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Abstrakt

Syftet med avhandlingen var att utreda mojligheterna for foretaget TransComponent att
utvidga och expandera sin verksamhet till framst Tyskland. Beskrivningen av foretagets
internationaliseringsprocess avgrénsas till att framst berdra Tyskland. Denna avgransning
har skett pa foretagets begéran. De primara fragestallningarna var att saledes att utreda hur
exporten av foretagets produkter kunde organiseras; vilka exportkanalerna kunde ténkas
vara; vilken prisstrategin kunde ténkas vara samt var och hur eventuell etablering i Tyskland
kunde ske? Ett delsyfte var att undersoka den tyska marknaden for foretaget
TransComponents. Ett annat delsyfte var att belysa foretagets konkurrensfordelar i
Tyskland.

Den forsta delen av arbetet beskriver bakgrunden och teorin som anvandes for att analysera
foretaget. Den andra delen beskriver valet av metoden och empiriska delen dar intervjun
med den verkstéllande direktoren gjordes och analyserades.

Den tredje och sista delen beskriver analysen av foretaget med hjélp av de olika teorierna,
resultatet och sammanfattningen. Resultatet som vi har kommit fram till for
TransComponent ar att de har en stor potential for att vaxa bade pa den inhemska, nordiska
och tyska marknaden. Analysen av fOretaget har gett oss en bra bild av foretaget och att man
har en prisvard och kvalitativ produkt att konkurrera med, fast produkten &r dyrare an
konkurrenternas priser. TransComponent har stora mojligheter att komma in pa tyska
marknaden.

Sprak: Svenska Nyckelord: export, internationalisering, Tyskland,
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Abstract

The aim of the thesis is to investigate the potential for the company TransComponent Ltd to
extend and expand their business activities in Germany. The description of the company's
internationalization process is delimited to primarily affect Germany. This distinction has
been made on the company's request. The primary research focus was therefore to investigate
the export potential; the export channels; the price strategy as well as the location of the
potential establishment in Germany. One aim was to investigate the German market for the
company TransComponent. Another subsidiary aim was to highlight the company's
competitive advantage in Germany.

The first part of the work describes the background and theory used to analyze the company.
The second part describes the choice of method and some obtained results including
discussions with the Managing Director.

The third and final part describes the analysis of the company with the help of various
approaches and the obtained suggestions for the company. The result that we have come up
with for TransComponent is that they have great potential to grow both in the domestic,
Nordic and German markets. The analysis shows that the company has a high quality product
to compete with. However, the product is more expensive than the identified competitors'
products. In brief we conclude that TransComponent has great potential to enter the German
market.
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Tiivistelma

Tyon tavoitteena oli tutkia yrityksen TransComponentin mahdollisuuksia laajentaa
liiketoimintaansa, padosin Saksaan. Kuvaus yrityksen kansainvélistymisprosessista on
keskitetty ensisijaisesti Saksan markkinoille. T&mé vertailu on tehty yrityksen toimesta.

Tutkimuksen tarkein osa oli selvittaa yrityksen vientimahdollisuudet, ottaen huomioon vienti-
ja jakelukanavat, hinnoittelu sek& maantieteelliset sijainnit Saksassa. Liséksi tavoitteena oli
selvittdd Saksan markkinatilannetta. Selvitetiin myds potentiaalisen tytaryhtion tuomaa
kilpailuetua.

TyOn ensimmaisessd osassa kuvataan yrityksen taustaa ja analysoidaan sitd . Toisessa osassa
keskitytddn valintamenetelmiin  ja empiiriseen tutkimukseen, missa haastatellaan
toimitusjohtajaa.

Kolmannessa osassa yritystd analysoidaan kokonaisvaltaisesti, k&yttden eri teorioita ja tuloksia.
Tutkimuksessa todetaan, ettd TransComponentilla on suuri potentiaali kasvattaa toimintaansa
niin kotimaan kuin myds muiden Pohjoismaiden ja Saksan markkinoilla. Tutkimuksen avulla
on saatu hyva yleiskuva yhtion toiminnasta ja yhtion tuotteen madollisuudesta Kkilpailla
laadulla, seka kalliimpia ettd myos edullisempia kilpailijoita vastaan. TransComponentilla on
hyvét mahdollisuudet lahted Saksan markkinoille.

Kieli: ruotsi Avainsanat: vienti, kansainvélistyminen, Saksa,
Uppsala-malli, perustaminen, SWOT-analyysi
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Hur séalja till Tyskland - En studie av TransComponents

mojligheter att lyckas med sin export

1 Inledning

Hur sélja till Tyskland? Verkstéllande direktdren for TransComponents Kenneth Sundblad
stallde mig den fragan? Hans foretag ar ett medelstort metallforetag i Finland. Foretaget &r
marknadsledande i Norden inom forvaringslador for tunga fordon och de 6nskar nu utvidga sin
verksamhet pa den europeiska marknaden. | det har inledande kapitlet kommer bakgrunden

problemdiskussionen och -fragestéllningen att presenteras.

1.1 Bakgrund betraffande en export

TransComponent Finland Ab tillverkar och séaljer utrustning for tunga fordon. Till deras
huvudprodukter hor verktygs- och reservhjulslador som saljs under produktmarket BT.

Foretaget har anda sedan starten for mer dn tjugo ar sedan satsat pa en hog kvalitet och en
standig produktutveckling, detta tillsammans med snabba leveranser och flexibla arbetsmetoder
har gjort oss till marknadsledande pé dessa produkter i Skandinavien. Produkterna séljs genom

aterforsaljare i hela landet och indirekt genom olika pabyggare i Finland och Sverige.

Nar vi tar en blick i Finlands ekonomi s& utgor exporten en stor del av den och for att foretag
skall ha en bra ekonomisk vinning &r det bra att ha bade en inhemsk marknad men ocksa en
export marknad som kan hjalpa foretaget ifall det blir nedgang pa den inhemska marknaden. |
och med att Finland ar med i EU sa underlattar detta med exporten och importen av varorna.
Det underlattar ocksa att tullarna har avskaffats samt forbindelserna inom EU har starkts sa att
transporterna gar smidigare. Infrastrukturerna har ocksa gjorts battre i flera lander som har
anslutit sig till EU. Nér Finland ar medlem i Euro-valutan underlattar det ocksa handel till andra
lander som anvénder valutan Euro pa sa vis avskaffar man olika valutor och handel blir lattare
med samma valuta. Och om vi foljer den globala utvecklingen idag sa har det pa alla fronter
gatt framat och det gar smidigare an forut att forflytta varor, manniskor, pengar m.m. Sa nér ett
foretag internationaliserar sig sa far man genom detta nya marknader att sélja till och pa sa vis

oOkar sina affarsmojligheter, och via detta kan man 6ka sin produktion och forséljning. Detta bor



ske med mycket noggrannhet och planering innan man tar det stora steget utomlands och géra

analyser.

Da vi ser pa Finlands ekonomi i siffror sedan borjan av 1990-talet sa har exporten okat fran ar
till ar tills vi blev drabbade av den globala ekonomiska krisen ar 2008 da den sjonk, men har

sedan dess borjat att 6ka igen men importen har varit hogre sedan dess (Tullen 2016).

Ar 2015 s var den totala exporten 54 miljarder euro, vilket av dessa var metallvaror, maskiner
och transportmedel 35,7 % (+6 % forandring fran foregaende ar); Kemiska industri produkter
18,8 % (-22 % foréndring); Skogsindustri produkter 21,5 % (+3 forandring); El och
elektronikindustri produkter 12,1 % (-3 % férandring); Andra produkter 12 % (-2 % forandring)
(Tullen 2015). Med hjalp av dessa uppgifter kan vi pasta att metallindustrin ar ganska viktig for
Finlands export samt att Finland liksom resten av varlden kom att drabbas av nedgangen i den
globala ekonomiska aktivisten till f6ljd av den globala finanskrisen som inleddes ar 2008 och

annu inte 2016 har slappt sitt grepp om Finland.

1.2 Problemdiskussion vid en etablering utomlands

Nar man bestammer sig for att etablera sig utomlands sa kan det latt handa att man stéter pa
kulturella skillnader, man behover inte dka langre vagar for att se dessa det racker med vart
grannland i ost Ryssland och i vést Sverige dar det finns manga olika kulturella skillnader.
Tyskland som vi har valt till export land har &ven de kulturella skillnaderna fast man inte ar
geografiskt langt bort fran varandra. Skillnaderna ar inte sa stora eftersom av egen erfarenhet

har jag fatt uppleva den tyska kulturen.

Nar vi ser pa Tyskland sa ar det centralt beldget i Europa men ocksa i EU och detta gor att
Tyskland som land &r handelsviktigt for manga lander. Tyskland har &ven den storsta
befolkningen i EU nastan 81 miljoner invanare ar 2016 och &r darmed storsta
konsumentmarknaden i Europa. De viktigaste ekonomiska sektorerna 2014 var industri (25,9
%), offentlig forvaltning, forsvar, utbildning, vard och sociala tjanster (18,2 %) och grossist-
och detaljhandel, transport och hotell- och restaurangtjanster (15,5 %) (Europeiska Unionen
2014). Tyskland &r i dag véarldens fjarde storsta ekonomi, landet &r fortfarande delat i st och
vast dar den vastra sidan ar mera framgangsrikt an ostra fast det har gatt manga ar sedan den
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kédnda muren revs.(Sveriges ambassad 2016). Finland och Tyskland har véletablerade
handelsférbindelser och man kan soka rad via den tysk-finlandska Handelskammaren, som
framjar export och import av varor och tjanster mellan Finland och Tyskland.
Handelskammaren hjélper finlandska foretag med introduktionen pé den tyska marknaden —
och pa motsvarande satt de tyska i Finland. Den letar fram samarbetsparter som lampar sig for
foretaget, erbjuder marknadskunskap samt ger rad i juridiska och skattefragor (Tysk-Finska
Handelskammaren 2016). Ar 2015 s var Tyskland Finlands storsta exportland med 6,7
miljarder euro och nasta stoérsta importland med 7,8 miljarder euro (Tullen 2016). Finland hade
ar 2014, 238 finska dotterbolag etablerade i Tyskland och dessa omsatte 14,7 miljarder euro
(Statistikcentralen 2016)

1.3 Fragestallning

Vilka faktorer och synpunkter &r viktiga val av exportstrategi och eventuell etableringsstrategi
i Tyskland for féretaget TransComponent?

