r relativt enkelt att fa tag pa
genom exempelvis offentliga rapporter medan information angaende lokala
myndigheters &rlighet kan krdva att man i ett tidigt skede av planeringen gor ett besok
till platsen for att diskutera saken med ambassaden och handelskammaren.

5.1 Marknadspotential

Vid val av malmarknad &r véardering av marknadspotential det forsta steget. Via
offentliga rapporter far man hjalpande basinformation som exempelvis
befolkningsméangd, BNP, BNP per capita, offentlig infrastruktur och antal bilar och
televisioner som ags av befolkningen. Denna basinformation tillater ett foretag att gora
en snabb och grov bedémning av olika utldndska marknader. Ifall storsta delen av
befolkningen befinner sig i tatorter, har stark kopkraft och det finns stor atgang pa bilar
och televisioner kan den marknaden attrahera ett foretag som saljer stereoutrustning.
Om marknaden daremot & motsatsen, landsbygdsbetonat med lag kopkraft, kan den

locka foretag som séljer billigare jordbrukstillbehor.

Nar man studerar marknadspotential maste man ta i beaktande nationens potentiella
ekonomiska tillvaxt genom att anvanda sig av bade subjektiva och objektiva matt. Med
objektiva matt menas férandringar i inkomst per capita, energikonsumtion, BNP och
agande av varor med lang livslangd, exempelvis bilar. De subjektiva faktorerna man tar
hénsyn till vid vardering av potentiell tillvaxt kan exempelvis vara att folja utvecklingen

av ekonomiska system.

5.2 Konkurrensnivaer

Vid val av utlandsk marknad ar konkurrensnivan pa malmarknaden en viktig faktor att

bearbeta, bdde den nuvarande nivan och den sannolika nivan i framtiden. For att
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bedéma konkurrensen i malmiljon skall man ta reda pa antalet konkurrerande foretag,
deras storlek, marknadsandelar, prissattning, distributionsstrategier, styrkor och
svagheter. Efter att ha gatt igenom de namnda faktorerna skall de vagas upp mot
radande marknadsforhallanden. Exempelvis kanske en liten marknad med redan hard
konkurrens inte ha plats for &nnu en konkurrent, men en stor och valmaende marknad

kan erbjuda mojligheter for nya foretag att komma in.

Fortlopande overvakning av de stora marknaderna gors av de flesta framgangsrikt
drivna foretagen, for att kunna utnyttja tillfallen som blir tillgangliga. For industrier dar

teknologi- och regleringsforandringar ar aktuella ar standig évervakning livsviktigt.

5.3 Juridisk och Politisk milj6

Ett foretag med avsikt att tranga in pa en sarskild marknad maste forstd sig pa och
utvardera vérdnationens allménna juridiska och politiska miljo samt handelsfoérfarande
for att kontrollera riskerna. Ett bra exempel &r Ryssland som erbjuder storslagna
framtidsutsikter for véxande foretag samtidigt som landets juridiska och politiska
system kan satta kappar i hjulen. Som foretagare kanske man utesluter en malmarknad
pa grund av hoga tariffer och handelsbegransningar och valjer ett omrade med mindre

hinder.

5.4 FDI

Liknande affarshinder kan ocksa medféra att foretag viljer att penetrera en marknad
med hjalp av FDI. Vissa nationer kraver dock av foretaget ingar samarbete med en lokal
partner och det kan minska viljan att vélja FDI som strategi. Politiska hinder for
hemsandning av vinsten man gjort kan ocksa medféra att man utesluter lokal
produktionsverksamhet. Skattepolitik &r dven en faktor som paverkar foretagares beslut
eftersom vissa stater beskattar utlandska firmor hardare an inhemska. Andra nationer
valkomnar utlandska foretag for att ge den inhemska ekonomin ett lyft och ar beredda
att ge de utlandska investerarna ekonomiska fordelar. Exempel pa sadana fall &r Toyota

som ar 1997 i norra Frankrike konstruerade en monteringsfabrik vard 668 miljoner US
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dollar som forsag 2000 fransman med arbetsplats efter att ha erbjudits ekonomiska stéd

av staten.

Statlig stabilitet ar likasa en viktig faktor i varderingen av utlandska marknader. | de
stora industrialiserade marknaderna som USA, Kanada, EU och Japan sker forandringar
i regeringen smidigt, saledes &r stabilitet inget problem i dessa omraden. Men i mindre
utvecklade lander som é&r krigsdrabbade skapar det ett stort problem. Regleringar i
prissattning och marknadsféring satta av styrande myndigheter skapar juridiska och
politiska faktorer som man bor tinka pd. Som exempel forbjuder vissa stater
marknadsforing av alkohol och tobak, i sddana fall maste utlandska foretagare aktiva pa
de marknaderna veta hur restriktionerna paverkar deras verksamhet dar. Regeringar
inrattar ocksa hélso- och sékerhetsstandarder av olika grad bade for anstallda och
konsumenter, vilket leder till annu en politisk faktor foretag skall rakna med. (Ricky W.
Griffin, Michael W. Pustay: 1998, 405-410)
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6. KOSTNADS-, FORDELS- OCH RISKUTVARDERING

6.1 Kostnader

Direkta kostnader och alternativa kostnader ar tva olika typer som é&r relevanta. De
direkta kostnaderna ar sadana som foretaget adrar sig nar den gor intdg pa en ny
marknad och inbegriper exempelvis kostnader for affarsfaciliteter och transport av
utrustning. Om ett foretag star med begransade resurser kan beslutet att valja vagen in
pa en marknad forhindra mojligheten att satsa pa en annan intressant marknad, vinsterna
som kunde ha gjorts pa den andra marknaden kallas alternativa kostnader. Foljaktligen
ar det alltsd viktigt att man vid planeringsskedet noggrant Gvervager de olika

alternativen man har.

6.2 Fordelar

Om en marknad inte erbjuder ndgra som helst fordelar finns det ingen anledning att
valja den som ett potentiellt verksamhetsomrade. En marknad intresserar en foretagare
om den kan erbjuda kopkraft och vinster men ocksa laga produktionskostnader, billig

arbetskraft och tillgang till modern teknologi.

6.3 Risker

Det &r svart att dra nytta av fordelarna om man som foretagare inte ar redo att ta vissa
risker. I allmanhet &r riskerna ostadig vaxlingskurs, forsvarade verksamhetsforhallanden
och forluster pa grund av felbedémning av marknadspotential. Dessa faktorer ar dven
om de k&nns betungande, nddvandiga att rikta uppmarksamhet for att kunna upptécka
och dra nytta av mojligheterna. (Ricky W. Griffin, Michael W. Pustay 1998, 411-412)
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7. VAL AV PENETRERINGSMETOD

Nar man kommit sa langt i foretaget, att man valt vilken marknad man skall ge sig in pa
star man infor beslutet att vélja vilken metod som &r aktuell. Man véljer antingen export
av vara producerat i hemlandet, foretagsdgd produktion i vérdlandet (FDI eller joint
venture) eller produktion i vardlandet utfért av andra (licensiering och franchising).
Olika faktorer som paverkar foretagets beslut ar dess behov av kontroll, resurstillgang
och dess globala strategi. Dessa faktorers paverkan pa beslutet av penetreringsmetod

illustreras i bilden pa nasta sida.

7.1 Agandeskapsfordelar

Agandeskapsfordelar ar resurser i ett foretag som ger konkurrensfordel éver tavlande

konkurrenter i branschen. Resurserna kan vara patagliga eller icke patagliga.

7.2 Lokaliseringsfordelar

Lokaliseringsfordelarna ar faktorer som far foretaget att foredra produktion i vardlandet
fore produktion pa egen mark. Ifall foretaget efter undersokningar kommit fram till att
produktion i hemlandet ar mera Iénsamt an i vardlandet kommer man att vélja export av
produkten till vardlandet istallet. Om & andra sidan produktion i vardlandet ar mera
attraktivt valjer man att investera i utlandska faciliteter eller licensiera sitt varumarke
eller sin teknologi till en befintlig producent i vardlandet. Kostnader for forvarvning av
landomrade och lénenivaer i landerna som intresserar &r viktiga faktorer.

Krigsforhallanden, korruption och instabila regeringar far ofta investerare att backa.

7.3 Internationaliseringsférdelar

Dessa ar faktorer som far ett foretag att producera sin produkt sjalv hellre &n att avtala
med ett utlandskt foretag att producera den pa den lokala marknaden. Kostnader som
hopas fran férhandlingar, évervakningar och avtalsforhandlingar paverkar detta beslut.

Om det visar sig vara svart att na 6verenskommelser kan foretaget helt enkelt vélja FDI
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som penetreringsmetod. Franchising och licensiering kan bli mer aktuella alternativ om

man anser att lokala foretag mer kostnadseffektivt kan producera varan eller tjansten.

7.4 Ovriga faktorer

Ett foretags brist pa erfarenhet pa den nya marknaden medfér en viss osékerhet. Genom
att valja en penetreringsmetod som ger foretaget storre kontroll Gver resurser kan
osakerheten minskas. Den har typen av penetrering ar dock kostsam och darfor inte

tillganglig for foretag med kraftigt begréansad budget.

Foretagets globala strategi kan paverka valet av metod. Som exempel kan ges Microsoft
vars styrka ligger i flexibilitet och férmagan att snabbt anpassa sig till
marknadsforandringar kan vélja vilken metod som helst eller till och med alla medan en
stor biltillverkare inte har samma egenskaper véljer en &garorienterad
penetreringsmetod.( Ricky W. Griffin, Michael W. Pustay 1998, 412-415)
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(Figuren fran Ricky W. Griffin, Michael W. Pustay: 1998, 413)
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8. FORETAGETS INTERNATIONALISERINGS STRATEGI

For de flesta foretag spelar globaliseringen av dess verksamhet en stor roll i foretagets
strategi och utveckling. For att na sina affarsmal forutsatter det att man har langsiktiga
planer. Dessa planer berér manga olika omraden: ekonomiska, beteende, produktions,
marknadsforing och finansiella. Det &r nddvéndigt att ha en fungerande affarsstrategi for
att kunna halla verksamheten I6nsam samtidigt som man stravar efter att utvecklas och

anpassa sig till miljéforandringar.

Det finns tva grundldaggande omraden inom foretagets beslutsfattning — foretagets
strategiska riktning och formuleringen av strategin for foretagets konkurrenskraft. Med
strategiska riktningen avses geografiska omraden, industrier eller marknader som
ledningen i foretaget valjer att satsa pa. Att avgora vilken produkt foretaget skall valja
att satsa pa samt malomraden for produkten blir darmed den forsta strategiska fragan att
ta itu med. Den andra blir att sammanstalla en konkurrenskraftig strategi eftersom det
inte hjalper att ha manga produkter utspridda Gver manga marknader nar foretagets
framgang beror pa hur den lyckas med den individuella produkten och marknaden den
befinner sig pa. (Bartels & Pass 2000, 15-16)

8.1 Strategisk riktning
Marknaden

Nuvarande Ny

Produkt Nuvarande 1 - Marknadspenetrering | 2 - Marknadsutveckling

Ny 3 - Produktutveckling 4 - Diversifiering

Matrisen framhaver olika tillvaxtmojligheter som &r tillgdngliga for foretaget. Den
avbildar produkter pa den ena axeln och marknader pa den andra. Som ett exempel kan
ges ett brittiskt foretag som ar specialiserade pa tillverkningen av ett fiber som anvéands

for tillverkning av klader. Tabellen visar att foretaget har fyra huvudsakliga strategival.



38

Foretaget kan strava efter att utvidga sin andel pa marknaden som den for
tillfallet befinner sig pa genom olika medel som produktdifferentiering och
lagkostnads produktion. Man kan ocksa ta 6ver mer mark genom att ata sig
textilproduktionen for att sénka kostnader och kontrollera lager och forsaljning.
Om foretaget daremot redan ar den dominerande leverantdren eller marknaden
natt mognadsskedet ar majligheterna for tillvaxt mycket begransade.

Man kan férsoka utveckla nya marknaden for redan existerande produkter med
stod av foretagets produktionsexpertis. | detta exempel kan foretaget anpassa
fibern och forsoka sélja den till marknaden for produktion av
forpackningsmaterial, eller ocksa globalisera verksamheten genom att sélja sin
produkt pa internationella marknader.