1.4 Syfte och avgransning

Syftet med avhandlingen dr att utreda mojligheterna for foretaget TransComponent att utvidga
och expandera sin verksamhet till framst Tyskland. Beskrivningen av foretagets
internationaliseringsprocess avgransas till att framst beréra Tyskland. Denna avgrénsning sker
pa foretagets begéaran. De primara fragestallningarna blir saledes att utreda hur exporten av
foretagets produkter kan organiseras; vilka exportkanalerna kan ténkas vara; vilken
prisstrategin kan tankas vara samt var och hur eventuell etablering i Tyskland kan ske? Ett
delsyfte ar att undersoka den Tyska marknaden for foretaget TransComponents. Ett annat

delsyfte ar att belysa foretagets konkurrensfordelar i Tyskland.

Marknadsundersokningen gérs med hjalp av Porters 4-p-modell, foretagets produkt, plats,

paverkan och pris kommer att analyseras.

Foretagets konkurrensfordelar belyses genom en SWOT-analys, genom att analysera foretagets
starka och svaga sidor men ocksa majligheter och hot kommer vi att fa fram en battre bild av

foretaget.



2 Teori betraffande foretagets internationaliseringsprocess

| det hér kapitlet presenteras teorier som beskriver eller anknyter till &mnet etablering och
internationalisering. | avsnittet si kommer det att berattas om féljande: kulturell inverkan, hur
ett foretag gor i valet av marknad och internationalisering, konkurrensmarknader och en
eventuell analys av dessa, samt eventuell teori av faktorer som paverkar intradessattet, och val
av forséljnings strategier.

2.1 Uppsalamodellen

Ar 1977 utvecklades denna modell av forskarna Jan Johansson och Jan-Erik Vahlne vid
Uppsala universitet en internationaliseringsmodell kallad Uppsalamodellen. Modell anvénds én
idag for att beskriva ett foretags internationaliseringsprocess (Johanson & Vahine 2009). Denna
modell anvéands fortfarande idag av manga foretag och via den beskriver foretaget sitt val av
marknad samt vilken vég foretaget anvéander som etablering vid en internationalisering. Denna
modell &r en av fa som anvands idag eftersom man har inte kommit fram till andra liknade bra
modeller, men forstas finns det andra modeller ocksa (Elo, Kjellman, Ramstrém, Sundnas,
2004).

Modellen beskriver om hur bristen pa kunskap om den utlandska marknaden gor den till ett
stort hinder vid en internationalisering, men denna kunskap kan laras in. Med tiden som
foretaget skaffar sig denna kunskap sa leder det till att dessa hinder kan minskas och Gvervinnas.
Desto mer kunskap foretaget har desto lagre kommer den upplevda marknadsrisken att bli och
desto mer kan de investera i den (Forsgren & Hagstréom, 2007). Samspelet mellan
kunskapsutvecklingen och utlandsengagemanget &r en avgorande faktor i hur framgangsrik en
internationell process utvecklas 6ver tiden (Johanson & Vahlne, 2009). For denna typ av
larande sa den viktigaste kallan den egna nuvarande verksamheten. Den nya marknadens miljo
l&r man sig bast genom att anvinda sig stegvis av bendmningen “learning by doing”. Genom
att vara aktiv pa den nya marknaden och pa sa satt inforskaffa sig information kan kunskap
samlas in (Forsgren & Hagstrom, 2007). Modellen kan bast forklaras som en process som
beskriver den utveckling av foretagets resurser och kunskaper. Det som &r kanske mest kénda
ké&nnetecknet for Uppsalamodellen ar foretagen oftast inleder sin internationella bana genom

engagemang pa de narliggande marknaderna eftersom det &r lattare att leta upp kunskap och



information om dessa marknader. Vanligtvis ar ocksa de kulturella avstandet med en
narliggande marknad relativist litet vilket underlattar foretagets etableringsprocess (Johanson
& Vahlne, 2009).

2.1.1 Etableringskedjan

Enligt vad som har tidigare ndmnts enligt (Johanson & Vahlne, 2009) &r att foretag véljer att
etablera sig forst pa marknader som ligger narmare geografiskt och sen stegvis leta sig langre
och langre bort. (Johanson och Widersheim-Paul, 1975) markte att foretagen startade sin
internationaliserings process i mindre skala och att internationaliseringen som begrepp &r en
inlarningsprocess. Denna process kan beskrivas som en 4stegs internationaliserings process,
dar foretaget forst utvecklas och senare kommer igang med en sporadisk export vartefter det
borjar exportera mera och mera. Det andra steget ar att man borjar fa en bredare export och
anlitar agenter och man bdrjar lara sig mera om marknaden och vad den kraver ut av en. Det
tredje steget ar att man anvander sitt dotterbolag som forséljningskanal i landet i fragan, och
det sista steget &r att man borjar tillverka produkten i det land man har tidigare exporterat. Nar
man summerar dessa fyra stegen sa &r det de som bildar etableringskedjan och betydelsen &r att
man i varje steg i processen investerar mer och mer pa den nya marknaden. Enligt (Johanson

& Widersheim-Paul, 1975) sa ser de fyra stegen ut sa har:

e Ingen regelbunden export
Etableringen har annu inte borjat och foretaget har ingenting pa den nya
marknaden, och féretaget har ingen informationskanal som sammanbinder den
egna marknaden med den nya marknaden.

e Export via agenter/distributtrer
| det har skedet sa borjar foretaget att skaffa information och engagera sig om den
nya marknaden och faktorer som kan paverka forséljningen. Man bérjar att bygga
sdljkanaler och borjar att komma in pa den nya marknaden.

e Forsaljning via dotterbolag
Man vet i nulaget mycket om den nya marknaden varpa man valjer att grunda sitt
dotterbolag eftersom man har en kontrollerad informationskanal. All information

Overfors till dotterbolaget.



e Produktion och tillverkning
Nar man har en stor forsaljning och ar stor aktor pa den nya marknaden kan man
borja att 6verga till en egenproduktion. Detta steg ar kanske det mest dyraste for
ett foretag att gora.

Etableringskedjan har ocksa stott pa mycket kritik fran vissa forskare. Modellen ar inte sa viktig
for stora multinationella foretag, foretag med omfattande internationell handel, foretag i
hdgteknologiska sektorn, tjanstesektorn och internationella affarer vilka ar inte beroende av
marknadssokning (Elo, Kjellman, Ramstrém, Sundnés, 2004). Andra studier papekar ocksa att
flera foretag idag internationaliserar sig snabbare &n vad som gjordes for nagra decennier sedan
(Andersson & Wictor, 2003).

2.1.2 Psykiskt avstand till exportmarknaden

Om man jamfor med Uppsalamodellen sa har det psykiska avstandet till en marknad utvecklats.
Psykiska avstandet ar idag relaterat till marknader som ligger kulturellt, sprakméssigt och
utbildningsmaéssigt ndra och har en viktig betydelse for foretaget nar de valjer var de ska etablera
sig. Om avstandet ar stort sa ar risken for etableringen mindre och om avstandet &r litet sa ar
chansen stor for en etablering. Modellen fokuserar ocksd pa hur aktivt foretaget ar i
engagemang och i utveckling pd en ny marknad. Nar man uppratthallit en stadig kanal pa
marknaden och kanner sig mera hemma pa den sa fortsatter foretaget till nasta steg (Johanson
& Vahlne, 2009)

2.1.3 Internationaliseringsprocessen sett ut IP-modellens perspektiv

Foretaget Ab Transcomponent Finland Ltd &r ett relativt sett gammalt foretag som grundats
och inforts i Patent- och registerstyrelsens register 1996 och darfér knappast kan anses vara
ett foretag som skulle passa in inom ramen for "Born global-modellerna™. En mera lamplig

modell for att beskriva foretagets internationaliseringsprocess ar den sa kallade 1P-modellen.

Tidigare har det ndmnts att foretagen som analyseras vanligtvis utvecklar sin exportverksamhet
i sma steg och kunskapen om de nya marknaderna &r av stor betydelse. Enligt dessa teorier sa
har en modell blivit utvecklad ut av (Jan Johanson och Jan-Erik Vahlne, 1977) som kallas IP-



modellen. Modellen sa beskriver hur en internationaliseringsprocess fungerar som ett samspel
mellan kunskapsutvecklingen och ett véaxande utlandsengagemang. IP-modellen delas in i tva
grupper, tillstandsaspekter och forandringsaspekter. Den forsta gruppen tillstandaspekter
beskriver kunskapen om utldéndska marknaden och marknadsengagemang. Den andra gruppen
forandringsaspekt ar ett engagemangsbeslut och effekterna av de befintliga aktiviteterna. Dessa

4 bildar de centrala begreppet i modellen och ser ut sa har:

Tillstandsaspekter Forandringsaspekter

Marknadskunskap Engagemangsbeslut

Marknadsengagemang Lopande aktivitet

Figur 1, IP-modellen

Modellen beskriver att ett foretag stravar for att 6ka det langsiktiga resultat och forsoka halla
risktagandet pa en lag niva som majligt. Delarna i IP-modellen beskrivs enligt féljande:

Marknadskunskap

Marknadskunskapen kan delas in i tva typer ut av kunskap, den forsta ar objektiv kunskap och
den andra erfarenhetskunskapen. Den objektiva kunskapen kan laras in och kan enkelt foras
mellan delar av foretaget och dess anstallda. Erfarenhetskunskapen kan endast lara sig in via
personliga erfarenheter och &r svarare att lara ut at andra (Johanson och Vahlne, 2009).

Johanson och Vahlne (2009) anser att erfarenhetskunskapen &r den viktigaste kunskapen. Pa



den inhemska marknaden kan man forlita sig i stor utstrackning pa erfarenheter som har varit
livslanga och grundldggande och kan ocksa hanvisas till olika specifika erfarenheter av
individer, marknader och organisationer. Ndr ett foretag véljer att internationalisera sig finns
inga sadana erfarenhetskunskaper fran borjan utan man maste jobba sig fram och lara sig med
arbetets gang av den nya marknaden. Johanson och Vahine (2009) anser ocksa att ju mindre
strukturerat och véldefinierat foretagets aktiviteter & och vad for kunskap som krévs, desto
storre betydelse far erfarenhetskunskapen. Om man anvénder sig av den objektiva kunskapen
kan man teoretiskt sett se sina affarsmojligheter, erfarenhetskunskapen handlar mera om kénsla
och intuition. Enligt Johanson och Vahlne (2009) kan kunskapen delas in i tva delar
marknadskunskap och internationaliseringskunskap. Marknadskunskapen betraktar kunskapen
hos vissa aktorer i ett annat land, dessa kan vara exempelvis en myndighet.
Internationaliseringskunskapen avser kunskapen om ett foretags kunskap och formaga att agera
pa en internationell marknad, denna kunskap kan fas genom att foretaget ar aktivt pa den
internationella marknaden. Om denna kunskap saknas sa kan det vara svart for ett foretag att

lyckas utomlands.

Marknadsengagemang

Markandsengagemanget beskriver ett foretags resurs som en koppling till den utl&éndska
marknaden, Johanson och Vahine (2009) anser att detta paverkar foretagets mojligheter och
risker. Johanson och Vahine (2009) anser ocksa att marknadsengagemanget kan delas in i tva
faktorer, den ena ar mangden resurser som anvands och den andra i vilken grad av engagemang
det handlar om. Ett starkt engagemang &r ndr ett foretag enbart tillverkar produkter till ett annat
foretag och pa sa vis inte har nagot annat alternativ. Enligt Johanson och Vahine (2009) handlar
det om hur stora investeringar foretaget gor pa en marknad.

Om man jamfor marknadsengagemang och marknadskunskap sa finns det ett direkt samband
mellan dessa tva. En kunskap anses vara en resurs och om man har mycket kunskap om en

marknad desto starkare blir foretagets engagemang.

Engagemangsbeslut

Johanson och Vahlne (2009) sager att engagemangsbeslutet som foretaget véljer beror pa vad
for slags alternativ som dyker upp. Besluten kan oftast gdras som beroende av upplevda
mojligheter och hot pa marknaden. De upplevda mojligheterna och hoten ar beroende av
foretagets erfarenhet. Desto mera ett foretags erfarenhet Okar desto mera Okar ocksa

affarsmajligheterna. Nar man ar verksam pa en marknad kan man upptacka bade mojligheter



men ocksa eventuella hot (Johanson och Vahlne, 2009). Nér ett foretag har mera erfarenhet om
en marknad sa har man mera och battre engagemangsbeslut som kan fattas (Johanson & Vahine,
2009)

Lopande aktivitet

Grunden till erfarenheten ligger i den l6pande aktiviteten. Johanson och Vahlne (2009) anser
att nar foretaget vill na erfarenhet skall man anstalla personal med erfarenhet eller att ta rad fran
nagon med erfarenhet. Nar man tillfor erfarenhet till ett foretag enligt IP-modellen sa kan denna
erfarenhet delas in i tva, foretagserfarenhet och marknadserfarenhet. Personerna som jobbar for
foretaget som en mellanhand till marknaden maste ha en bra tolkning av information som
kommer fran foretaget men ocksa fran marknaden. Denna typ av tolkning bygger endast pa att
personen i frdga har en bred erfarenhet om féretaget och marknaden. Nar man utfor
marknadsaktiviteter sa kravs det erfarenhet av bada typerna, om ett foretag satsar mera pa

produktion da anses att samspelet mellan foretaget och marknaden som mindre behévande.

2.2 Porters femkraftsmodell

Michael Porter &r idag professor vid Harvard-universitet och hans teori i strategisk management
har fatt stor spridning i varlden. Hans femkraftsmodell utgor idag det kraftfullaste redskapet for
att analysera affarsmiljéer och konkurrensmarknader (Stonehouse & Snowdon, 2007). Om
dessa krafter &r hoga inom en industri ar det inte vart att konkurrera dar, da konkurrensen ar for
hog och vinsterna for laga (Johnson, Whittington & Scholes, 2011). Viss kritik har riktas mot
denna femkraftsmodell da den framst analyserar industrin och inte en individuell firma, men
Porter h&vdar att dven den individuell firma kan dra nytta av att anvénda denna modell
(Stonehouse & Snowdon, 2007). Femkraftsmodellen kan se ut enligt foljande:
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[ Nya aktorer |

1 Etableringshot

Leverantdrers Kunders
forhandlingsstyrka Féretag i forhandlingsstyrka
[Leverantérer| — ————> branschen | | Kunder |

Konkurrens mellan
befintliga foretag
i branschen

I Hot fr8n substitut

| Substitut |

Figur 2. lllustration av Porters femkraftsmodell hamtad fran Internet.

2.2.1 Konkurrens mellan befintliga foretag i branschen

Konkurrens mellan foretag i en och samma bransch och land ses som den mest sjalvklara

konkurrenskraften (Johansson, 2006), desto mera av foretag desto tuffare konkurrens. (Johnson,

Whittingtion och Scholes, 2011) har listat ett par faktorer som paverkar konkurrensen mellan

foretagen inom samma bransch:

Balans mellan konkurrenter: Nar tva konkurrenter &r nastan lika i branschen
kan det latt handa att den ena forsoker fa en hogre dominans och battre grepp
om marknaden via exempelvis prisdumpning.

Industrins tillvaxttakt: Da tillvaxt ar 1ag, sker tillvaxtokningen for ett foretag
pa bekostnad av ett annat foretag vilken i sin tur leder till hogt priskonkurrens
och lag lénsamhet.

Hdga fasta kostnader: Da industrier har hoga fasta kostnader brukar ocksa en
hogre konkurrens vara. Nér ett foretag forsoker spara gor de oftast genom att
skara ned pa fasta kostnader, detta leder till prissénkning och tvingar andra
foretag att sanka sina priser ocksa och det leder till ett priskrig.

Lag differentiering: Néar skillnaden pa handelsvarorna ar lag da ¢kar ocksa
konkurrensen och da &r det latt for konsumenten att valja vilken foretag denna

véljer eftersom priset ar det samma.
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2.2.2 Etableringshot fran nya aktorer

Hardheten pa konkurrensen beror oftast pa hur svart eller latt det ar att etablera sig dér (Johnson,
Whittington och Scholes, 2011). De industrier som har en bra lénsamhet har oftast mera
etableringshot &n andra och pa sa vis maste de géra mera for att hindra andra att komma in pa
marknaden, detta kan ske genom investeringar exempelvis nya maskiner. Men ocksa kunskapen
pa erfarenhet kan vara bra till nytta eftersom nya aktorer saknar dessa. Johanson, Whittingtion
och Scholes (2011) anser att desto mer ett foretag har varit aktivt inom branschen desto battre
och effektivare kan de gora vissa saker och detta kan i slutdndan ses som en kostnadsfordel. En
ny aktor har manga hinder framfor sig eftersom de gamla foretagen har allting béttre och man
maste kanske i borjan tillverka for en hogre kostnad eftersom kunskap och erfarenhet sakas. Ett
annat hinder kan vara distributionskanalerna, genom att de gamla industrierna &ger eller har ett
lojalitetsprogram till sina kunder och distributionskanaler har man storre kontroll Over
marknaden (Johnson, Whittington och Scholes, 2011). En annan sak &r att de foretag som finns
fran tidigare pa marknaden gor allt for att man inte skall ha nagon mojlighet att lyckas, exempel
pa detta kan vara prisdumpning vilket gor en etablering kostsam (Johnson, Whittington och
Scholes, 2011). Andra hinder kan vara lagstiftningar och statliga atgarder déar patentskydd,
tariffer och marknadsregleringar hor till. Differentiering betyder att man bjuder ut en produkt
med hogre varde an konkurrensen och minskar hotet fran de nya aktoren eftersom man ger ett
Okat kundfortroende for kunderna (Johnson, Whittington och Scholes, 2011).

2.2.3 Hot fran substitut

Substitut kan ocksa beskrivas som en produkt, dar denna produkt ar liknade som den produkt
man sjalv tillverkar men kan ha battre eller samre och fordelarna kan variera. Genom att det
bjuds ut flera substitut kan det leda till att kunderna véljer andra alternativ och pa sa satt minskar
efterfragan (Johnson, Whittington och Scholes, 2011). Substituten kan ocksa gora sa att ett
pristak bildas pa marknaden eftersom flera aktorer tillverkar samma sak. Priset och
prestationsration kan vara ett hot om substitutet &r billigare, men om ens produkt évertygar
kunderna och prestationsfordelarna ar 6vertygande sa kan man sélja for samma pris och behover

inte ga till samma prisniva som substitutet (Johnson, Whittington och Scholes, 2011).
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2.2.4 Kundernas forhandlingsstyrka

Johnson, Whittington och Scholes (2011) anser att foljande férhandlingsstyrkor ar héga hos
kunderna enligt dessa omsténdigheter:

e Koncentrerad kopare: Om det &r endast en stor kopare pad marknaden av en viss
produkt eller om produkten dr den mesta produkten képaren kdper kan det leda till att
forhandlingsstyrkan hos kunden kan 6ka

e Laga 6vergangskostnader: Nar en kopare har flera alternativ och kan enkelt valja
underleverantor, betyder detta att de har en starkare férhandlingsposition och kan i sin
tur pressa priserna.

e Kundkonkurrenshot: Detta betyder att en kdpare kan anskaffa sin produkt pa annat
hall och ar inte beroende av underleverantoren, detta kan leda till en stark
forhandlingsstyrka vilket satter stor press pad underleverantren eftersom de kan

tillverka samma produkt sjalva eller kopa fran ndgon annan.