Foretaget kan utveckla nya produkter for marknader den redan ar aktiv pa och
utnyttja dess styrkor i marknadsforingen. Man kunde ocksa tillagga andra fibrer
till foretagets utbud pa marknaden eller blanda ihop den nuvarande fibern med
exempelvis ull fér att skapa varierande typer av fabrikat anvéndbara for
kladestillverkning.

En annan mojlighet ar att diversifiera nuvarande aktivitet saledes att man
utvecklar helt nya produkter fér nya marknader. Bekladnadsindustrin kanske
inte anses ha en tillracklig tillvaxtpotential pa langre sikt eller s har marknaden
gatt till ett stadie da det ar svart att skapa acceptabel vinst. Att dra sig ifran
tillverkningen av fibrerna och pabérja nagot nytt ar ett strategival med hog risk
ifall man bestammer sig att byta till en produktkategori som befinner sig langt
ifrdn det man tidigare varit verksam med. Alla dessa metoder kan tillampas
internationellt, men det kanske béasta alternativet for utveckling &r att placera
sina nuvarande produkter pa utlandska marknader. Detta kan verkstallas genom
att anstalla agenter och aterforsaljare for att hantera produktens export. Foretaget
kan ocksa fatta beslutet att forflytta produktionen utomlands ifall det anses vara
I6onsamt. For att fa ett stadigare fotfaste pa den internationella marknaden kan
man grunda dotterbolag utomlands och om mojligt forvarva redan existerande
bolag utomlands. (Bartels & Pass 2000, 16-17)
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9. KONKURRENSKRAFTIG STRATEGI

Malet med att framstélla en konkurrenskraftig strategi ar att vara kapabel till att leverera
lika mycket och garna mer av en viss produkt &n vad konkurrenterna gor. De storsta

faktorerna att beakta ar:

a) Att kartlagga sitt foretags och de andras styrkor pa marknaden
b) Att kartlagga den drivande kraften av konkurrens pa marknaden

For att skapa en starkt konkurrenskraftig strategi maste man veta precis vad koparen
begar av produkten (om det ar ett lagt pris eller produktens niva av anvandbarhet), for
att fa en fordelaktig stallning pa marknaden som gor foretaget mindre sarbart mot bade
nya och redan existerande konkurrenter samt minskande efterfragan.

Att ha konkurrensfordel forutsatter att foretaget har ett antal tillgdngar som ger en ett
forsprang till de tavlande foretagen. Tillgangarna kan exempelvis vara
produktionsmetoder, patenterad teknologi och ett innovativt varumarke. For att pa ett
Ionsamt satt vinna fler kunder &n konkurrenterna maste man kunna tillgodose kunden
med produktegenskaper som kunden foredrar framfor de som konkurrenten erbjuder.
Detta aterspeglar foretagets formaga att genomfora konkurrensfordelaktig
produktdifferentiering. Med god kostnadseffektivitet kan man lyckas ga under
konkurrenternas produktpris och séledes fa fler kunder.

Internationalisering av verksamheten kan pa olika satt hjalpa foretaget att behalla de
namnda konkurrensfordelarna. Pris- och kostnadsfordelar man haft kan reduceras pa
grund av tariffer och valutaférandringar. Da kan det ses som ett I6nsamt val att forflytta
produktionen utomlands till ett land dar arbetskraft och andra kostnader ar lagre &an i
hemlandet. N&ar det kommer till produktdifferentiering leder kulturskillnader till att
foretaget maste anpassa sin marknadsforing samt gora andringar pa produkten for att
mota kdparens intressen. Men eftersom man har produktionen och férsaljningsplatserna
placerade lokalt underlattas intagandet pa marknaden da man fatt bort resurskravande

exportfaser.



40

Med dessa konkurrensfordelar som grund finns det enligt Porter(1980,1985), tre
strategier ledande till framgang nationellt savél som internationellt: kostnadsledarskap,
differentiering och fokus. I synnerhet i varuhandel hjélper laga kostnader foretaget att
klara av hard priskonkurrens men ocksa nar marknadsforhallandena ar stabilare nar
foretaget &n battre l6nsamhet. Foretaget soker genom produktdifferentiering att bli unik
pa marknaden pa ett satt som varderas av kunden, saledes eliminera nackdelar som
konkurrentens produkt har. Differentieringsstrategier och kostnadsledarskap kan
medfdra konkurrensfordelar i forhallande till tavlande konkurrenter pa hela marknaden.
I skillnad till dessa soker man med fokuserade strategier ta 6ver mindre segment av
marknaden men anda med hjalp av Iaga kostnader och differentiering.

9.1 Konkurrenskraftig strategi

Strategisk fordel
Strategiskt Unikhet ur kunders  Lagkostnads

mal synvinkel position
Hela
marknaden Differentiering Kostnadsledarskap

i Differentierings-
Enskilda 9 Kostnadsfokus

fokus
segment

Figur 2
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9.2 Internationellt forfarande

o Konkurrensstrategi Foretaget < » Foretagsfaktorer
(resurser, karnkunskap
och kompetens

> och kompetens)
Kostnadsledarskap
T v . e Industriella faktorer
Differentiering av produkten Val av industri | ——
Fokus
v
Omrade for e Land och lokaliserings-
aktivitet D paverkande faktorer
(storlek pa marknad,
[6nenivaer)
Figur 3

Figuren ovan visar ett schematiskt sammandrag av olika faktorer i ett foretags
internationalisering. Den framhdver tva mycket viktiga faktorer tillhérande
affarsstrategin: strategisk riktning(vilken typ av verksamhet man valjer och dess
lokalisering) och konkurrens-strategi (metoder att na framgang i de aktiviteter man
valt). Foretaget har ett antal olika strategiska mojligheter att forbattra sin
tavlingsformaga, forsaljning och vinst. Ett foretag kan tillgodose den utlandska
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marknaden genom att exportera varor producerade i hemlandet via mellanhander, lokala
agenter och distributérer. Andra mojligheter ar att grunda dotterbolag eller starta ett
samarbete med en utlandsk partner, man kan ocksa besluta att utse en licensinnehavare
att overta produktionen pa malomradet eller etablera en egen produktionsaktivitet dar.

(Bartels & Pass 2000, 17-20)
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10.0LIKA KULTURERS INVERKAN PA STRATEGIER

For att nd framgang pa en frammande marknad bor man vara skicklig pa att anpassa sig
till malomradet. Ett exempel pa ett foretag som lyckats bra med att anpassa sig &r
mobelforetaget IKEA som nisch natt stora framgangar. Som mobelforetag skiljer sig
IKEA fran de flesta andra med idén att kunderna sjalva monterar ihop méblerna efter att
de kopt hem dem. Saledes lyckas man med att halla ned produktionskostnaderna och
kunna sélja produkterna till ett formanligt pris. USA &r kant for att bygga stort och dga
stora saker. Hus, bilar och tomter skall vara sa stora som mojligt, men ocksd moblerna
inne i husen skall vara stora. IKEA fattade beslutet att anpassa sina mdbler till

marknaden i USA och utvidga sitt sortiment och foljden har blivit stora vinster.

Stora anpassningar kan vara nédvandiga eftersom kulturen varierar sa mycket fran land
till land. Ett lands invanare kan satta varde pa helt olika egenskaper hos en produkt an i
ett annat land, darfor ingar manga risker med att sprida sin verksamhet Gver andra

lander.

10.1 Kulturférandringar

Kultur dr nagot som forandras med tid och omstandighet. Snabbmatssektorn har under
senare decennier vaxt mycket nar folk markt att deras tid inte récker till for langre
matstunder och darfor istéllet valjer ibland &dta snabbmat for att spara in lite tid. Det &r
givetvis bra att manniskan har férmagan att anpassa sig till omgivningen men det finns
ocksa nackdelar med kulturskillnader. Ofta uppstar det situationer da man inte forstar

varandra och visar en brist pa respekt som egentligen grundar i ovetskap.

10.2 Kultur i sma och stora grupper

Det &r inte nodvandigtvis sa att det finns enbart en kultur i ett land, det kan finnas flera
olika kulturer som formats av en grupp manniskor éver en viss tid. En grupp manniskor
som bor i bergstrakten av ett land kan ha en helt annan kultur an de som bor vid kusten i

en stad dven om de befinner sig i samma land och talar samma sprak.
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Ibland kan en kultur stracka sig Over flera olika lander. Ett bra exempel &r
latinamerikanska kulturen som tdcker Centralamerika och hela Sydamerika. Den
omfattar manga lander men binds samman av likasinnade varderingar och beteenden.
Spanskan talas i alla dessa lander férutom i Brasilien som &ar en portugisisk koloni och

darmed har portugisiska som huvudsprak.

Aven om manniskor varlden éver har olika kulturer finns det dndd egenskaper och
beteenden som vi har gemensamt trots att kulturella skillnaderna &r stora. Overallt finns
ansvarstagandet i att uppfostra sina barn, likheter i att uttrycka aggressioner och
sexuella beteenden. Vald och stold betraktas som fel inom nastan alla kulturer. Eftersom
alla manniskor har individuella viljor och egenskaper gar det inte att forklara allt i

beteende- och vérderingsvag med kultur.

10.3 Forstéelse av andra kulturer

Nar man nu konstaterat att kulturerna a&r manga och olika kravs det av ett foretag som
onskar etablera sig utomlands att forst forsta och sedan ratt bemota dem.
Sprakskillnader och kulturella skillnader inbegrips i det psykiska avstandet man har till
marknaden. Ett fysiskt avstand bestar av hinder som t.ex. geografiska avstand och
tullhinder. Nar man adderar det psykiska avstandet med det fysiska summeras det i det
ekonomiska avstandet. Det racker alltsa inte med att ha det fysiska avstandet under
kontroll om det psykiska avstandet ar for stort.

10.4 Kulturaskadning

Att man ser ned pa andras kulturer for att de avviker fran ens egen och ser den egna som
den perfekta ar ett misstag som manga oerfarna gor. Det tankesattet kallas etnocentriskt
och leder till att man stanger in sig i sin egen kultur och far stora svarigheter att lyckas
internationellt. Man bor for sitt eget basta lara sig att betrakta fraimmande kulturer ur en
annan vinkel, namligen fran deras forutsattningar. Det senare namnda tankandet kallas
kulturrelativistiskt. Da ar de saker i deras kultur som skiljer sig fran var kultur inte

negativt och fel och gor det enklare att forsta manniskor i olika lander. Stereotyper av
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olika nationaliteter &r vida spridda och tas tyvarr for mycket pa allvar da oftast ar
Overdrivna och osanna. Personer med bristande kunskaper inom en kultur brukar
anvanda sig av stereotyper. Det ger ett felaktigt utgangslage eftersom varje individ ar
olika och det darfor ar battre att lara kanna personen ifraga. (Hellsten & Osarenkhoe
2003, 129-134)

10.5 Kulturkrockar

D& manniskor med olika kulturbakgrunder méts uppstar det sa kallade kulturkrockar
vars foljder beror pa parternas forstaelse for varandras kultur och tillvagagangssatt. Om
man forstar de skillnader som uppstar forutom spraket blir det lattare att komma

overens.

10.6 Varldens affarskulturer

Satten varpa man genomfor affarer kan variera stort fran land till land. Det finns manga
saker man bor ha pa klart innan man fattar viktigare internationella beslut. Vissa
kontakter vill att man skall kdnna varandra battre fére man ger bud eller accepterar bud,
andra vill att affarer skall ske snabbt och smartfritt, helst utan nagra langre pratstunder.
Om man skall ha en kvinna eller en man att representera foretaget utomlands beror
ocksa pa vilket land man har att géras med. Man bor ha bra kunskap i omradets sociala
etikett for att undvika pinsamma stunder som i varsta fall kan leda till att hela affarer gar
pa grund. 1 manga lander ses mutor som en nddvandig sak for att gora framsteg i
affarsprocessen, polisen och andra myndigheter kan utan orsak krava dig pa en summa
pengar och da ar det bast att betala for att undvika allvarligare problem. Som en
affarsman som stréavar efter att utvecklas pa nya marknader i fraimmande omraden ar det
ett maste att vara villig att satta kraft pa att fordjupa sig i hur samhéllet fungerar i
malomradet och darmed lattare fa kontakter. Om man istallet i hast springer in pa

marknaden utan storre vetskap blir riskerna for konflikter och missforstand storre.
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10.7 Japan

| Japan &r det viktigt att ha koll pa folks stéllning och status i foretaget. Man delar ut
och tar emot visitkort dar det star namn, titel, foretag, och telefonnummer. Japaner
upplevs ofta som trevliga och glada manniskor men det vara lite svart att fora
diskussioner med dem pa samma vis som vi gor i vart hemland. Ordet nej undviker man
att anvinda eftersom det anses vara oartigt, det medfor att man séger ”ja” ibland nir
man i sjilva verket menar “nej”, da kan det bli lite svart att forstd varandras avsikter.
Japaner foredrar att sta lite langre ifran varandra nar man pratar och undviker att stirra
djupt in i dgonen. Representationstillfallen sker ofta pa restauranger och gavoutbyte
brukar forekomma, nar man skanker en gava ges den at personen med hogsta rank. En
japan gillar att ta tid pa sig vid forhandlingar och véantar med att fatta beslut och ser

gérna att motparten agerar likadant.

10.8 Kina

Kineserna forhandlar hart och &r villiga att dra ut pa dverenskommelser for att fa sin
vilja igenom. Man vérderar personliga relationer hogt i Kina och darfor ar det viktigt att
man behaller personer som byggt upp relationer med kontakter i Kina. Det tar lang tid
att bygga upp nya relationer och &r saledes kostsamt. Nar man forhandlar med kineser
skall man vara tydlig sa att de vet vad som omfattas i diskussionerna och reservera tid

for forhandlingarna.

10.9 USA

En amerikan anlander till motet i tid men inte heller for tidigt. Nar man skall halla ett
mote med nya kontakter vill man lara k&nna varandra kanske genom att ata lunch och
diskutera andra saker dn jobb. | amerikanska foretag ar det vanligare med ett
individuellt bonussystem dar man bel6nar enskilda individer istéllet for hela
arbetsgrupper som ar mera vanligt i norden. Man satsar hart pd en snabb
produktutveckling och ar villig att ta risker for att na det man vill. Liksom med de flesta

andra &r det viktigt att vara tydlig och att vara forberedd n&r man diskuterar.
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10.10 Den islamiska kulturen

Det finns Over en miljard muslimer runtom jorden och for vissa har religionen en storre
roll i livet &n for andra. | arablanderna styrs i stort satt vardagen av deras religion och
det &r nastintill omojligt att vara framgangsrik dar om man inte kanner till deras
varderingar och levnadsstil. Man bor visa respekt for deras religion och ha k&nnedom i
sociala regler. Att vara forberedd pa mera fysisk kontakt an vad vi i norden &r vana vid
ar att rekommenderas. Det ar inte ovanligt att man gar hand i hand och kysser varandra
pa kinden nar de traffas. Vid forhandlingarna skall man halla sig lugn och inte pressa
farten for att fa det att ga undan, det kan vara misstaget som gor att affarerna avbryts
helt och hallet. (Hellsten-Osarenkhoe 2003,129-138)
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11.STRATEGIER FOR MARKNADSPENETRERING

11.1 Licensiering

Vid licensiering finns tva huvudparter, licensgivare och licenstagare. Licensgivaren hyr
ut teknologi-, arbetsmetods-, patent-, upphovs-, eller varumarkesréattigheter till
licenstagaren mot en avgift. Den har metodens lonsamhet kan paverkas av vardlandets
politik. Licensiering &r inte att rekommendera om vérdlandet ger daligt rattsskydd for
intellektuell egendom. Om vardlandet har hdga tariffer och andra restriktioner som
forsvarar investeringar dar, kan licensiering vara ett bra alternativ. Ett stort antal
internationella foretag valjer licensiering eftersom kostnaderna ar laga och man inte
behdver adra sig nagot stort ledningsansvar. Viktigt vid licensiering &r att kontrakten
skall vara val utfardade. Erséttning for licensen skall faststallas, réttigheterna,
kontraktets varaktighet samt privilegier och restriktioner skall tydligt framkomma for att
undvika trakiga missforstand. (Griffin-Pustay 1998, 427)

11.2 Grundléggande faktorer vid internationell licensiering

Bada parterna som férhandlar om licensiering bor vaga villkorens férdelar och
nackdelar mot varandra. Savél licensgivarens som licenstagarens forhandlingskraft
aterspeglas i kontraktets villkor. P& grund av variationer i foOretagsstrategier,
konkurrensnivaer, produktegenskaper och licensgivarens och licenstagarens olika
avsikter ar sa gott som alla licensavtal unika. De grundldggande faktorerna som
framkommer i avtalet ar anda alltid de samma: specificerade avgransningar,
faststallande av vederlag, réttigheter och restriktioner, klarlagga konfliktlésningsmetod

och avtalets varaktighet.
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11.3 Specificering av avtalets avgransningar

Parterna i avtalet skall redan i boérjan av licensforhandlingarna goéra klart vilka
rattigheter som ingar i kontraktet. Licenstagaren behdver inte nédvandigtvis ha rattighet
att genomfora hela produktionsprocessen sjalv ifall det ar fraga om det produkt. Det kan
exempelvis vara sa att licensgivaren gett licenstagaren rattighet att utfora stora delar av
tillverkandet sjalv. men sedan tillhandagatt komponenter eller delar vars
tillverkningsprocedur ar kanslig. (Griffin-Pustay 1998,428)

11.4 Faststallande av royalty

Ersattningen som licenstagaren betalar licensgivaren kan vara en fast summa eller en
viss procent av den salda produkten eller tjansten och kallas royalty. Licensgivaren vill
givetvis ha sa stor royalty som mojligt, medan licenstagaren helst betalar sa lite som
mojligt for sina rattigheter, &nda maste ersattningen hallas pa en balanserad niva sa att
bada parterna for en lonsam verksamhet. Vid férhandlingarna bor licenstagaren vara
noggrann med att deras I6nsamhetsmal kan nas efter royaltyn betalats samtidigt som
licensgivaren vill att royaltyn skall tacka alternativkostnaderna, det vill séga den vinst

de hade gjort ifall de valt en annan penetreringsmetod. (Griffin-Pustay 1998, 428-429)

11.5 Faststallande av rattigheter och restriktioner

Licensgivaren kan lida stora forluster om rattigheter och restriktioner inte tillrackligt
tydligt framkommit i avtalet. Licenstagaren kanske kan frestas att anvanda billigare
komponenter vid framstallningen for att dra ned pa produktionskostnaderna for att
maximera sin vinst, vilket i sin tur skulle skada licensgivarens image. Licenstagaren
skulle ocksa kunna dela med sig av kanslig information till en tredje part. Darfor ar det
viktigt att ha rattigheterna och restriktionerna klart och tydligt nedtecknade i avtalet sa
att dessa héndelser kan undvikas. (Griffin-Pustay 1998, 429)
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11.6 Fordelar med licensiering

Licensiering har flera olika fordelar varav de viktigaste rdknas upp nedan.

a) Licenstagaren tar sig an de flesta kostnaderna och riskerna berérande grundandet

av verksamheten utomlands.

b) En lockande form av marknadspenetrering ndr man inte vill ta risker med

malomradets politiska och juridiska bestammelser.

c) Bestammelser i malomradet kan forhindra foretag att vara helt och héllet d4gda av

utlandska firmor, i sana fall &r licensiering ett bra alternativ.

11.7 Nackdelar med licensiering

Nedan réknas upp 3 anmarkningsvarda nackdelar med licensiering.
a) Inte full kontroll 6ver produktion, marknadsforing.

b) Som ett globalt aktivt foretag gor man strategiska val sdsom att anvanda vinster
tjanade i ett land for en offensiv satsning i ett annat land, licensieringen forsvarar
detta markbart eftersom licenstagaren knappast tillater att dessa vinster skall

stdda en utlandsk konkurrent.

c) Licensgivaren kan ha svart att skydda exempelvis sin produktionsteknik eller
annan kanslig information. Licenstagaren kan sprida informationen som sedan
kan vidareutvecklas vilket i sin tur kan ha ¢desdigra foljder for licensgivaren.
(Hill 2000, 436-437)

11.8 Franchising

Franchising har manga likheter med licensiering, men licensiering anvands -oftare av
fabriksforetag medan foretag som erbjuder tjanster anvander franchising. 1 grund och
botten &r franchising en typ av licensiering dar franchisegivaren inte bara saljer icke

pataglig egendom utan ocksa kraver att franchisetagaren skall félja noggrant skrivna
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regler 6ver hur verksamheten skall skétas. Franchising inbegriper i manga fall langre
bindningstider &n vid licensiering. Precis som vid licensiering erhaller ocksa
franchisegivaren en royalty av franchisetagaren som &r en procentuell del av dennes
inkomster. Som ett praktexempel for franchising kan ges restaurangkedjan McDonalds
som har exakta regler som skall foljas i alla deras restauranger varlden Over. Dessa
regler berdr utbudet, tillagningsmetoder, personalpolicy samt design och plats for
restaurangen.(Hill 2000, 437-438)

11.9 Fordelar med franchising

Som metod finns det manga likheter mellan franchising och licensiering. Har nedan ges
exempel pa for- och nackdelar.

a) Foretaget slipper olika kostnader och risker som en verksamhetsstart utomlands

skulle medfora.
b) Franchisetagaren bar pa riskerna och kostnaderna.

c) Lockande for franchisetagaren att utnyttja ett redan existerande koncept som

fungerar.

11.10 Nackdelar med franchising

a) Kan bli svart for franchisetagaren att ta ut vinsterna ur ett land for att investera

dem i ett annat.

b) Svart med kvalitetskontroll. Standarderna som det avtalats om kanske inte halls
till punkt och pricka i alla lander, darmed kan en kund som haft daliga
erfarenheter i ett land av foretagets tjanster bojkotta kedjan i framtiden och
sprida sina daliga erfarenheter vidare till vanner. (Hill 2000,440)

11.11 Joint Ventures

Joint Venture betyder att tva eller flera foretag gar samman och grundar ett foretag som
skall driva alla de inblandades intressen pa den nya marknaden. Det &r vanligt att de



52

foretagen som gar samman och grundar ett Joint venture foretag ager lika stora delar i
det nya foretaget, men det kan ocksa vara sa att de foretagen som gar samman &ger olika
stora delar i det nya foretaget, ibland kan det t.0.m. vara sa att d&gandet dndrar med tiden,
detta ar ganska latt att ordna ifall det rér sig om aktiebolag. Ofta sker det mycket snabba
forandringar pa marknaden och darfor sa blir det svart for foretag att ensamma ga in pa
nya marknader. Samarbetet mellan foretag kan se ut pa manga olika sétt, det kan vara
att man delar pa tillverkningsutrymmen (maskiner, lokaler), gemensam forskning eller

marknadsforing av varandras produkter for att namna nagra.

Eftersom det nya féretag som grundas ndr man anvander sig av Joint Venture ar ett
juridiskt eget foretag, s maste det finnas ledande personer i det foretaget. Det finns
flera olika alternativ till hur man skall leda foretaget, det finns tre alternativ som &r de
vanligaste, den forsta ar att foretagen delar pa de viktiga posterna och att de utser folk
till styrelsen som skall rapportera tillbaka till det moder foretaget. Det andra séttet ar att
ena av foretagen som var med och grundade Joint Venture verksamheten tar pa sig
huvudansvaret 6ver Joint Venture verksamheten, det tredje sattet &r att man tillsammans
tar in folk utifran for att skota Joint Venture verksamheten, alltsa folk som kommer
utifran de féretag som var med som grundare av Joint Venture foretaget. Det tredje
alternativet ar ofta det som foretagen anvander eftersom personer utifran oftare har som
mal att Joint Venture verksamheten skall ga bra istéllet for att blidka cheferna i moder
bolagen. (Griffin & Pustay 1998, 439-452)

11.12 Fordelar med Joint venture

Som en del av forberedelsen och valet av penetreringsmetod ar uppvagandet av
metodernas fordelar mot dess nackdelar. Har listas nagra vésentliga fordelar som é&r
varda att tas med i berdkningarna.

a) Man kan dra nytta av en lokal kollegas kunskaper om hemlandet, exempelvis

angaende radande konkurrenslage, sprak & kultur och politiska system.
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Tva parter kan komplettera varandra genom att forse den andra med fardigheter som
behdvs. Som exempel kan ges finlandska foretag som forser en indisk partner med
teknologisk kunskap samtidigt som den indiska partnern ger vésentlig lokal

information.

Ifall riskerna och kostnaderna vid startandet av verksamhet utomlands &r hoga kan

man dela pa dessa med en annan partner.

Genom att valja joint venture kan man undgd att bli ett mal for vardlandets
nationalisering och andra politiska krav. Ibland kan joint venture vara enda

mojligheten att ge sig in pa en marknad.