2.2.5 Leverantorens forhandlingsstyrka

Johnson, Whittington och Scholes (2011) anser att foljande forhandlingsstyrkor ar héga hos
leverantorerna enligt dessa omsténdigheter:

e Koncentrerad leverantor: Nar enbart fa leverantérer dominerar marknaden har de i
sin tur stor makt dver sina kdpare och kan bestdimma priset och utbudet sjalva.

e Hoga 6vergangskostnader: Nar en kopare vill byta leverantér men det &r for svart och
for dyrt att 6verga till en annan, detta leder till att kdparen blir beroende av just denna
leverantor och leverantdren har en stark forhandlingsposition och kan bestdmma och
pressa priserna.

e Leverantérkonkurrenshot: Foretaget har en 6kad forhandlingssituation sits genom att

foretaget kan salja direkt till slutkunden och pa sa vis sluta salja at en mellanhand.

2.3 Faktorer som paverkar valet av intradessatt

Intradesséttet baseras oftast pa hur mycket man kan tjana och hur stort vinsten blir pa den nya
marknaden (Hollensen, 2011). Enligt Hollensen (2011) och Jeannet & Hennessey (1988) sa
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anser de att man kan intradesmetoden besta av 4 olika grupper av intradessatt, dessa ar: interna
faktorer, externa faktorer, dnskade egenskaper hos tillvagagangssattet och transaktionsspecifikt
handlingssétt.

2.3.1 Interna faktorer

Foretagets storlek
Enligt Hollensen (2011) sa kan foretagets storlek vara en sorts indikator for foretagets
resurstillgang. Néar resurstillgangen okar sa 6kar ocksa internationella inflytandet. Detta gor att
de mindre foretagen valjer att istallet exportera och pa sa vis inta den utlandska marknaden
(Hollensen, 2011).

Internationell erfarenhet

Den internationella erfarenheten bygger pa hur mycket man har varit aktiv pa en utlandsk
marknad, erfarenheten bygger i sin tur pa att man har jobbat i ett land eller har jobbat med flera
lander (Hollensen, 2011). Den internationella erfarenheten kan enligt Hollensen (2011) minska
pa osdkerheten av att salja till ett annat land och pa sa vis engagera sig pa en utlandsk marknad

vilket kan leda till att man grundar ett dotterbolag i ett senare skede.

Produkt eller Tjanst

Né&r man skall bestamma produktionsplatsen ar en produkts eller tjansts egenskaper viktiga som
vikten och storleken men ocksa hallbarheten och vérdet pa produkten. Produkterna kan variera
pa olika vis som exempelvis karaktaren eller anvandningen, detta gor sa att exportkanalerna
och forséljningskanalerna varierar (Hollensen, 2011). Foretagets fordelar kan vara att man kan
tillverka en produkt pa ett visst satt, ett battre satt an konkurrenterna och detta kan leda till att

man har battre mojlighet pa en utlandsk marknad och kan ta béttre betalt for en viss produkt.

2.3.2 Externa faktorer

Sociokulturellt avstand mellan hemland och vardland
Lander som kan anses vara sociokulturella mellan varandra ar de lander som har likheter med
varandra sa som till exempel samma sprak, liknade utbildningsniva, kulturella likheter samt en

industri och foretagsamhet som fungerar pa likande satt (Hollensen, 2011). Enligt Hollensen
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(2011) sa kan en intern osakerhet framkomma vid en utrikeshandel ifall det uppstar stora
sociokulturella avstand mellan hemlandet och det land man séljer till. Dar av véljer foretagen
att minska sina risker och ifall de sociokulturella skillnaderna ar stora véljer man att skota sina
affarer via agenter eller importorer for att minska risken. Hollensen (2011) anser att detta gors
for att man skall kunna dra sig tillbaka snabbare fran en marknad ifall man misslyckas. Om man
ser pa de kulturella skillnaderna kan man séga att spraket inte spelar stor roll utan det kan
markas istallet i bland annat skillnaderna i religioner eller skillnader i den industriella
utvecklingen nar man som foretag vill valja sitt intradessatt pa en ny marknad (Dow & Larimo
i Holllensen 2011).

Risk i landet/osékerhet i efterfragan

Oftast brukar det ségas att en nya marknad ar mera riskfylld an den egna marknaden och detta
brukar inte komma pa grund av marknaden utan vilken engagemangsmetod man véljer. Enligt
Hollensen (2011) maste foretagen gora sina egna riskanalyser for marknaden man valjer och en
riskanalys for intradesmetoden innan man kommer in pa marknaden. De andra riskerna ett
foretag kan utséttas for kan vara politiska risker, vaxelkurser, fluktueringar med mera.
Hollensen (2011) menar att ju hogre riskniva landet har sa kan foretaget ha ett bredare val av

att valja intrddesmetod som i sin tur har ett lagre resursengagemang.

Marknadsstorlek och tillvaxt

| valet av intradessattet pa en marknad kan som parametrar vara ett lands storlek men ocksa den
nya marknadens tillvaxttakt (Hollensen, 2011). Enligt Hollensen (2011) sa anser han att desto
storre ett land ar samt ju storre deras marknad ar sa kommer foretaget att bidra mera, samt
eventuellt etablera sig pd den nya marknaden med ett dotterbolag. Med etablering av ett
dotterbolag sa ger det 6kade majligheter for foretaget att halla direkt kontakt med marknaden
och da kan man styra och planera utvecklingen pa marknaden via dotterbolaget. Nar en marknad
kanns liten och ar langt bort geografiskt sa behGver man inte satta stor uppmérksamhet genom
att tillfora resurser. Istéllet kan man komma 6verens med ett lokalt féretag genom export- och
licensavtal, da kan man vara verksam pa denna marknad ocksa men med fa resurstillgangar
(Hollensen, 2011).

Direkta och indirekta handelshinder
En marknad brukar ibland skyddas i form av regleringar och andra avgifter som kan drabba
utlandska foretag och detta ar for att skydda den inhemska produktionen, vilket leder till att
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intradessattet och metoden maste andras (Hollensen, 2011). Detta kan man l6sa genom att man
skapar kontakt med inhemska foretag som hjalper en att skapa vidare kontakter och eventuellt
tillverkar den egna produkten at en for att produkten skall i slutdndan vara mera inhemsk &n
utlandsk (Hollensen, 2011).

Konkurrensensintensitet

Hollensen (2011) anser om en marknad har stor konkurrens sa vill foretagen inte
internationalisera sig eftersom Ionsamheten brukar vara mindre I6nsam. Om det pa en marknad
rader storre konkurrens sa kommer foretaget att anvanda ett intradessatt som kraver mindre

resurser, med andra ord en direkt export (Hollensen, 2011).

Riskaversion

Om en person &r riskavert betyder det att man inte &r villig att ta risker. Det betyder om en
person som har beslutande makten i ett foretag &r riskavert s kommer denna att foredra ett
intradesatt som inte kraver stora finansiering, som till exempel licensiering (Hollensen, 2011).
Men & andra sidan sd kan denna metod inte direkt framja utvecklingen for ett foretags

internationella verksamhet (Hollensen, 2011).

Kontroll

Nar ett foretag valjer intradessatt si maste ocksa kontrollen av den internationella verksamheten
tas i beaktande (Hollensen, 2011). Ett intradessétt vars resurser ar sma exempelvis direkt export
anses ha laga kontroller i utlandet nar det galler marknadsforingen av en produkt. | dotterbolag
som helt ags av moderbolaget sa forekommer det mest kontroller men detta leder i sin tur till

storre resursatagande (Hollensen, 2011).

2.3.3 Tranaktionsspecifika faktorer

Otydlig sakkunskap

Nar sakkunskapen hos ett foretag ar otydligt samt svarartikulerad innebéar det att det blir svart
att binda ett kontrakt vid en eventuell internationalisering (Hollensen, 2011). Nar det blir svart
men aven kostsamt att fora dver en sakkunskap anvander foretagen ett intradessétt som innebar
att kontrollen &r stor, risken ar stor och att flexibiliteten ar lag, nar man kan istallet organisera
sig och forflytta sakkunskapen lattare (Hollensen, 2011).
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3 Datainsamlingen och val av metoden

| det har kapitlet sa kommer det fram vilka metoder och datainsamlingar vi har valt att géra
under examensarbetets gang. Det kommer en forklaring varfor jag har valt dessa metoder men
ocksa vad de ar for fordelar och nackdelar med att valja just dessa metoder. Datainsamlingen

tas med ocksa i detta kapitel och hur man har kommit fram till data informationen.