11.13 Nackdelar med Joint venture

Hér nedan listas de nackdelar med Joint venture som vager tyngst mot de ovan namnda
fordelarna.

b)

En stor nackdel med Joint venture &r att man riskerar att den andra parten utnyttjar
vardefull information pa ett felaktigt sétt. Det gar emellertid att begransa riskerna

genom avtal.

Foretaget kanske inte far en oOnskad kontroll Over partens verksamhet eller

foréandringar i den lokala ekonomin.

En tredje nackdel kan vara eventuella meningsskiljaktligheter parterna emellan
angaende kontroll 6ver vissa saker. Parternas intressen och mal kan ocksa andra
med tiden och det kan leda till stora problem i samarbetet. Studier visar att risken
for att detta skall intraffa ar storre ifall parterna &r av olika nationalitet. (Hill 2000,
440-441)
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11.14 Foreign direct investment

Exempelvis licensiering och franchising ger foretaget mojlighet att internationalisera
utan att behova investera i utlandska faciliteter. Det finns anda manga som foredrar en
storre kontroll Gver sina tillgangar i vardlandet. Ett alternativ ar att borja med
exempelvis licensiering pa en utlandsk marknad och efter att ha stadgat sig kdpa upp
produktionsenheter for att fa en storre kontroll. Sjalva kontrollen for ett foretag ar viktig
om man noggrant Onskar Overvaka dotterbolagets aktiviteter for att kunna na
efterstravade mal och effektivt utnyttja patenterad teknologi, expertis eller andra

rattigheter.

Som en strategi &r FDI fordelaktig om kunderna i vardlandet foredrar att handla med
lokalt producerade varor och tjanster eftersom det gynnar den lokala ekonomin. Manga
uppskattar ocksa faktumet att den lokala produktionen forsakrar en battre tillgang,
snabbare betjaning och en smidigare kommunikation med leverantéren. (Griffin-Pustay
1998, 436)

FDI som vald strategi for med sig storre risker i ekonomisk och politisk form.
Vérdlandets politiska linje kan férhindra utlandska foretags forvarvning av andra lokala
foretag samt kontrollera deras kapital genom att begransa hemskickning av dividend.
Forutom de vanliga utmaningarna som administrering och finansiering behdver man

ocksa kdampa med juridiska, politiska och kulturella skillnader.

11.15 Greenfield strategin

Denna typ av FDI innebédr en ny start for foretaget utomlands. Anskaffning av
landomrade, nya byggnader och forflyttning eller anstéllande av ny personal.

Valet av denna metod for med sig flera olika fordelar:

a) Eftersom man pabdrjar ndgot nytt kan man till en bérjan vélja den plats som passar

bast for verksamheten och saledes planera de 6nskade faciliteterna sjalv. Nar man
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startar verksamhet pa ett nytt omrade innebér det nya arbetsplatser for platsen man
valt och det uppmuntrar darfor till bidrag at foretaget fran samhallet.

b) Ledningen behdver inte handskas med gamla skulder eller foraldrad utrustning utan
kan istéllet fokusera pa att skapa exakt den verksamhet den onskar.

c) | kontrast till foretagsforvéarvning slipper man den panikartade anpassningen till den
nya foretagskulturen och far istdllet i takt med utvecklingen anpassa sig.
Forskningar visar att sannolikheten for ett foretag att valja bygge av nya faciliteter
Okar ju storre kulturskillnaderna ar.

Som med alla andra strategier finns det ocksa nackdelar med Greenfieldstrategin:

a) Sjalva genomforandet ar tids- och talamodskravande

b) Onskat jordomrade ar odtkomligt eller dyrt

c) Man maste anpassa bygget enligt de lokala bestammelserna.

d) Skolning av en ny lokal personal

e) Uppfattas starkare som ett utlandskt foretag nar man bygger nytt.

11.16 Forvarvningsstrategi

En annan form av FDI &r forvarvning av en redan existerande verksamhet utomlands.
Man skaffar sig kontrollen dver foretagets fabriker, personal, varumarke, personal och
distributionskanaler. Den uppkdpta firman fortsatter att skapa inkomster och blir en del
av forvarvarfirmans internationella strategi. Forvarvningen ar anda en invecklad process
med advokater, bestimmelser och fusions- och forvarvningsspecialister. Ibland gors en
forvarvning i syfte for att komma in pa en viss marknad. Ett exempel pé detta ar Saudi
Arabian Qil Co. som forsokt minska sitt beroende pa produktionen av raolja genom att
kopa upp Petron Corporation och Ssangyong vilka &r stora oljeraffinaderier, denna

forvarvningsstrategi har dock sina nackdelar:

a) Den forvarvande firman évertar allt ansvar fran det uppkopta foretaget.
Om det forvarvade foretaget lamnar efter sig daliga arbetarrelationer eller
ogenomforda miljoplikter blir firman som férvarvat ansvarig for att ta itu med

problemet.
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b) Firman som forvarvat maste vanligtvis ocksa betala stora summor direkt
medan Greenfieldstrategin tillater foretaget att sprida ut betalningarna dver
en forlangd period.

c) En internationell forvarvning kan fa hinder fran lokalt hall nar det galler

rattigheter och bestammelser.

(Griffin-Pustay 1998, 437-439)
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12.MARKNADSUNDERSOKNINGAR

Ifall man studerar de vanligaste misstagen som foretag har gjort nar de arbetat pa den
internationella marknaden visar, att de flesta misstagen kunde ha undvikits med hjélp av
att den som gjort besluten hade haft mera information om marknaden. Den viktigaste
faktorn ifall man skall fa till stand lyckade internationella business strategier &r
kunskap. Kunskap behov till det mesta, allman information om marknaden, vad
prisnivan &r, sa att man kan prissatta sina produkter pa ett vettigt satt, sjalvklar behovs

det ocksa information om distributionskanaler, marknadsforing och om produkterna.

Nar man undersoker marknaderna sa skall man gora det systematiskt, alltsa systematiskt
samla in information och att analysera svaren/resultaten. Det som man sedan far reda pa
ar da information som man skall anvanda niar man gor beslut som géller den nya
marknaden. N&r man arbetar pa en frammande marknad ar det viktigt att man har
grundlig information om marknaden och om allt annat som berér handeln pa den

marknaden, det ar minst lika viktigt som det &r pa den egna inhemska marknaden.

Egentligen ar det ingen skillnad pa tekniken som man anvander nar man gor
marknadsundersokningar pa den egna marknaden respektive den frammande
marknaden. Det &r mycket bra att man anvander samma teknik och strategier som har
blivit provade och som har lyckats pa den egna marknaden, det &ar egentligen bara
miljon som andras. Syftet med marknadsundersokningarna ar alltid det samma, att folk
skall svara pa fragor med den information som de har. Det &r grund principen och den
galler alltid, ingen skillnad i vilken land/marknad man jobbar pa. Den information som
undersokaren far skall sedan anvéandas till hjalp ndr man gor upp framgangsrika

strategier for exporten.
12.1 Skillnader mellan inhemska och utlandska marknadsundersékningar
En av de storsta skillnaderna mellan marknadsundersokningar som genomfors pa

hemmarknaden jamfort med den frammande marknaden &r att man ofta samlar in mera

information nér det galler den utlandska marknaden, och ofta inte bara mera information
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utan ocksa bredare, man samlar ofta in information och fakta om landet ifraga, det ar
ofta information som foretaget behover ifall det &r den forsta export satsningen till det
landet. Information som kan vara vasentligt ar t.ex. hur politiskt stabilt landet ifraga ar,
landets kultur, geografiska faktorer som kan paverka produkten. Man kan kategorisera
informationen i tre kategorier, 1) information om landet, marknaden och omradet, pa en
helt allman niva. 2) information om framtiden, vad kan man forvanta sig att sker pa
marknaden, kommer det att ske &ndringar i kdpkraften eller i det sociala beteendet osv.
3) specifik information som underlattar att géra beslut om prissattningen och om de

andra strategierna.
Information som &r viktig att fa ar:

1) Information om ekonomin, kan gélla t.ex. inflation och om hur ekonomin kommer
att vaxa/andras.

2) Politiska och sociala aspekter, faktorer som inte &r av ekonomisk karaktdr men som
paverkar foretagets etablering pa den nya marknaden.

3) En detaljerad marknadssyn, foretaget vill veta hur marknaden fungerar och vad de
har att véanta sig.

4) Den teknologiska miljon

5) Konkurrenternas stéllning, marknadsandelar, marknadssegmentering samt deras

strategier.

Ifall man bara jobbar pa en marknad, ofta da den egna inhemska marknaden sa far man
all denhar informationen genom erfarenhet av att jobba pa den marknaden, men ifall
man borjar pa en ny marknad sa maste man samla in information for varje ny marknad

som man gar in pa.

12.2 Undersokningsprocessen

Nar man gor marknadsundersokningar sa maste man alltid kompromissa, man skall
forsoka fa det mest exakta och precisa resultat med de resurser som man har, resurserna
ar ofta tid och pengar. For att fa det mest palitliga resultatet ar det viktigt att man jobbar

systematiskt och att man gor det med ordning, detta galler bade insamlandet av
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information och sjdlva analysen. En marknadsundersékning borde ga enligt foljande
steg:

1) Vad ar problemet som skall undersokas? Objekten for undersokningen?
2) Vilka kallor skall man anvanda?
3) Samla in information fran de kallor som man valt att anvanda.

4) Undersok, tolka och presentera resultaten.

Dessa steg borde vara samma i alla lander och omraden, men beroende pa den kulturella

och ekonomiska utvecklingen kan det vara att det blir lite variationer.

12.3 Att definiera problemet och bestamma objekten for undersékningen

Det ar svart att fa svar pa alla de fragor som man vill ha svar pa, undersékningen borde
borja med att man definierar problemet och funderar ut de objekten som man skall fa
information fran. Ett problem kan vara att man fragar de ratta fragorna sa att man far
den information som man verkligen behover och vill ha. Det dr svart att ”Gversétta” den
information som foretag vill ha till fragor som man kan fraga av folk. Nar man planerar
fragorna ar det viktigt att man tar hansyn till kulturen och sederna pa den marknad som
man skall in pa. Ofta har produkter misslyckats pa en marknad fast man har gjort en
marknadsundersokning som visar att produkten skulle kunna lyckas, da har man
troligtvis fragat fel fragor, det kan vara da att frdgorna varit anpassade till den egna
marknaden. Ett annat problem kan vara att stdlla sa breda fragor sa att man far
information ocksa om olika kulturella skillnader som féretag maste veta om, alltsa att
stalla sddana fragor att man far svar som innehaller all relevant information som man

behdver.

(Philip R. Cateora 1996, 191-195)
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13. DEN EMPIRISKA DELEN

Intervju med Borje Fagelklo, Director R&D, Wartsila Ship power. Wartsild bestar av tre
stora olika enheter: Power Plant, Ship Power och Services. Power Plants verksamhet
kretsar kring kraftverk, Ship Powers kring fartygsmotorer och Services beror tjanster.
Borje Fagelklos ansvarsomrade &r forskning och utveckling och engagerar sig i

langsiktig planering.
1. Vilka produkter exporterar ni?

Wartsila Ship Power exporterar/saljer motorer och dess utrustning. Marknadsandel pa

60 % gallande kryssare samt ca 20 % nér det galler hela flottan av handelsfartyg.
2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

De flesta marknaderna i varlden. Asiatiska lander pa kraftig uppgang medan

Europeiska ar pa nedgang med Turkiet som ett klart undantag.
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Fartygsindustrin i dessa omraden ar stark. For Wartsila ar det ett maste att vara i de

lander/omraden dar storsta delen av fartygen byggs.

2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?
Kina, Brasilien och Indien. Tillvaxten har varit stor i dessa lander.
2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéllde till med problem?

Kina, foretagen maste agas till majoritet av Kinesiska foretag. Darfor har Ship Power
varit med och grundat Joint Venture verksamhet dar 51 % &gs av Kineserna och 49 %

av Wartsila.
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2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?

Korea har varit ett problemomrade p.g.a. protektionism. Koreanerna vill lara sig att
tillverka allting sjalv och saledes bli oberoende av andra.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Foretagsforvarvning, Joint Venture och att starta lokala avdelningar. En strategi som
Wartsila anvander och efterstravar ar att vara sa lokal som méjligt. Som exempel kan
man namna att Ship Powers top management har flyttats till Kina, for att vara sa nara
de vaxande marknaderna som mojligt. Att producera produkter i de stora
tillvaxtomradena hor ocksa till en strategi, mycket av produkterna tillverkas i Brasilien
och i Kina.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

De strategier som Wartsila har anvéant sig av har varit lyckade. Nagon egentlig

marknadspenetrering har inte &gt rum eftersom det inte ar fragan om massforsaljning.
4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Administrativa forberedelser, de nya anstéllda pa de nya marknaderna maste integreras

i organisationen vilket inbegriper omfattande skolning.
4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Brasilien, Kina och Korea har allihopa en hel del juridiska och politiska hinder som
gor det svarare for foretag att etablera sig dar. | Brasilien maste en stor del av

produkten vara tillverkad lokalt och i Kina maste foretaget dgas av Kineser.

4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Enligt Borje Fagelklo har Wartsila inte misslyckats strategiskt pa nagon exportmarknad
utan det har istéllet varit problem med kulturskillnader och med politiska och juridiska

hinder.
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4.4 VVad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?
Produkten passade inte? Konkurrens?

Korea, p.ga. dess protektionism. Generatorer var forr en stor produkt for Wartsila, men
p.ga. konkurrenternas pris politik sa kunde man inte halla kunderna kvar. Oavsett

kvalitet sa ville kunderna ha det billigaste alternativet.
5. Hur bestémde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Situationstolkning har varit en riktlinje for Wartsila och har ofta lett till kop av

motorfabriker och nedlaggning av dem.
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Wartsila har bra Business Intelligence. Skild personal som dgnar sig uteslutande at att

informera.
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Intervju med Tomas Linden fran Problemboden. Tomas Linden har en affar pa Brando i
Vasa och saljer dar produkter som han tillverkar sjalv och som han importerar fran

andra tillverkare.
1. Vilka produkter exporterar ni?

Knep och Knap produkter som Problemboden tillverkar sjalva, samt produkter som ar
importerade fran bland annat USA och Japan. Det ror sig framst om Knep och Knap
som ar tillverkade i tra samt metall. Produkt gruppen ar mycket svar att kategorisera,

men faller ofta inom present-, leksaks-, och spelkategorierna.
2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

Problemboden har prévat pa att exportera till flera olika marknader, Norges,

Rysslands, USA:s och Sveriges for att namna nagra.
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Den huvudsakliga exportmarknaden &ar Sverige, det kdnns naturligt for foretag som
redan jobbar pa svenska att expandera sitt verksamhetsomrade att ocksa géalla Sverige.

En marknad som inte skiljer sig s& mycket fran den inhemska marknaden.
2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?
Sverige. Tidigare ocksa Norge under flera ar.

2.3 Fanns det kulturella skillnader som stallde till med problem?

Eftersom produkten &r tillverkad i Finland, har finnarna en storre orsak att betala
priset som varan kostar, men i Sverige ar det ingen skillnad pa ifall produkten &r
tillverkad i Finland eller i Kina. Svenska konsumenter foredrar svenskproducerade

produkter.
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2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?

Pa den tyska marknaden &r det en mycket svar konkurrens, det ar mycket svart att fa ett

fotfaste déar. De konkurrerande aktorerna ar manga och har lang erfarenhet.
3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Direktexport till Sverige. | Norge arbetade lange en agent med produkterna och det
gick bra, orsaken kan vara att prisnivan i Norge ar hogre och att dar klarar produkten
av en extra mellanhand. Problemboden har deltagit vid flera olika massor och via dessa
fatt kontakt med potentiella aterforsaljare i olika lander. | Sverige ar det Formex-
massan som halls i Stockholm 2 ganger per ar som dragit Problemboden till sig flera
ganger. Tomas sager att han aldrig riktigt gjort nagra vagade satsningar utan istallet
varit mera forsiktig och avvaktande vilket har fungerat bra.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har

lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

Problemboden har inte prévat pa nagra storre satsningar och man kunde séga att de
inte har misslyckats med nagon exportsatsning. En satsning som gors ar olika méassor,
det kan ibland vara svart att fa massdeltaganden att bli framgangsrika, det kostar en
hel del att delta i massor och ibland kan det vara svart att fa nya kunder ifall ens bas
befinner sig pa ett strategiskt daligt stélle, det vill sdga dar malgruppen inte ror sig

tillrackligt mycket.
4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Till Sverige kravdes det inga modifieringar pa produkten eftersom det redan fanns
svensk text pa produkterna. Till en borjan skrev Problemboden om prislistan till
svenska kronor. Det fungerade bra sa lange som kronan och euron var jamna, men nar
kronan blev i jamforelse svagare an euron sa andrades prislistan till euro. Fast prisen
inte andrade i Euro sa blev prisen dyrare for de svenska kunderna. Problemboden fick

stod av T&E-centralen vilket gav stor hjalp i satsningarna pa massor.
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4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Eftersom Sverige ocksa hor till EU sa galler ganska langt samma regler och
bestammelser. Fraktavgifter till Sverige ar ganska hoga, darfor har man fatt gora
berédkningar i priserna for att halla verksamheten Iénsam. Ryssland har varit ett mindre
attraktivt malomrade mycket tack vare dess byrakrati. Problemboden har &anda
exporterat dit forut, ofta har man anvéant sig av flera mindre lador istallet for stora sa

att man kunde gora en viss riskspridning.
4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Tomas tycker inte att strategin haft en avgorande betydelse for framgangen. Tack vare

forsiktighet har storre misslyckanden dock undvikits.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?

Produkten passade inte? Konkurrens?

Inga misslyckanden men som bromskloss kan ndmnas svenskarnas problem att klara av

prisnivan pa produkterna.
5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Genom att dvervaga olika alternativ samt diskutera med vanner och kontakter och ta

emot deras rad.
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Information har det inte varit svart att fa tag pa, det har funnits hur mycket som helst

tillgangligt.
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Intervju med Tomas Sarin fran Sarins Batar. Sarins batar r ett familjeféretag fran Oja,
Karleby som tillverkar batar av market Minor och Minor Offshore. Foretaget &r grundat
ar 1967, det betyder att Sarins Batar har flera artionden med erfarenhet av batbyggeri.
Sarins Batar tillverkar mycket kvalitativa batar som gar att anvanda i vader som vader.
Sarins Batar exporterar och saljer till en massa olika lander, oftast anvéander sig Sarins

av importorer som kanner till den lokala marknaden.

1. Vilka produkter exporterar ni?
Thomas Sarin beréttar att Sarins Batar exporterar batar med brandet Minor och Minor
Offshore. Det ar motorbatar fran 6- 11 meter med ett pris pa 50 000- 400 000€/st

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?
Sarins Batar exporterar till Sverige, Norge, Danmark, Tyskland, Frankrike, Grekland,

Italien, Portugal, Turkiet, Ryssland, Japan och USA
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

De Nord Europeiska landerna &r geografiskt intressanta for Sarins Batar. Kort
transporter och samma forhallanden som pa hemmarknaden. De andra landerna har

kommit till genom lokal efterfragan.
2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

Forutom pa den inhemska marknaden s& har den svenska och den norska marknaden

varit lyckade malomraden.
2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéllde till med problem?

Thomas Sarin beréttar att batar anvands pa olika satt runt om i varlden. Thomas Sarin
fortséitter med - Vi maste kundanpassa produkten for att den skall fungera Gveralt. Vi
har importérer som skoter all marknadsforing och férséljning i de olika landerna. De
kanner till landets seder och satt att arbeta. Samarbetet mellan oss och forsaljaren

skiljer en del mellan ldnderna, men stora kulturella skillnader dr det inte.”
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2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?

Alla lander &r olika. Handeln med Japan och Ryssland &r den som avviker mest fran det
Europeiska sattet att gora affarer pa.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Sarins brukar satsa pa att fa en bra kontakt med kunderna, t.ex. genom att forevisa

produkterna sakligt, lyssna pa kunderna, anpassa produkten enligt landets behov.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

Sarins Batar kanner idag bra till vad deras batars starkheter ar. Att lansera dem pa
omraden var de inte passar fungerar inte sdger Thomas Sarin! Thomas Sarin fortsatter
med — “Vira kunder dr oftast personer som dr vana pd sjon och vet vad de vill ha.
Deras asikter och erfarenheter ar otroligt viktiga for oss. Vara tar oftast kunder fran

2

andra brand genom att fa storre marknadsandelar.

4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Det finns en del saker som maste fixas fore en exportsatsning. Produkten maste vara
godkand av lokala sjofartsmyndigheter (CE, US Coastguard). Reklam material och
marknadsforingsmaterial maste fungera pa nya marknaden, detta betyder att man maste

ta i beaktande kulturella skillnader samt sjalvklart spraket och kanske t.0.m. valuta.
4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Sarins tycker inte att det har funnits juridiska eller politiska hinder som har stallt till
med hinder for foretaget. Det &r endast i Ryssland som det ar problem med varierande

tullar och importbestammelser.
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4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Thomas Sarin haller inte med om att strategin som faktor skulle paverkat foretaget och
varit avgérande for framgangen. Thomas Sarin tycker att de viktigaste faktorerna till
deras framgang har varit Produkten, Produktionen, Forsaljaren(Importéren) och

Aftersales.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?

Produkten passade inte? Konkurrens?

P& denna punkt kan man sdga att produkten inte varit anpassad till behovet, alltsa helt
enkelt soker kunden nagot annat &n en sadan produkt som Sarins Batar erbjuder. Det
finns ocksa konkurrans av billigare produkter i ordets bada bemarkelser, alltsa
produkter som kostar mindre men som ocksa ar kvalitativt samre, ibland kan det vara

att kunden vill ha en billigare produkt utan att egentligen bry sig om kvaliteten.
5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Sarins Batar anvander sig av importdrer, genom att géra det s kan foretaget med liten
egen personal skéta om en stor marknad. Lokala importforetag kan &ven fa inkomst

fran andra brand och produkter.
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

P& denna fraga svarade Thomas Sarin kort och gott att det fanns tillrackligt med

information.
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Vi intervjuade Ingmar Ahlqvist fran Wartsila Services som bar titeln Innovation
Manager. Ingmar har arbetat for Wartsila i éver 30 ar och utfort arbetsresor till 49 olika

lander, varav flera han har gjort upprepade besok till.

1. Vilka produkter exporterar ni?

4-takts dieselmotorer for offshore oljeindustrin och kryssningsfartyg.
2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

Gallande marina marknaden har man exporterat till de stora varven i Japan, Korea och
Kina. USA har ocksa varit stort. Kraftverken har till storsta del exporterats till Indien,
Arablanderna, Filippinerna och Latinamerika. Den absolut stdrsta delen av vinsterna

kommer utav forsaljningen av 4-taktsmotorer.
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Vid den marina delen &ar det produktens egenskaper som goér att man maste valja
marknaden dar efterfrdgan existerar, det vill sdga dar varven och andra potentiella
kunder finns. Eftersom marknader sa snabbt kan forandras, maste man hanga med och
halla upp 6gonen for eventuella nya marknader. Nar det galler malomraden for
kraftverk utgor omradets utvecklingsgrad en viktig faktor samt landets lagstiftning, i
bada dessa fall kravs anpassning. Indien har varit en stor kund for Wartsilas kraftverk,
detta pa grund av att indierna inte kunde forlita sig pa strommen fran natet och darmed

var i behov av kraftverk.
2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

Indien. Wartsilas kraftverk har i princip erdvrat hela landet. Afrikas kontinent ar ocksa
snabbt véxande och en intressant marknad for den narmaste framtiden. Off-shore
oljeindustrin samt marknaden for kryssningsfartyg har ocksa varit framgangsrika
omraden. Daremot har man inte riktigt lyckats sélja till oljetankers eftersom de

anvander sig av 2-taktare.
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2.3 Fanns det kulturella skillnader som stallde till med problem?