3.1 Val av ansats

Det finns tva alternativ nar det galler valet av ansats nar man gor en undersokning den ena ar
deduktiv och den andra induktiv (Jacobsen, 2002). Nar man véljer en deduktiv ansats betyder
det att fore man har samlat in information har man formulerat teorier om vardena man tror att
man skall fa och utgaende fran det samlar man in empiri och da ser man om ens forvantningar
stammer Overens med egentliga verkligheten. Om man véljer denna ansats sa kan nackdelarna
vara att man endast tar relevant information i beaktande och d& kan man ga miste om vardefull
information. Den induktiva ansatsen &r néstan en direkt motsatts till den deduktiva ansatsen.
Med den induktiva ansatsen utfér man datainsamling utan forteori och utan tidigare erfarenhet
samt utan begréasningar. Kritikerna mot detta ar att de anser att det ar omdgjligt att samla
information utan forteori eller begréasningar. Enligt den moderna forskningen ar det omgjligt
for en manniska att samla information utan begransningar och forteori, det maste alltid finnas
begransningar. Den storsta skillnaden mellan dessa tva ansatser ar att hur de tar emot ny
information, i betydelse maste de justera sig enligt dppenheten nar man skall samla in
information. Man véljer en deduktiv ansats om man vill fa nagon att svara klart och forsatligt,
induktiv ansats anvands om man ar osaker pa den svarandes relevanta svar. Om man lar sig om

amnet forst sa kommer man cka kvaliteten pa fragorna man stéller (Jacobsen, 2002).
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3.2 Val av metod

Enligt Jacobsen (2002) sa ar den kvalitativa metoden mera 6ppnare an den kvantitativa nar det
géller information, darfor har jag valt att anvédnda mig av den kvalitativa metoden. Genom att
intervjua vd:n pa TransComponent och undersdka marknaden och konkurrenter kommer jag att
samla in kvalitativt data och genom det fa en battre forstaelse i mitt arbete. Jacobsen (2002)
namner ocksa att en kvalitativ metod behandlar och lagger mera vikt pa nyanser, detaljer och
att varje uppgiftslamnare ar unik. Varfor jag valde kvalitativ metod istéllet for kvantitet ar pa
grund av fragestallningen att jag vill understka TransComponents etableringsmajlighet i
Tyskland och det kan jag inte fd genom enkater och siffror som den kvantitativa metoden
behandlar. Kvalitativa metoder gar mera pa djupet och tar mera i beaktande och darfor har jag
valt just denna metod. Om man skulle ha valt en kvantitativ metod skulle det latt h&dnda att
vardefull information skulle ga forlorat och detta i slutdndan paverka hela studien. Man vill
skapa sig en battre bild och béattre uppfattning i ett &mne som verkar oklart (Jacobsen, 2002).

3.3 Validitet

Validiteten kan delas in i tva giltighets delar, en ar intern giltighet och den andra &r extern
giltighet. Interna giltigheten beskriver om man har fatt tag pa den information vilket man har
sokt efter med andra ord att man har undersdkt det man skall undersdka (Jacobsen, 2002).
Eftersom vi valjer en kvalitativ metod anser vi da att studien har en hdg intern giltighet eftersom
kvalitativa metoden har éppnare och bredare intervjufragor. Med andra ord kan man séga att
den som blir intervjuad inte behdver svara via fardiga svarsformulér utan kan svara med egna
ord (Jacobsen, 2002). Den externa giltigheten visar om var studie kan vara generaliserbar med
andra ord om det gar att fora in studien i stérre sammanhang. Den kvalitativa metoden vi har
valt gor att det ar svart att ta med den externa giltigheten eftersom den stravar till att fordjupa
begrepp och fa ett generellt grepp om ett fenomen. Enligt Jacobsen (2002) sa har den kvalitativa

metoden inte som huvudsyfte att generalisera sig i jamforelse till hela studien.

3.4 Reliabilitet

Reliabiliteten beskriver kunskapen som ar framtagen och att den &r framtagen pa ett korrekt och

trovardigt satt, med andra ord att materialet ar trovardigt och att var underséknings metod ar
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neutral (Denscombe, 2010). Om vi stravar att fa en hog reliabilitet skall man intervjua personer
som man anser ha en relevant kunskap inom det forfragade amnet (Jacobsen, 2002). Né&r endast
ett par personer intervjuade sa kan det leda till att svaren och reliabiliteten kommer att paverkas
negativt (Denscombe, 2010). En viktig del for en skribent &r att man inte skall paverka de
intervjuade utan lata de sjalva svara pa fragorna och man sjéalv skall halla sig neutral och
objektivt.

3.5 Datainsamling

Nar man samlar in informations kallor sa kan de delas in i tva delar, en i priméara kallor och den
andra i sekundéra kallor. Primara kallor burkar oftast vara ndra knutna till de ursprungliga
studierna och de brukar ocksa vara de forsta publiceringarna om studien i fragan. Sekundara
kallor &r inte knutna som de primara kéllorna och de ligger dessutom pa ett langre avstand i
jamforelse med priméra kéllor. Undersokningen syfte avgor om en kélla ar sekundéar eller
primar, ett annat alternativ pa uppdelning kan vara primardata och sekundardata. Primardata sa
har skribenten sjalv skaffat information om till exempel intervjuer, blanketter och sa vidare.,
men sekundardata som skribenten tar del av sa existerar fran forr t.ex. bocker, artiklar
(Mélardalens hogskola 2016). I detta arbete sa finns det bade primardata och sekundardata med,
primara arbetet har samlats in via en direkt intervju med VD:n pa TransComponent Kenneth
Sundblad och intervjuer med finsk-tyska handelskammaren och den finska ambassaden i
Tyskland dar vi har skickat mail och fragor via mail och pa sa vis fatt information. Sekundéardata
har jag tagit fram via bocker, vetenskapliga artiklar och trovérdiga Internetsidor som jag har
hittat.


http://www.mdh.se/
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4 Empiri

| det har kapitlet lyfts avhandlingens empiri fram, denna del innehaller svaren fran intervjun
som gjordes med TransComponents vd Kenneth Sundblad den 18.03.2016.

4.1 TransComponent Finland Ab

Ar ett metallforetag som grundades ar 1996. Tidigare hette foretaget Botnia Term och det
foretaget grundades ar 1982 av Jarl Sundblad, darifran kommer ocksa produktnamnet BT.
Foretagets huvudsakliga affarsidé ar tillverkning och forsaljning av produkter till tunga fordon
samt sa ar man ledande inom Norden i denna bransch nar det géller Iador till tunga fordon, med
ladorna borjade man tillverkningen 1988. Den viktigaste marknaden & Norden (Finland,
Sverige, Norge) men forséljningen sker ocksa till andra lander men i mindre méngd, idag har

foretaget 15 anstallda. Namnas kan ocksa att foretaget har anda fran borjan av starten for mer

an tjugo ar sedan satsat pa en hog kvalitet och en standig produktutveckling.

Figur 3 Forvaringslada for tunga fordon (TransComponent)
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4.2 Produkter och det egna brandet BT

Huvudprodukterna ar verktygs- och reservhjulslador som i sin tur séljs under namnet BT. Nar
man talar om BT lador sa kanner alla till denna produkt pa marknaden och detta &r ett bra brand
nar det galler reklam. Ladorna tillverkas i aluminium och rostfritt stal beroende hur kunden vill
ha sin lada, lasmekanismen ar robust och enkel att anvanda och man haller pa att utveckla ett
eget |as pa ladorna. Ladorna ar ocksa forsedda med en plastmatta i botten samt sa har man
ventilationshal pa baksidan. Man har i sitt standardsortiment pa natet fardiga matt pa ladorna
men eftersom kunderna har alla olika matt pa sina lador sa gor man ladorna enligt kundernas
behov och énskemal. Produktion &r anpassad att ladorna skall tillverkas snabbt och flexibelt
och pa sa vis har man snabba leveranser om man far in den pa formiddagen sa kan den redan

skickas samma dag eller foljande dag till kunden.

4.2.1 Garanti, regler, direktiv

Garantin pa ladorna &r 12 manader och den géller frn den dag produkten blivit levererad fran
saljaren till kparen och man har dven borjat forpacka ladorna battre sa att det skall forekomma
mindre skador eller inga skador alls under transporten till kunden. Garantin galler ocksa vid
tuffa forhallanden och ladorna skall klara av hard kyla men ocksa varmt klimat. Det &r viktigt
att kunden far sin Iada hel och i tid eftersom kunderna har ett eget schema att folja. Garanti
galler inte om produkten blivit felanvand eller monterats pa ett felaktigt sétt, TransComponent
har ocksa ett utvecklat och bra beskrivet kop- och leveransvillkor nar man saljer sina produkter.

Ett lastbilsekipage skall vara utrustade med underkérningsskydd sa att ingenting kan hamna
under det tunga fordonet fran sidorna eller bakifran. Ladorna ar enligt reglerna ett
underkorningsskydd, har man inte en lada sa maste man ha racken pa sidorna och baktill. Manga
ersatter rackena med en lada pa bada sidorna for att ha mera forvarings utrymmen som kan

forvara allt fran verktyg till reservhjul.
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Figur 4. Underkdrningsskydd (www.hobbyequipment.se)

Ladorna skall ocksa klara av smallar som underkorningsskydden, med andra ord skall ladorna
uppfylla samma krav som underkdrningsskydden. Man kan séga att detta ar den viktigaste

regeln nar det kommer till lador som tillverkas till tunga fordon.

| nuldget har foretaget en tillverkningsvolym pa 7000 lador om aret av vilket 6000 lador utgors
av mindre lador och 1000 lador stora lador. Till de mindre ladorna hor lador som ar menade for
att vara verktygslador och ventillador, till de stora ladorna hor reservhjulslador, kombilador,
bomlador, strélador och virkeslador.

4.3 EXxporten

Idag ar foretagets export ca 20 % av den totala forsaljningen. De storsta exportmarknader ar
Sverige och Norge dar man saljer till aterforsaljare men ocksa direkt till pabyggare inom
karosseriindustrin. Man har borjat sélja mera lador till Litauen eftersom det tyska foretaget
Schmitz har Oppnat en fabrik dar. Foretaget exporterar ocksa till Estland, Nederlanderna,
Tyskland och andra lander men totala méangden lador till dessa lander utgor till cirka 50 lador
per ar. Produkter som gar pa export ar till stor del de mindre ladorna eftersom varje land har

sina egna matt och bestammelser pa hur stora ladorna skall vara.
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4.3.1 Den tyska marknaden

TransComponent har lange haft som kdpare av sina produkter det svenska féretaget FOMA
som ér stor aktor inom fordonstillbehor pa den svenska och norska marknaden. Namnet FOMA
ar en forkortning av ordet Fordonsmaterial AB (foma.se). FOMA &r i sin tur ett dotterbolag till

de tyska storféretaget BPW som dr vérldens stérsta producent av olika axlar.

10 av52 =+ 150%

Tillbehor tunga slapfordon

Férvaringshoxar
Vilavtatade aluminiumlador med rostfritt lock samt rostfria lasdetaljer.