Skillnader har nog funnits, men inga problem som man inte skulle ha kunnat anpassa

sig efter.
2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?

| Kuwait gar Kuwaitarna hem nar klockan slar 14 medan de utlandska arbetarna far
stanna langre pa jobbet. Japanerna kan vara svara att veta var man har nar dom nickar
och ser glada ut hela tiden oavsett vad man pratar om. Det gor det svart att veta hur
langt man kommit i affarsdiskussionerna. Indierna har det gatt lattast att gora affarer
med. Afrikanerna har pa grund av deras samre utveckling kunnat stalla
osammanhéangande fragor vid konferenser eftersom de inte helt och fullt hangt med i
diskussionerna eller forstatt vad som sagts.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Det har varit mycket runtresande och informationstankande som gallt innan satsningar
skett. Nar man val kant till mojligheterna och riskerna pad omradet har man kunnat

borja sdlja. Naturligtvis har det varit kostsamt med resandet men absolut I6nsamt.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har

lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

Wartsila har anvant sig av utvecklingshjalp utav Worldbank och SIDA for

installationsprojekt i Afrika vilket har gatt bra.
4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Rest till malet for att se vad som kravs.
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4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Plotsliga lagforandringar har ibland intraffat. Ett exempel ar Spanien dar det inférdes
forbud pa import av varor vars varde 6vergick en viss summa. Det ledde till att man
istéllet grundade en fabrik dar. I USA har delstatslagstiftningen, protektionismen och
olika ledare forsvarat framfarten. Ingmar har under sin langa Wartsila karriar ocksa
upplevt mera hotfulla situationer under arbetsresorna, ett par exempel pa sadana ar
nar han ar 1989 befann sig i Peking da studentdemonstrationen pa himmelska fridens
torg pagick och han fick poliseskort fran sitt hotell som befanns alldeles intill. |

Tyskland reste han och hans kollegor under mordhot pa sin arbetsresa.
4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Det har snarare varit anpassningsférmagan och villigheten att andra pa strategin som

varit nyckeln till en lyckad verksamhet.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?

Produkten passade inte? Konkurrens?

Konkurrensen har varit den storsta orsaken till foretagets misslyckanden, man har inte
klarat av Japans laga prisnivd. Konkurrens av annan typ har ocksa forekommit, ett
exempel ar nar Filippinerna var aktuellt for Wartsila och det holls en konferens déar
angaende eventuella projekt. En hollandare som nérvarade vid konferensen réckte upp
handen och frdagade den Wiirtsild anstdllde som holl tal "Hur gdr det med Sovjet-
fabriken?”, Sovjet var pd den tiden ndagonting avskyvdrt i fjdrran ostern och avsikten
med fragan var givetvis att satta kappar i hjulet for Wartsila i Filippinerna. Pa den

tekniska sidan har det inte funnits ndgon konkurrens, dar har Wartsila varit 6verlagsna.
5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?
Strategierna har grundat sig pa situationstolkningar.

5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Ja, men eftersom information foraldras krévs det att man uppdateras genom nya

forskningar.
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KWH Mirka tillverkar och marknadsfor slipmaterial amnat for krdvande resultat. Till
Mirkas specialomrade hor flexibla slipmaterial samt dammfria slipningslésningar.
Mirka har stor erfarenhet i branschen och &r tack vare stora satsningar i
produktutveckling en ledare i framstdllningen av  slipmaterial.  Fran
produktionsenheterna som finns i Jeppo samt Oravais exporterar man produkterna till
alla vérldsdelarna och sammanlagt 80 lander. Intervjun pa Mirka genomférdes med Per-
Erik Lindgren, Logistic Manager for KWH Mirka.

1. Vilka produkter exporterar ni?

Slipmaterial av alla slag samt slipningstillbehor- och maskiner. | det egna labbet i
Jeppo har man ocksd utvecklat egna hdgkvalitativa ytbehandlingsprodukter som

exempelvis vax.

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

Mirka har Gver aren spritt sina produkter 6ver jordens alla varldsdelar och Gver 80
lander. USA ar som enskilt land sett den stérsta kunden. Som en region har Europa

blivit Mirkas storsta och mest Iénsamma malomrade.

2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Mirka foredrar en marknad vars produktionstekniksniva ar langre utvecklad. En
marknad med lagre niva véljer de absolut billigaste produkterna som Mirka inte
koncentrerar stort pa. Langt utvecklade lander satsar pa battre produkter och dyrare

tillbehor, dessa ar omraden som Mirka i stort koncentrerar pa.

2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

Lander runtomkring Europa har varit attraktiva marknader for Mirka genom aren,
exempelvis Tyskland, England, Italien, Frankrike och hela Skandinavien.
Billackeringsbranschen ar den storsta for tillfallet. En bransch som ar relativt ny och

som vaxer snabbt ar vindkraftverksbranschen dar atgangen pa slipmaterial ar skyhog.
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2.3 Fanns det kulturella skillnader som stallde till med problem?

Nagra egentliga problem har det inte funnits, endast mindre farthinder. Muslimernas
kultur i mellandstern har ibland bjudit pa éverraskningar. Hunden &r fér muslimerna
ett djur som symboliserar orenhet och darmed blev det i borjan lite osékert Gver
huruvida Mirkas logo som ar en bulldog skulle stélla till med problem, men det visade
sig vara OK som varumarke. Ibland har tullen varit ett besvar nar vissa typer av papper

haft hdgre tariffer medan andra inte haft nagra alls.

2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de dvriga?

Japan har varit en svar marknad att erévra nar det verkar som om alla dar kanner
varann och foredrar sina vanners produkter. Anpassningar till mellanésterns kulturella
egenskaper har behovts men fungerat bra. FOr oOvrigt har Mirka tagit hjalp av

handelskamrar och fatt nédvandig hjalp.
3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Har pa marknader skapat nat av kontakter med kunder och saledes bildat
slipmaterialsbehov p& omradet. Infor marknadssatsningar har man gjort
situationstolkningar och forskningar for att se vilken typ av strategi som kunde vara

aktuell. I Asien och mellanéstern har Mirka anvant sig av icke-lokala ansvarspersoner.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

Japan har Mirka misslyckats med, dels pd grund av existerande harda konkurrenter pa
omradet som tillverkar hogkvalitativa produkter och har lojala kunder men ocksa till en
del landets protektionistiska kultur. Japanerna foredrar varor producerade i hemlandet
och undviker att slédppa in utlandska konkurrenter.
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4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Inskaffning av kunskap om marknaden och dess marginal- och prisniva. Andra faktorer
som kan vara avgorande &r transportkostnader och vilken niva av teknik marknaden
befinner sig pa. Analys 6ver vilka nyckelféretag inom branschen som befinner sig pa
marknader som kunde vara potentiella kunder. Genomgang av mojliga

distributionsstrategier.

4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

I Mexiko och Brasilien har man kravt ytterst detaljerade instruktioner och varningar for
produkterna pa det lokala spraket samt etiketter som skall vara tryckta med viss font
och ett visst radavstand for att godkénnas. Detta har forsvarat verksamheten pa
omradet. | Kina finns kraven pa att fa &ga stora delar av foretagen som etableras dar.

4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Ja, men eftersom marknaderna &r sa lika har inga stora férandringar i strategierna

varit nédvandiga.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?

Produkten passade inte? Konkurrens?

Orsaken till misslyckandet i Japan ar som tidigare namndes japanernas vilja att skydda

sina egna och stanga ut utlandska konkurrenter.

5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Mar har pa Mirka skapat sig en bild éver en 6nskad marknad och sokt efter marknader
som passat modellen. Men eftersom en marknad sa snabbt kan forandras och utvecklas
kravs det naturligtvis att man hanger med i svangarna sa att man snabbt kan vara pa

plats nar det blir aktuellt.
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Det har inte funnits ndgon brist pa information. Tack vare langsiktiga utvecklingar har

man med tiden fatt mera information.
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Eva Pensar som é&r exportchef vid Mapromec i Korsholm har svarat pa vara
intervjufragor angaende deras exportstrategier. Mapromec &r en privatagd firma som
grundades 1994 och har langt utvecklade produktionsmetoder av diesel- och

elmotorkomponenter.

1. Vilka produkter exporterar ni?

Komponenter till stora dieselmotorer.

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?
Europa, till viss del till USA.

2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Vara produkter ar sa speciella att kundkretsen ar begransad. Dessutom &r de tunga, sa
vi blir inte sa konkurrenskraftiga ifall kunderna finns i andra varldsdelar (p.g.a. dyr
frakt).

2.2 Pa vilka marknader har produkten haft stérst framgang?

Se ovan.

2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéllde till med problem?

Nej.

2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?
Nej, det kan man inte direkt séga. Europeiska lander ar ganska lika.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Personlig kontakt och direkt marknadsforing.
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4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

I vart fall finns det bara en strategi, vi maste ha den speciella produkt som kunden vill

ha, bygga upp ett fortroende och visa att vi kan fylla kvalitetskraven.
4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

De ratta kvalitetscertifikaten.

4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Nej.

4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?
Nej.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?

Produkten passade inte? Konkurrens?

Ofta kan det bero pd “intern politik” hos kunden. Vira produkter dr strategiskt viktiga
komponenter i dieselmotorn och det &r ett stort steg att byta leverantér. A och O ar att

aldrig ge upp!

5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Enda strategin vi anvander ar att forse kunden med produkten han vill ha och bygga
upp ett fortroende hos denne.

5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Nej, i vart fall har vi anpassat oss efter de olika kunderna.
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OY Charger Composites Ab ar beléget i Kokkola. Foretaget har specialiserat sig inom
produktion av olika typer av kompositprodukter och delar samt kajaker och segelbatar.
Foretaget har en mycket lyckad export verksamhet och exporterar till en massa olika
lander. FOr denna intervju har vi pratat med Evert Aartsen som ar General Manager for

foretaget.

1. Vilka produkter exporterar ni?

2.4mR segelbatar, Skim-havskajaker (8 modeller)

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

Sverige, Norge, Danmark, Tyskland, Nederlanderna, Belgien, Frankrike, Schweiz,
England, Polen, Tjeckien, Ryssland, Ukraina, Osterrike, Spanien, Italien, Grekland,
Kina, Filippinerna, Australien, Nya Zeeland, USA, Kanada, Puerto Rico, Malaysien,
Turkiet och Portugal.

2.1 Varfor dessa lander/omraden?

For att det pa dessa omraden funnits efterfragan pa vara produkter.

2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

2.4mR i Holland, USA and Canada. Skim Kajakerna i Skandinavien.

2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéallde till med problem?

Inga egentliga skillnader. Vi anpassar oss enkelt till olika kulturer och attityder.
2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de 6vriga?

Kina var lite annorlunda, pa grund av Manga kontrakter och pappersarbeten hit och
dit.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Till en borjan har vi en 6verlagsen produkt, sen har vi anvant oss av lobbying och viral

marknadsforing samt gjort kundbesok.



78

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

FOr oss har importoren varit av stor betydelse da vi funnit att vissa gor ett béattre jobb
an andra. Vi gor vart basta i att hjalpa dem men det ar anda de som kanner sin

marknad bast och darmed hamnar vi att lita pa att de vet vad de haller pa med.
4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Vi har hallit pa med export fran forsta borjan och annu idag bestar stérsta delen av var

verksamhet av export, inga speciella forberedelser har gjorts.
4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Vissa lander har hogre tulltariffer for att skydda den inhemska industrin, i nagra fall
har det paverkat var forsaljning men i de flesta fall kravs det bara att vara kreativ for

att undvika extra kostnader.
4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?
Ibland, inte alltid.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?

Produkten passade inte? Konkurrens?

Ibland &r marknaden i ett land inte redo for var produkt, da ar det bara att acceptera
det och forsoka panytt senare.

5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?
Till storsta del har grunden for besluten varit kansla och erfarenheter.
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Ja.
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Dermoshop  Ab tillverkar och séaljer hudvardsprodukter och  kosmetika.
Produktutvecklingen sker i Korsnés och produktionen sker i Finland, Sverige, Danmark,
Spanien, Frankrike, Tyskland och Italien. Verksamheten startade 1987 och VD for

foretaget ar Henry Backlund som ocksa svarat pa intervjufragorna nedan.
1. Vilka produkter exporterar ni?

Forst borde vi definiera “export”. Om export betyder forsdljning till andra ldnder (som
numera egentligen ar intern forsaljning inom EU) eller om export betyder uttryckligen

forséljning utanfor EU-omradet.

Jag utgar i mina svar fran den vidare definitionen, namligen att produkter séljes i

andra lander an Finland.

En annan definitionsfrdaga dr om vi skall beakta enbart moderbolaget ~’Dermoshop”

eller andra bolag i koncernen; t.ex. Guest Comfort Ltd. Jag kommer att beakta bada.
Dermoshop exporterar hudvdrdsprodukter under varumdrket ”Dermosil ”.

Guest Comfort exporterar sda kallade “guest amenity” (= alla mojliga produkter for

hotell(bad)rum, men i férsta hand hygienartiklar).

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?
Dermoshop séljer i Sverige, Estland och Ryssland.

Guest Comfort séljer i Estland, Lettland, Litauen, Sverige och Ryssland.
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Bada bolagen har en strategi att vara starka i Ostersjo-omradet — alltsd en

naromradesstrategi.
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2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

For Dermoshop &r hemmamarknaden Finland i sarklass viktigast, men bade Sverige

och Estland vaxer. Ryssland &r ratt nytt.
Guest Comfort ar marknadsledare i Finland och Ryssland.
2.3 Fanns det kulturella skillnader som stallde till med problem?

Det finns stora kulturella skillnader — mellan Finland och Sverige. Mellan Finland och
Ryssland. Jag vill inte kalla skillnaderna for problem. Det &r dock mycket viktigare an

vad som allmant tros att ta i beaktande de kulturella olikheterna och lara sig kulturer.
2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?

Ryssland &r speciellt pa flera satt — har ar det inte enbart fraga om kulturskillnader

utan tydliga strukturella olikheter.
3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?
Naromradesstrategi.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har

lyckats och vilka har varit mindre lyckade?
4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Denna fraga skulle krava atskilliga A4-sidor att reda ut. | korthet dock a) en tydlig
affarsplan b) inforskaffande av behovliga kontakter géllande t.ex. lagstiftning och

redovisning c) ett valupplagt rekryteringssystem d) behdvlig finansiering
4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

I Ryssland satter den gamla goda bysantinska forvaltningsmodellen alltid hinder i

vagen; import, tullar, skatter, rapportering.
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4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Naturligtvis ar en klar och langsiktig strategi avgorande. Utan en tydlig malsattning

skall man absolut inte ge sig i kast med exportsatsningar.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?
Produkten passade inte? Konkurrens?

Vill inte tala om misslyckanden. Man lyckas mer eller mindre bra. Och det géller att
standigt forandra och forbattra. Alltid Iar man sig nagot.

5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Information finns bara man soker.
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Intervju med Pontus Holmbacka pa Wartsila Power Plants. Wartsild Power Plants
tillverkar kraftverk och har verksamhet runt om hela varlden. Pontus Holmbacka har
arbetat pa Power Plants sedan 1998 och har titeln Engineering Manager. Pontus

Holmbacka har rest till ett flertal lander i samband med olika projekt.
1. Vilka produkter exporterar ni?

Power plants utvecklar och séljer kraftverk. Nar det ar fragan om forsaljningen av
kompletta kraftverk med byggnad gar det ocksa at mycket byggmaterial. Power plants

var for nagra ar sedan finlands storsta byggmaterialsexportor.
2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

Har varit en hel del till Brasilien pa senare tid men ocksa Pakistan. Flera lander i
Afrika, de flesta 6arna i karibiska évarlden. Det gar ofta i vagor, handeln till ett land

kan stundtals lugna ner sig och sen bli mera aktuell igen efter en tid.
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Maste vélja omraden dar det rader energibehov samtidigt som det i landet finns

tillracklig kopkratft.
2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

Kraftverk har salts bast i omraden dar man haft sa daliga elnat att man inte kunnat
forlita sig pa dem och istéllet varit tvungna att kopa kraftverk. Exempel pa sana stallen

ar Indien och Pakistan.
2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéllde till med problem?
Det finns nog skillnader som ibland kan stélla till problem som blir till utmaningar.

Pa ett stalle i Senegal dar man byggt ett kraftverk havdade en lokal shaman att bygget
skedde pa helig mark och retade upp andarna och saledes skulle folket fa manga

problem med kraftverket som hade byggts dar.
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2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de évriga?
Alla omradena har mera eller mindre avvikit fran varandra.
3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Hittills har det mest varit fraga om U-lander. Men i framtiden blir det lite annorlunda i

och med att vindkraften blir fler och de &r i behov av backup.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

Det har funnits lander som varit besvikelser. Projekt med biobransle med boilerteknik
blev man tvungen att lagga ned.

4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Vi har 6ppnat férsaljningskontor i sana lander man trott hart pa, vilket misslyckades i
Mexiko. Studerat affarsklimat och kultur som rader i omradet. Har ocksa agenter i

lander runtom jorden. Det viktigaste ar att ha de ratta kontakterna.
4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Det ar ofta mycket politik inblandat i affarerna. Ibland kan det krévas att man har ett
lokalt kontor pa grund av skatteregler. Importtullar har ocksa varit till besvar. Landers
olika typ av protektionism gor det svarare. Byrakrati fordréjer processer men ar inga
egentliga hinder.

4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Strategierna har nog varit lyckade. Nyckelfardiga kraftverken (EPC) ar unika och har
gatt at mycket bra.
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4.4 VVad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?
Produkten passade inte? Konkurrens?

Daligt skrivna kontrakt dar det lamnats utrymme for missforstand. Detta har i manga
fall utnyttjats nar kunder hittar och skapar gluggar i ett kontrakt och tar hjalp av

jurister. Kontrakten maste vara klara och tydliga.

Ibland satter olika kunder kappar i hjulen for varandra vilket kan stalla till med

problem i affarsprocessen.
5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?
5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Jo, det har nog funnits tillrackligt med information. Det galler att vara skicklig nar man

skaffar informationen.
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Intervju med Robert Astrém

Robert Astrom &r VD for foretaget Raisoft som har sitt huvudkontor i Karleby. Raisoft
tillverkar programvaror till dldreomsorgen och ar ett mycket framgangsrikt foretag inom
det omradet. Foretaget har en mycket stark export och har exporterat till ett flertal
lander. Raisoft har exporterat med olika strategier och var mycket intressanta att
intervjua for detta arbete pa grund av att de kunde dela med sig av sina erfarenheter fran

flera olika strategier.
1. Vilka produkter exporterar ni?

Raisoft exporterar it programvaror, skolning och konsultering inom aldreomsorgen.

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?
Sverige, Norge, Danmark, Schweiz, Tyskland, Singapore, Nya Zeeland och Australien.
2.1 Varfor dessa lander/omraden?

| dessa lander finns intresse for den metod som anvands i vara program

(www.interrai.org). En bidragande orsak har ocksa varit att vi hittat samarbetspartner

och/eller kunder som visat intresse for att testa/ta i bruk vart system. Dessa lander har

dessutom accepterat detta system som en metod.
2.2 Pa vilka marknader har produkten haft storst framgang?

Schweiz.


http://www.interrai.org/
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2.3 Fanns det kulturella skillnader som stallde till med problem?

Inom vardbranschen finns det alltid kulturella skillnader som vi bor anpassa oss till. En
faktor som paverkar ar sjalvklart hur langt den tekniska utvecklingen ar i landet, vissa
kunder har en nagra ar gammal dator med ett gammalt operativsystem och &r utan
internetuppkoppling, och vissa anvander sig av den nyaste tekniken med
internetuppkoppling och nya datorer och smarta mobiler eller motsvarande, for att

namna nagot som exempel.

2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de dvriga?

Vissa lander har hoga krav pa programkvalitet och det galler forst och framst Schweiz.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Var malsattning har framst varit att hitta lokala samarbetspartner med god k&nnedom
om hur vardbranschen fungerar. | vissa fall har vi ocksa anvant enskilda personer,
exportringar eller organisationer inom vardbranchen. Mest framgang har vi uppnatt

via samarbetsforetag.
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4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

Samarbetsforetag: | de lander dar vi hittat samarbetsforetag, som ar etablerade inom
vardbranchen, har utgangen varit lyckad. Detta ar mycket praktiskt nar det galler
dokumentering och t.ex. offerter, ett foretag som har lokal kdnnedom vet vilka alla
papper som &r vasentliga, t.ex. i Singapore kan det rdéra sig om uppemot 60 sidor med
papper som skall skickas in nar man ger offerter.

Exportring: Fungerar bra som en metod att kartlagga marknaden, hitta
samarbetspartner och/eller konsulter/personer.

Enskilda personer/konsulter: | ett tidigt skede ett bra alternativ, men bor Gverga till
samarbetsforetag langre fram. Misslyckade erfarenheter mest pga. av att personen
Gvergatt till att gora andra saker d.v.s. problem med kontinuitet. Det ar ocksa mycket
svart for en enskild person att lara sig allting om foretagets produkter och att kunna
svara pa kravande fragor gallande produkten. Ifall det hittas en person som verkligen
brinner for detta &mne och &r ivrig och vill borja introducera denna produkt pa den nya
marknaden &r det verkligen en lottovinst, man far mycket gjort redan med en person,
och det fungerar mycket bra for just denna produkt kategori.

Organisationer: Under marknadsundersékningsprocessen ar input fran dessa vardefull.
De kan ocksa bidra i marknadsféringsarbetet. Man far svar pa viktiga fragor som t.ex.

hur och var sélja produkten?
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4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Studera marknaden for att fa grepp om vilka behov och krav som finns inom
vardbranchen. Planering av hur var produkt kan marknadsféras som en losning pa de
behov/krav som finns. Mycket tid har anvants till att skapa ratt marknadsforingsstrategi
"Vad dr nyttan med var produkt” “Hur kan ni spara pengar med vdar produkt.” etc.
Ofta vill kunderna veta vad vart foretags lokala adress eller telefonnummer ar, man
maste alltsa forsoka fa en lokal anknytning for foretaget sa att man lattare skall bli
accepterad av de potentiella kunderna. Eftersom Raisoft gor mycket affarer i Singapore
och Australien sa &r tidsskillnaden en faktor som paverkar affarerna, darfor maste man
ha en lokal person som kunderna dar kan kontakta som sedan tar reda pa svaren till
deras fragor och aterkommer till dem med det. I just Australien har Raisoft ett
samarbetsforetag som heter Raisoft Australia, foretag &gs inte av Raisoft men de
marknadsfér och séljer produkterna under féretagsnamnet. Detta ger en lokal

forankring som kunderna vill ha.

4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Inte direkt, men i ndgon mdn indirekt i och med att det kan finnas “statliga” metoder

som konkurrerar med var metod.

4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Talamod i forberedelserna har varit avgérande. D.v.s. lar dig marknaden/kundernas
behov innan du forsoker salja nagot. Ifall du forsoker sélja for tidigt utan att kanna
marknaden kan utgangen vara ett misslyckande. Vi har t.ex. gjort sa att vi varit pa
massor flera ganger som askadare, alltsd bara och bekanta sig med konkurrenterna och
med kunderna, och att se och hora vad kunderna fragar, nar man gor sa far man
mycket viktig information som man kan anvanda sig av nar man sjalv skall ut och sélja

pa samma massa.
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4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?
Produkten passade inte? Konkurrens?

Konkurrens av lokala foretag har varit den storsta orsaken till “misslyckande” i vissa
lander. Kunderna féredrar en lokal leverantor aven i det fall de inser att var produkt ar
“béittre”. Losning till det hdr dr att fa nagra lokala referenskunder.

5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Strategivalen har Raisoft gjort landsvis.

5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Inte alltid. Information om potentiella samarbetsforetag i ett tidigt skede kunde snabba
upp processen med att fa igang export till ett nytt land. Information om aldringsvarden

ar svart att finna.
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Intervju med Dag Sandas fran The Switch. The Switch tillverkar elsystem for
fornyelsebar energi. Dag Sandas ar med i ledningen i foretaget, foretaget har vuxit
explosionsartat under de senaste aren, 2006 hade foretaget 22 anstéllda och nu ar 2010
har foretaget ca 300 anstallda. The Switch exporterar till en massa olika marknader, den

storsta enskilda marknaden ar Kina dar 95 % av omsattningen kommer fran.

1. Vilka produkter exporterar ni?

Elsystem for fornyelsebar energi. Generatorer och konverters for vindkraftverk och
annan fornyelsebar energi.

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

USA, Tyskland, Spanien, Norge, Indien, Korea och Kina.

2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Det finns tva olika aspekter nar det galler att ta ett beslut om fornyelsebar energi, den
ena aspekten ar miljon, vi kan inte fortsatta att forbruka och forstéra som vi gjort
hittills. Energiproduktionen gar hela tiden upp. Den andra aspekten &ar att skapa
arbetsplatser i det egna landet. Det ar mycket politik inblandat.

2.2 Pa vilka marknader har produkten haft stérst framgang?

Kina ar 6verlagset storst, och den marknad dar produkten haft mest framgang. Den

Kinesiska marknaden ger ungefar 95 % av omsattningen for hela foretaget.
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2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéllde till med problem?