Artikelnummer  Typ L(mm) H(mm) D (mm) Volym (I
66.012.110 BT110A 500 550 500 138
66.012.160 BT160A 700 450 500 158
66.012.270 BT270A 650 650 650 275
66.012.420 BT420A 1000 650 650 423
Ventillador
Vilavtatade aluminiumlador med rostfritt lock samt rostfria lasdetaljer.
Artikelnummer  Typ L(mm) H(mm) D (mm) Volym (I
66.011.100 BTVI00 550 450 400 100
66.011.009 BTV9 250 250 150 9
[Hialo |

Figur 5. En kopia fran FOMA:s hemsida. (www.foma.se)

Pa detta vis foddes tanken att man skulle kunna borja salja sina produkter pa den tyska
marknaden och man tog den forsta kontakten pa en méssa i Sverige hosten 2014 med det tyska
foretaget Suer som ar en stor aterforsaljare i Tyskland pa olika lastbils delar och produkter samt
jordbrukskomponenter (www.suer.de). TransComponent kom éverens att Suer skall prova sélja
deras produkter pa test och om man inte fick dom salda sa skulle man ta tillbaka ladorna. ldag
sa saljer Suer ca 60-70lador per ar och detta motsvarar en valdigt liten del av den totala tyska
marknaden i sin helhet. Man kan sdga att Suer har dessa lador endast som en extra produkt i sitt
stora sortiment. Suer saljer ladorna med sitt namn pa dem men TransComponent har
egenmarkning av varje lada pa insidan sa att det ar lattare att spara modellen och vilka

reservdelar som behdvs till just den ladan.


http://www.foma.se/
http://www.suer.de/
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Just in case... Sweating with colleagues Aluminium mudguards of

Toolboxes of mixed material . m > }’?9 quintett checker plate

Suer pror;\otes the health of its employees.
There are various offers: from football to back
trainig,

The joint motion strengthens the cohesion,
improve the working atmosphere and
motivated

More information.

See the video

Nufringen moves

Suer on YouTube

On 1st February 2016 our Swabian sales office Visit our channel:
finds a new home. Our colleagues move from
Nufringen rto the neighboring Herrenberg

Our toolboxes of mixed material are real The new adress will also change the staff contact
eye-catchers. More about theboxesin the flyer. details. See the new phone numbers, valid from
2016-02-01, on the contact site Nufringen.

Figur 6. En kopia fran Suer:s hemsida var de anvander TransComponents lada som reklam. (www.suer.de)

Den tyska marknaden kan man rékna som den storsta marknaden i Europa nar det géller
lastbilslador eftersom det finns flera stora tillverkare i Tyskland samt &r det Europas storsta land
nér det galler folkmangden och att landet ligger bra geografiskt beldget i Europa. Den tyska

marknaden har andra modeller for Iadorna och klimatet ar varmare an i Finland

4.4 Konkurrenter

Idag ar TransComponent ledande inom denna bransch i Norden men ute i Europa &r den storsta
aktoren det italienska foretaget BAWER vilket sags ha en arsproduktion pa 100 000 lador.
BAWER ar den storsta aktoren pa den tyska marknaden och i andra delar av Europa, man har
ocksa export till USA. Foretaget ar belaget i sodra Italien och den narmaste storre staden ar
hamnstaden Bari. Det finns ocksa mindre foretag som ar konkurrenter ett av dessa ar TMT
Mallinen Oy som ar belagget i Lahtis de har bade aluminium och plastlador i sin tillverkning
men ocksa andra produkter till lastbilar sa ladorna ar en liten del av deras hela forsaljning, men

BAWER ér den storsta konkurrenter i Europa och de ar vérldsledande inom denna bransch.

Foretaget saljer nastan exakt liknade produkter som TransComponent gor och vissa av
produkterna kan man séga &r identiska. Produkterna har samma funktion att férvara verktyg
och andra saker som lastbilsdack och pumpkérror for forflyttning av lastpallar. BAWER har
ocksa ett storre sortiment och manga andra lador och mindre cylindrar och tankar for bransle

och andra viatskor. Man tillverkar ocksa olika metall produkter till sjukhusen som latta karror,
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tvattfat, bankar och olika hyllor som ar steriliserade for att kunna anvandas i sjukhusmiljer.
Och man har bérjat att salja till andra marknadsomraden som sakerhetsutrustningar och olika
flytande produkter som skall skydda olika utrustningar pa fartyg.

Man ar ocksa aktiva pa den nordiska marknaden och dven pa den finska marknaden med sina
produkter och bade i Sverige och Finland har bade BAWER och TransComponent samma
aterforsaljare for sina produkter.

€ bawerit/enfficldsfautomative/toalboxes/bawer-407 c S6k B ¥ A4 4

[8) Mest besskta @ Kom iging
UELENN English -
Home  Company Communication  Support  Contact  News 'U

BAWER3T BAWER 36

Figur 7. En kopia fran BAWER:s webbsida. (www.bawer.it/en)

4.5 Priset pa produkterna

TransComponent séljer idag sina produkter till ett hogre pris an konkurrenterna framst om man
tar i jamforelse BAWER sad ligger skillnaden pa 20-30 procent. Detta eftersom
TransComponents produkter ar tillverkade for att tala smallar men ocksa att klara av tuffare
klimat, ladorna skall ocksa halla langre och ar tillverkade i aluminium vilket ar dyrare &n vanlig
plat men i andra hand lattare vilket minskar pa vikten pa produkten. Vikten ar viktig for
fordonségare eftersom basvikten skall vara sa Iag som majligt sa att man kan ha mera last. Med

priset kan man inte konkurrera desto mycket utan man konkurrerar istéllet pa kvaliteten och pa
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leveranstiden fran bestéllning till att kunden far varan, med andra ord ar TransComponents lada

mera prisvard an konkurrenternas.

Enligt TransComponents VD ér deras lada en motsvarighet till bilarnas "Mercedes”. Han sdger
att det finns lador som ar billiga men med mindre majligheter och sa finns det dyrare lador med
mera finesser som lattare vikt, battre hallbarhet nar det galler klimat samt klarar av tuffare
smallar och dessa dyrare lador tillverkar TransComponent. S& med andra ord satsar man mera

pa kvaliteten och hallbarheten &n pa priset i sig.

45.1 Marknadsforing

Idag ligger TransComponents leveranssakerhet pa 99,5 % vilket ar bra marknadsforings
strategi. Man ar ocksa snabb med sina leveranser att om man far in en bestallning sa kan den
skickas samma dag till kunden eventuellt foljande dag. Specialladorna ar de som raknas som
stora lador, pa dessa lador har man en leveranstid pa 7 dagar fran bestéllningen har tagits emot.
TransComponent ligger ganska bra geografiskt i Finland eftersom man har de storsta kunderna
i Finland och 80 procent av forséljningen sker i Finland. Till de stérsta kunderna hér Ekeri som
finns i Kallby, Oy Limetec Ab och Tyllis Oy i Karleby, Alucar i Maxmo som &r belégget norr
om Nérpes, man har ocksa som kunder Narko och NTM som har sin verksamhet i Narpes, NEK

som finns i Teuva och Overmark.

EASY LOADING

oLl
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Figur8 (Ekeris logo), Figur 9 (Limetec logo), Figur 10 (Tyllis logo), Figur 11 (Alucar logo)Figur 12 (Narko logo) Figur 13
(NTM logo) Figur 14 (NEK logo). Bilderna ar hamtade fran foretagens hemsidor.

TransComponent marknadsfor sig ocksa som ett palitligt foretag i branschen och vd:n séger att
man ar inte sémre an nagon pa nagonting utan man ar endast battre an sina konkurrenter pa alla

fronter.

4.6 Framtida planer for den tyska marknaden

TransComponent har som planer att vaxa som foretag i helhet men ocksa att fa mera salda lador
till Tyskland per ar. Ett mal ar att inom 5 ar skall man ligga pa minst 300 séalda lador i aret pa

den tyska marknaden.

Pa en skala mellan 1 och 5 om hur vd:n &r intresserad for den tyska marknaden sa &r svaret 5
alltsd mycket intresserad eftersom marknaden ar riktig stor och det finns mojlighet att sélja

mera produkter &n vad man saljer i dagslaget.

Man vill ha en 6kad volym pa sina produkter sa att transportkostnaderna per lada minskar och
pa sa vis minska extra kostnader. Man é&r villig att infora introduktionsrabatter for att lattare
komma in pa marknaden nar det galler prismassigt men ocksa visa upp sig i form av méassor
och eventuella kundbesok i Tyskland. Vd:n &r beredd att resa till Tyskland arligen 5 till 10
ganger om det kravs for att oka sin export dit. Man ar ocksa villig att andra sin hemsida sa att
det finns information &ven pa tyska. Vd:n ar ocksa beredd att aka pa den stora méssan IAA som
halls vart annat ar i Hannover i Tyskland och som é&r en stor lastbilsméassa dar alla varldens
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aktorer finns pa plats, massan kommer att hallas igen hosten 2016. En sadan har massa skulle
ta mycket tid och dven krdva mycket personal och ha hoga kostnader men vd:n konstaterar att
det kan vara vart att man stéaller ut och binder sig nya kontakter i Tyskland men &ven andra

lander i Europa som &r intresserade av TransComponents produkter.

4.7 Foretagets framtidsplaner

Som foretag & man beredd att 6ka sin verksamhet till det dubbla nér det géller produktionen
om man skulle 6ka forsaljningen alltsa att 6ka produktionen fran 7 000 till 14 000 lador.

Man har funderat pa att utveckla sitt bestallningssystem sa att allting skall skotas via ett
formular pa foretagets hemsida istéllet for att man skall skicka mejl eller ringa in bestéllningen
som man gor i dags laget. Samt vill man utveckla kundundersékningarna och kundresponsen

s& att man har en bra kundkontakt.

TransComponent har bdérjat utveckla och snart borja sédlja gangjarn som anvénds pa
lastbilsslapvagnar. Man har dven funderingar pa att borja sélja sina produkter inom andra

branscher som batindustrin, traktorindustrin och gravmaskinsindustrin.
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5 Analys av TransComponents mojligheter att expandera sin

export.

| det hér kapitlet kommer svaren fran intervjun att analyseras med hjalp av de tidigare teorierna
som har tagits fram i texten. Det kommer en SWOT-analys av foretaget samt s kommer en 4P-

modell analys att goras for att ge oss en béttre bild.