Indien har bestdmmelser som kraver att produkten tillverkas till en viss del i Indien,
Kina har ocksa bestammelser som forsvarar importen, men det finns vagar att ga runt
problemen. Orsakerna till att dessa lander har bestammelser som forsvarar
importverksamheten &r att de vill skapa nya arbetsplatser och behalla arbeten till en sa

stor del som méjligt inom det egna landet.

2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de dvriga?

Vissa lander har bestammelser och lagar som forsvarar importen, ofta forsvarar de
importen for att de vill skapa egna arbetsplatser i det egna landet, se exemplet med
Indien i svaret ovan. Det hindrar inte importen men forsvarar den, ofta ar Joint Venture
eller en egen fabrik i omradet det satt som gor att man kan forsatta att sélja produkten
dar.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

The Switch ar mycket flexibla och anvéander sig oftast av den strategi som passar bast
for just det landet som exporten ar riktad till. Joint Venture, licens tillverkning och egha
fabriker ar vissa av strategierna som foretaget har anvant sig av. The Switch har ett
avtal med ett Kinesiskt foretag som tillverkar deras produkter, The Switch séljer sedan
dem i hela varlden men ocksa i Kina, sedan har de produkter som tillverkas i Finland
och saljs i Kina, alltsa ett mycket flexibelt system. For ett ungt foretag ar det viktigt att

man ar flexibla, det finns inte egentligen sa mycket andra mojligheter.
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4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

De strategier som har prévats har lyckats bra. Unga foretag maste salja till unga
foretag, det blev svart nar det blev ekonomisk nedgang, det ar mera risker nar man
saljer till storre mera etablerade foretag, det ar ocksa svarare att fa dem att samarbeta

med nya unga foretag, men nar det har lyckats sa har det fungerat bra.

4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?

Nar foretaget grundades sa satsade man direkt pa en exportverksamhet, ledningen i
foretaget ar mycket erfaren, och medelaldern ligger pa éver 50 ar. Alla som ar med i
ledningen har jobbat 20-30 &r inom internationell handel och vet vad som kravs for att
lyckas. Man maste skapa en business modell som folk tror pa, ledningen maste ha
fortroende av de som investerar pengar i foretaget, riskkapital ar det enda sattet att
hitta finansiering. Investerarna maste tro s& mycket pa ledningen och pa deras
strategier att man ar fardig att satsa pengar som man inte ser av pa flera ar for att
sedan fa pengarna mangfalt tillbaka efter en tid.

4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Det paverkar mycket, fornyelsebar energi hindras av politiker i hemlandet.
Energibesluten ar det mycket politik bakom. Vissa lander valjer fortfarande att satsa pa
karnkraftverk.

4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?

Helt avgorande, implementering maste goras ratt. Att anpassa sig och att vara flexibel

ar mycket viktigt.
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4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?
Produkten passade inte? Konkurrens?

Foretaget har vuxit stort, sa inga egentliga misslyckanden kan man prata om som skulle
galla foretaget. Foretaget har vuxit sa mycket som det bara ar mojligt pa sa kort tid.
Foretaget hade ar 2006 22 anstallda, nu har foretaget 300 anstallda. Sjalvklart
paverkar nedgangen i ekonomin en del ocksa for The Switch, detta galler forst och

framst samarbetspartners som kanske far det svart nar det blev samre tider ekonomiskt.

5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Besluten gors av ledningen, alla har jobbat 20-30 ar inom internationell business.
Erfaren ledning som forstar varandra. Eftersom alla personer i ledningen ager aktier i
foretaget sa okar det motivationen. Ledningen har varit med forr och ar mycket erfarna,
vilket ar mycket viktigt. Det ar viktigt att ledningen har erfarenhet fran internationell
handel men det ar ocks& mycket viktigt att ledningen har sa mycket erfarenhet och bra
strategier sa att man far investerarna intresserade av foretaget. Riskkapital behovs i
denna typ av foretag.

5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?
Det finns nog information tillgéangligt bara man orkar och vet hur man skall soka.

Ocksa i denna fraga sa kan man namna hur viktigt det &r att ha en erfaren ledning. The
Switch sysslar mycket med att avlasa trender och forska i hur saker och ting kommer att

utvecklas.
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Intervju med Kaj Aspd, Export manager Western Europe fran SK-Tuote. SK-Tuote &r
beldget i Korsholm och exporterar till ett flertal olika lander och marknader.

1. Vilka produkter exporterar ni?

Tak och ventilationsprodukter for smahus och mindre industribehov.

2. Vilka marknader (lander) har ert foretag exporterat till?

Ryssland, Vitryssland, Polen, Ungern, Sverige, Norge, Danmark, Rumanien, Frankrike,
Tyskland, Belgien, Estland, lettland, Litauen, Holland, Tjeckien, Israel.

2.1 Varfor dessa lander/omraden?

Naromradet, produktionen &r i Finland sa av logistiska skal ar naromradet viktigt.
Samma klimat, gemensamma kunder i olika lander ocksa viktigt.

2.2 Pa vilka marknader har produkten haft stérst framgang?

Ryssland, baltiska landerna.

2.3 Fanns det kulturella skillnader som stéllde till med problem?
Byggkulturen ar olika i olika lander.

2.4 Har det funnits lander/omraden som avvikit speciellt fran de dvriga?
Alla ar avvikande pa sitt satt.

3. Vilka exportstrategier har ni anvant er av?

Sokt lokala samarbetspartners/kunder/distributdrer i de olika landerna.

4. Erfarenhet fran de olika strategierna for marknadspenetrering, vilka har
lyckats och vilka har varit mindre lyckade?

En lokalt forankrad medelstor firma fungerar oftast bast. En stor grossist ar inte till
stor hjalp att fa ut informationen om varorna.

4.1 Vilka forberedelser kravdes fore en exportsatsning?
Noggrann analys av byggkultur och forsaljningskanaler.
4.2 Har juridiska eller politiska faktorer satt hinder?

Nej.
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4.3 Var strategin avgorande faktorn till framgang/misslyckande?
Strategin ar alltid avgérande.

4.4 Vad var de storsta enskilda orsakerna till misslyckanden? Kultur skillnader?
Produkten passade inte? Konkurrens?

Kulturella skillnader, man gillar inte plastprodukter utan vill ha plat.
5. Hur bestamde ni er for att anvanda de strategier som ni gjorde?

Analysera landet och sena prova en inriktning, for att sedan forbattra strategin hela
tiden.

5.1 Fanns det tillrackligt information tillgangligt?

Information finns hur mycket som helst, det galler bara att den ar sammanstalld pa ett
begripligt sétt sa att den ar till nytta for just vara specifika behov.
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14. Sammanfattande slutord

Vi har gjort var empiriska undersokning med den kvalitativa metoden. Vi har kontaktat
och intervjuat foretag fran Osterbotten som har en exportverksamhet. Den praktiska
delen i vart jobb har bestdtt av att kontakta foretag i Osterbotten, som vi varit
intresserade av att intervjua. Vi har lyckats mycket val med att na de foretag, som vi
hade tankt intervjua, vi har anvant oss av intervjuer via telefon och de som vi har haft

mojlighet att besoka - har vi besokt pa plats, for att gora intervjuerna mera personliga.

Vi har kontaktat och intervjuat foretag fran Korsnas i séder till Karleby i norr. Storsta
delen av foretagen kommer fran Vasa. Vi har intervjuat stora foretag t.ex. Wartsild, dar
vi intervjuade samtliga tre avdelningar (Services, Power Plants och Ship Power), men
ocksa sma foretag som t.ex. Problemboden. Foretagen som vi har intervjuat skiljer sig
alltsa mycket fran varandra. Det finns foretag som tillverkar stora motorer, eller delar
till dem, men ocksa foretag som tillverkar produkter till konsumentmarknaden och
foretag som tillverkar och exporterar programvaror for dldrevarden. Men det som alla
foretag har gemensamt &r, att de ar beldgna i Osterbotten och att de driver en
exportverksamhet. Det som vi var intresserade av, var att fraga vilka olika strategier
foretagen hade anvant sig av och vilka erfarenheter de hade av de olika strategierna,
vilka strategier som har varit lyckade och vilka som har varit mindre lyckade. Det var
ocksa mycket intressant att se, hur de har fattat beslut kring vilka strategier som skall
anvandas samt vad man grundar besluten pa. Det &r intressant att se vilka lander som
foretagen har exporterat till och hur de har lyckats i de olika landerna, det &r ofta lander
man minst forvantat sig dar féretagen har uppnatt sina storsta framgangar. Ett svar som
vi fick fran flera olika hall var att Europa och USA tappar mark, medan Asien &r starkt
pa gang. Detta har flera av de foretag som vi intervjuade redan tagit i beaktande och
satsar hart pa en export till Asien.

En fraga som vi stallde de foretag som vi intervjuade, var om de tyckte att det fanns
tillrackligt med information tillgangligt, pa dessa blev svaren mycket blandade. Det var
en hel del foretag som var av asikten att det finns information tillgangligt bara man

orkar stka efter den, men flera féretag svarade i sin tur att det inte fanns tillrackligt med
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information. Variationerna i svaren inom denna fraga beror troligtvis pa inom vilket
omrade foretagen &r aktiva. Vissa av foretagen har mycket erfarenheter inom
internationell handel, medan manga andra foretag ar lite mera oerfarna. De riktigt stora
foretagen har olika avdelningar som funderar pa strategier medan det i vissa smaforetag
ar vd:n sjalv som funderar ut och tar besluten om export- verksamheten och strategierna.

Det var intressant att hora hur olika sorters foretag fungerar och hur besluten gors.

Syftet med arbetet var att undersoka olika strategier for export, detta innehaller bland
annat olika distributionskanaler samt olika kulturskillnader, som det kan vara bra att
uppmarksamma nar man ska in pa en fraimmande marknad samt mycket annat. Arbetet
utférdes genom att forst forska i amnet kring exportstrategier och sedan utféra en
undersokning dar vi intervjuade 12 foretag. Syftet var att forsoka klargora for vilka
strategier som fungerar bast och smidigast, nar man skall in pa en ny marknad, detta var
en mycket svar fraga som vi tyvarr inte fick nagot klart svar pa, vi fick exempel pa
strategier som fungerat for de féretagen som vi intervjuade, men vi kan inte séga att vi

kom fram till ett svar som skulle fungera pa alla.

Vi bestdmde oss for att anvanda oss av féretag som ar belégna i 6sterbotten, detta var en
avgransning, som gjorde det mycket svarare att hitta klara svar pa vad som fungerar och
vad som inte fungerar. Det kan vara sa att en strategi som fungerar for ett foretag inte
fungerar for ett annat, eller sa kan det vara att tidpunkten &r fel. Ifall man skulle vantat
ett ar eller tidigarelagd lanseringen med ett ar sa skulle strategin ha fungerat. Det finns
ett flertal faktorer som paverkar hur exporten kommer att lyckas, tyvarr ar det inte
mojligt att ta allt i beaktande i detta arbete. Vi ar mycket ndjda med diskussionerna som
vi forde med foretagen, och med den teori som vi har forskat i. Vi tyckte att vi fick de

teoretiska hypoteserna ganska langt bekréaftade med hjalp av den empiriska delen.

Som vi tidigare namnde, ar det mycket svart att dra nagra slutsatser fran var empiriska
del. Inom detta &amne &r det mycket svart att klart och tydligt séga vad som é&r rétt och

vad som ar fel.

Som en kortare sammanfattning av vart projekt och erfarenheterna vi samlat pa oss

under tiden vi arbetat med det kan man s&ga att vi har lart oss mycket om
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exportstrategier samt om internationell handel 0verlag. Foretagarna har delat med sig
av sina erfarenheter och tips som vi med stor sékerhet kommer att ha nytta av i vart
framtida yrkesliv. Ingendera av oss hade tidigare arbetat med ett projekt av dessa
proportioner, vilket innebar en del utmaningar, sarskilt med planeringen eftersom det
var viktigt att fa en hallbar struktur i materialet. Det férekom stundtals
motivationssvackor som saktade ner farten, men arbetet I6pte anda pa dven om det
ibland gick langsammare. Studietiden vid Vasa yrkeshogskola har innehallit manga
trevliga stunder och krédvande utmaningar men nu kanns det som att vi &r redo att anta
nya utmaningar i arbetslivet och att lardomarna vi utvunnit kommer att vara till en stor

hjalp.
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