5.1 Uppsalamodellen

En viktig del av Uppsalamodellen &r den kunskapen som man har om den utl&éndska marknaden,
den ar mycket viktig nar ett foretag valjer att internationalisera sig (Forsgren & Hagstrom,
2007). Desto mera kunskap ett foretag har om en marknad sa kommer marknadsrisken att bli
lagre och foretaget kommer att vissa ett storre intresse att investera (Forsgren & Hagstrom,
2007). Kunskapen som behdvs om en marknad kan féas in genom ”learning by doing” att man
ar pa den nya marknaden aktiv och oftast nar foretagen letar sig till nya marknader bérjan man
med de narliggande marknaderna de som ligger geografiskt men ocksa kulturella nara till den

egna inhemska marknaden (Johanson & Vahine, 2009).

TransComponent har haft en export i ungefar 15 ar redan och man borjade att exportera till
Sverige och Norge forst, detta val ar valdigt logiskt eftersom de bada marknaderna ligger nara
och har manga likheter till Finland. De andra marknaderna har man lite information som
Estland, Litauen, Holland och Tyskland, men TransComponent vet i stort sett vilka produkter
som man kan sélja pa de olika marknaderna eftersom varje land har sina egna bestammelser
och matt pa ladorna man saljer. Den nordiska marknaden ar en marknad och mellan-Europa ar
en annan marknad eftersom denna marknad ligger langre bort och dér finns mindre kulturella

skillnader an den nordiska marknaden.

5.1.1 Etableringskedjan

Enligt Johanson & Widersheim Paul (1975) sa ar etableringskedjan uppdelad i foljande 4steg:

ingen regelbundenexport, export via agenter/distributdrer, forséljning via dotterbolag,



29

produktion och tillverkning. Dessa 4stegen kan ses ocksa som en inlarningsprocess av en
internationalisering. TransComponent har en ganska bra export till Sverige och Norge och detta
sker via distributorer och aterforséljare men man séljer ocksa direkt till slutkunden. | Tyskland
saljer man endast via en aterforsaljare och mangden ar annu liten s& att exporten ar annu
oregelbunden, foretaget ligger enligt etableringskedjan i steg 2 i Norden och i steg 1 pa den
tyska marknaden. Man har ocksa haft tanken pa att dppna ett dotterbolag och &ven funderat
over att 6ppna en produktion i andra lander men att dessa tva skeden &nda kanns ganska langt

borta idag.

Denna teori har mott mycket kritik eftersom den & ganska gammal och idag sa

internationaliserar sig foretagen i en snabbare takt (Andersson & Wictor, 2003).

5.1.2 Psykiska avstandet

Det psykiska avstanden kan man forklara bast att marknader som har likheter i kultur, sprak
och utbildning ligger varandra nara. Dessa faktorer ar en viktig del i var man skall etablera sig,
om avstandet ar stort sa ar en etablering mindre mojligt och om avstandet ar litet ar en etablering

mera mojlig att gora (Johanson & Vahine, 2009).

Som vi har fatt fram via intervjun sa har TransComponent en bra exportmarknad till Sverige
och Norge eftersom man har likande sprak, kultur och utbildning. Och en mindre export till de
andra landerna eftersom det finns olikheter pa sprak och kultur, vilket kan ses som normalt

enligt denna teori.

5.1.3 Internationaliseringsprocess-modellen

Denna modell &r utvecklad av Jan Johanson och Jan-Erik Vahlne (1977) och kallas for IP-
modellen, denna modell beskriver internationaliseringsprocessen som ett samspel mellan
kunskapens utveckling om en marknad och det vaxande engagemanget i utlandet. Foretaget vill
langsiktigt oka resultatet och halla riskerna laga som mojligt. Modellen kan delas in i tva delar,

den ena delen é&r tillstandsaspekter som i sin tur beskriver marknadskunskapen och
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marknadsengagemanget och den andra delen &r forandringsaspekter som beskriver

engagemangsbeslut och effekterna av de befintliga aktiviteterna.

Markandskunskapen ar uppdelad i tva olika kunskaper, ena kunskapen ar den objektiva
kunskapen och denna kan léras in och kan senare foras over till resten av foretaget och dess
anstéllda, den andra kunskapen ar erfarenhetskunskapen och den kan endast lara sig in via
personliga erfarenheter och denna kunskap anses vara den viktigaste eftersom den inte finns

nar man kommer till en ny marknad utan den byggs sakta upp.

Markandsengagemanget beskriver hur ett foretags resurser &r kopplade till den utlandska
marknaden och att det i sin tur paverkar foretagets mojligheter och risker. Marknadskunskapen
och markandsengagemanget har ett klart samband dar en stor kunskap leder till storre

engagemang pa en marknad.

Engagemangsbeslut kan beskrivas bast som ett alternativ som ett foretag valjer beroende pa de
upplevda majligheterna och eventuella hot pa marknaden, hoten och mojligheterna kommer via
erfarenheten. Ju mera erfarenhet man har desto mera okar foretagets affarsmajligheter pa en
marknad, ju mera verksam man ar pa marknaden sa kan man snabbare upptacka nya méjligheter

eller nya hot.

Lopande aktiviteterna kan man saga ar grunden for erfarenheten i foretaget. Denna erfarenhet
kan delas in i tva, ena ar att man anstéller personal med erfarenhet och den andra &r att man tar
rad av nagon som har erfarenhet (Johanson & Vahlne, 2009). Enligt IP-modellen sa nar man
tillfor erfarenhet till ett foretag s& kan den delas in i tva, foretagserfarenhet och

marknadserfarenhet. Nar man utfor marknadsaktiviteter sa kravs det erfarenhet av bada delarna.

TransComponent har en bra kunskap om den nordiska marknaden men endast genom
erfarenhetskunskap att man vet vad kunderna vill ha och vad som saljs till den nordiska
marknaden, objektiva kunskapen finns lite av eftersom man inte har konsumentundersékningar
och inte heller hunnit besdka alla kunder som man har och man har inte hunnit beséka kunder
man har haft i Finland i 15 ar annu vilket ar annu svarare att gora pa den internationella
marknaden. | Tyskland har man en liten erfarenhetskunskap eftersom man saljer sina produkter
dit och vet vilka produkter de kan vara intresserade av men objektiv kunskap saknas helt
eftersom den tyska marknaden &r ny och man har varit dar endast i 1,5 ars tid. Man har sjalvt
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valt att exportera till den tyska marknaden via ett engagemangsbeslut eftersom man kénner till
marknaden och den &r stor och det finns affarsmojligheter att sélja TransComponents produkter
i Tyskland, men marknadskunskapen é&r inte sa starkt vilket gor att foretagets
marknadsengagemang inte ar starkt men kunskapen gar att bygga upp sa att man starker den
och engagemanget till Tyska marknaden. Lopande aktivisterna kan man séga att man har en bra
kunskap om sina produkter samt sa har man en bra kunskap om egna féretaget i form vad man
kan prestera och hur snabbt man kan leverera samt sa har man tagit in rdd och infort ”Lean
production” i sin fabrik. TransComponent behdver ta in erfarenhet och rad fran Tyskland for
att fa en battre kunskap om denna marknad och pa sa vis lara sig vad det kravs sa att man far

en regelbunden export dit till en borjan.

5.2 Porters femkraftsmodell

Denna modell &r uppfunnen av professorn Michael Porter, och denna modell ar en av de
kraftfullaste redskapen som anvénds nar man skall analysera affarsmiljéer och
konkurrensmarknader (Stonehouse & Snowdon, 2007). Om krafterna ar hdga inom en industri
sa ar konkurrensen hog och eventuella vinster laga (Johnson, Whittington & Scholes, 2011).
Modellen har mott pa kritik och det framst att den inte ser en analys av ett foretag utan endast
analys av en industri (Stonehouse & Snowdon, 2007). Femkraftsmodellen sa bestar av 5punkter
(Foretagen i branschen och deras konkurrens, Nya aktorer och dess etableringshot, Kundernas

forhandlingsstyrka, Substitutens hot och Leverantdrernas forhandlingsstyrka).

TransComponets har en konkurrens pa den egna marknaden men ocksa pa den utlandska
marknaden dar man kan s&ga att den italienska tillverkaren BAWER é&r den storsta konkurrenten
och de &r dven betydligt storre foretag. Prisnivan har denna konkurrent ett lagre pris, istallet sa
konkurrerar TransComponent pa kvaliteten nar det géller konkurrens. Men man vet vem som
ar konkurrent och var de haller till och vet pa vilken prisniva deras produkter ligger.

TransComponent skall pa den tyska marknaden konkurrera med kvalitet och inte pris.

Etableringshot som kommer fran nya aktorer pa marknaden kan ses pa ett vis dar det beskriver
nya foretag pa en marknad och deras hinder att komma in pa den, dessa hinder kan i sin tur vara
lagstiftningar, erfarenhet, marknadsregleringar, kunskap och tillgangen till distributions kanaler
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(Johnson, Whittington & Scholes, 2011). Etableringshotet fran nya aktorer finns alltid med i
bilden men i det har fallet s kan man saga att TransComponent ar en ny aktor pa den tyska
marknaden, och etableringshotet handlar framst om olika hinder som att man saknar kunskapen,
erfarenheten och lagstiftningar fran Tyskland. Dessa hinder som TransComponent har kan man
ta reda pa och det kan underlatta, man har redan en liten kunskap om marknaden eftersom man

har en underleverantor i Tyskland men den kunskapen &r liten samt ar erfarenheten liten.

Substitut kan ocksa vara en produkt dar hotet ses om ens produkt &r battre eller samre &n
konkurrentens om det finns flera substitut s& minskar efterfragan eftersom kunden har flera
alternativ (Johnson, Whittington och Scholes, 2011). Hot fran substitut fér TransComponents
del &r valdigt liten eftersom deras och konkurrenternas produkter ar valdigt lika och &nda som
varier ar priset, ett substitut kan anses vara plastladorna som finns pa marknaden och som den
inhemska konkurrenter TMT Mallinen Oy tillverkar. Produkterna ar nastan lika i alla lander i

Europa endast matten som skiljer dem at eftersom varje land har sina matt och bestammelser.

Kundernas forhandlingsstyrka anses vara hogt om man har en koncentrerad kdpare vilket
betyder att man har endast en stor kund som kdpare. Laga 6vergangskostnader dar kunden kan
enkelt byta leverantor eftersom det inte kostar sa mycket. Kundkonkurrenshot att en kopare kan
skaffa sin produkt fran annat hall inte via en underleverantor och pa sa vis kan kunden pressa
underleverantéren nar det get foérhandlingsstyrkan (Johnson, Whittington & Scholes, 2011).
TransComponent har pa den nordiska marknaden en utbredd kundkrets och pa sa vis har man
ingen kund som &r stérre an andra. Detta kan man séga att bra men att laga 6vergangskostnader
kan ses som ett hot eftersom konkurrenternas lador &r liknade och det finns konkurrenter som
tillverkar till ett billigare pris. TransComponent har kvaliteten pa sina lador istallet som
forhandlingsstyrka, kundkonkurrenshot sa kan man saga finns men att de inte &r intressant for
kunderna eftersom det ar billigare att kopa fran TransComponent an att tillverka sjélva. Pa den
tyska marknaden har man endast annu en kdpare, man kan inte kalla denna kund for en stor
kopare eftersom mangden &r liten men i framtiden kanske man kommer att ha flera kunder som
koper lika mycket var och pa sa vis kommer man inte ha en koncentrerad kopare. Pa den tyska
marknaden ar det stor konkurrens och att de laga dvergangskostnader kommer att vara ett stort
hot for att etablera sig pa den tyska marknaden. | borjan kan man sélja till ett rabatterat pris for
att komma in pa marknaden. Nar det galler kundkonkurrenshotet ar det liknade som pa den
nordiska marknaden, eftersom det brukar vara billigare att kopa fran en underleverantor an att

laga det sjalv sa man behdver inte vara radd for det.
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Leverantorens forhandlingsstyrka ar ocksa uppdelad som i kundens forhandlingsstyrka dar en
koncentrerad leverantor beskriver att endast fa leverantéren finns pa marknaden och att dessa
dikterar utbudet och priset. Hoga Overgangskostnader ar nar man som kopare vill byta
underleverantor men att det &r for dyrt och man ar tvungen att kdpa fran samma underleverantor
hela tiden, leverantorkonkurrenshot ar nér ett foretag kan salja direkt till slutkunden istallet for
via mellanhénder (Johnson, Whittington & Scholes, 2011). TransComponent kan man saga ar
en koncentrerad leverantor i Norden dar man ar en av fa som gor dessa lador och man kan
nagorlunda bestamma priset men inte for mycket eftersom kunden kan latt byta
underleverantor. Hoga évergangskostnader har inte kunder i denna bransch men kunderna ar
istallet lojala eftersom man har haft kunderna langre tid. TransComponet séljer idag sina
produkter i Norden via mellanhander men ocksa direkt till slutkund beroende vilka avtal man
har samt ibland vill man salja via mellanhand eftersom marknaden &r sadan. Néar det géller den
tyska marknaden sa vet man av ett par konkurrenter dar och man vet att de inte & manga sa
man &r en koncentrerad leverantor dar fast man inte har annu stor verksamhet dar. Hoga
overgangskostnader finns inte utan i Tyskland &r priset det viktigaste for att fa sina produkter
salda, leverantorskonkurrenshot ar inte aktuellt for TransComponent dnnu eftersom man vill
forst komma in pa marknaden men efterat kan det bli aktuellt att sélja direkt till slutkund
eftersom priset ar viktigt och det blir billigast for kunden att képa direkt och inte via

mellanhander.

5.3 Faktorer som paverkar valet av intradesséatt

Det som bestammer intradessattet baseras oftast pa hur mycket man kan tjana och hur stor
vinsten blir pa den nya marknaden. Enligt Hollensen (2011) sa kan intradesséttet delas in i fyra
olika grupper. Dessa fyra grupperna &r: interna faktorer, externa faktorer, 6nskade egenskaper
hos tillvagagangssattet och transaktionsspecifikt handlingsatt.
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5.3.1 Interna faktorer

Interna faktorer kan delas in i tre delar, dessa &r foretagets storlek, internationell erfarenhet,

produkt eller tjanst (Hollensen, 2011).

Enligt Hollensen (2011) sa ar foretagets storlek en indikator for resurstillgang, nar
resurstillgangen ar hog Okar det internationella inflytandet och mindre foretag valjer att
exportera forst som ett sett att inta den utlandska marknaden. TransComponent satsar endast pa
export pa den utlandska marknaden eftersom man saknar resurser att ha egna agenter eller egna
kontor pa de utlandska marknaderna, men om ser pa TransComponents storlek sa skulle man
behdva ha for att 6ka sin export. Den tyska marknaden &r stor och da ar TransComponets storlek

till den liten och idag saljer man enbart pa export till Tyskland och i en liten mangd.

Internationell erfarenhet bygger pa hur mycket man har varit aktiv pa en eller flera utlandska
marknader (Hollensen, 2011). Den internationella erfarenheten kan enligt Hollensen (2011)
minska pa osakerheten av att salja till ett annat land och pa sa vis engagera sig pa den utlandska
marknaden vilket i slutdndan kan leda till att man grundar ett dotterbolag. TransComponent har
haft internationell erfarenhet i ungefar 15 ars tid framst inom Norden, inom denna bransch och
inom Norden kan man sélja fran ett stalle och beh6ver nastan inte grunda andra bolag i de andra
nordiska landerna eftersom landerna &r liknade och avstanden korta. Den tyska marknaden har
man lite erfarenhet om eftersom man har varit aktiva dar 1,5 ar bara och forséljningen sker via

en aterforsaljare, men tanken finns for att 6ka stegvis pa denna marknad.

Produktens eller tjanstens egenskaper ar viktiga eftersom de bestammer produktionsplatsen i
form av vikt och storlek men ocksa hallbarheten och vardet pa produkten. Enligt Hollensen
(2011) sa kan produkterna ha en vis variation nar det galler karaktéaren eller anvandningen,
vilket i sin tur gor att det finns en variation bland exportkanalen och forséljningskanalerna.
TransComponent har en produkt som &r latt i vikten fast det &r en metallprodukt som foretaget
tillverkar, man har ocksa en snabb produktion om en bestallning kommer in pa formiddagen sa
kan den skickas redan samma dag till kunden. Och en annan sak &r kvaliteten dér dessa lador
ar battre an konkurrentens och darfor dyrare. Produktionen sker enbart pa ett stalle annu men
man har ténkt kanske i framtiden ifall den tyska marknaden kraver det éppna ett dotterbolag

dér.
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5.3.2 Externa faktorer

Enligt Hollensen (2011) kan man dela in de externa faktorerna i fem olika grupper:
Sociokulturellt avstand mellan hemland och vardland, risk i landet/osakerhet i efterfragan,

marknadsstorlek och tillvaxt, direkta och indirekta handelshinder och konkurrensens intensitet.

Sociokulturella avstandet mellan hemland och vérdland kan beskrivas genom om landerna har
likande kultur, sprak, likande industri och s vidare ar man sociokulturell med varandra
(Hollensen, 2011). Om skillnaderna ar stora sa kan en vis osakerhet skapas och foretagen valjer
istallet att exportera via agenter och aterforsaljare for att minska sin egen risk ifall det inte skulle
lyckas. TransComponents export gar till Norden och Baltikum och dessa tva marknader har
likneter med den finska nar det géller sprak och kultur och pa sa vis ar risken mindre. Nar det
galler Tyskland &r inte skillnaden heller sa stor forutom att de pratar tyska dar och det kan vara

et hinder, TransComponent sa skéter sin export till Tyskland via sin aterforsaljare.

Risk i landet och osakerhet i efterfragan ar oftast storre &n pa den egna inhemska marknaden
och detta beror pa vilken engagemangsmetod man véljer for att komma in pa marknaden
(Hollensen, 2011). Enligt Hollensen (2011) maste man goéra sina egna riskanalyser for
intradesmetoden och pa sa vis fa en bild av vilka risker man har i det land man bérjar exportera
till, desto storre risken ar desto storre ar utbudet av intrddesmetoder som i sin tur har ett lagre
resursengagemang. TransComponent har erfarenhet av export till andra lander och Tyskland
har varit ett land man har velat komma in pa en langre tid man har varit dar 1,5 ar men exporten
ar liten som sa risken &r liten men ifall man skulle 6ka exporten och férséljningen sa skulle
ocksa risken forstas oka. Riskanalyser har man inte gjort om Tyskland &nnu istéllet tar man

fram informationen via erfarenheten och aterforsaljaren.

Marknadsstorleken och tillvaxten kan ses som parametrar ndr man valjer intrddesmetod till ett
nytt land, ju storre marknaden &r desto mera kommer foretaget att bidra med mera (Hollensen,
2011). Enligt Hollensen (2011) ndr en marknad kénns néra vill man bidra med mera an en
marknad som &r langre bort da bidrar man med mindre, men da infér man avtal med ett lokalt

foretag och pa sa vis ar man verksam pa marknaden men med mindre risker. TransComponent
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har en stor marknad i Norden och man ar en stor aktor i Norden, men den tyska marknaden ar
storre och man vill d&ven komma in pa den marknaden nu och kanske i framtiden éppna ett
dotterbolag dar. I nuldget har TransComponent endast export till Tyskland via en aterforséljare

och detta gor att man inte har nagra stora risker annu.

Direkta och indirekta handelshinder kan enligt Hollensen (2011) vara att en marknad skyddas
sa att utlandska foretag har mera avgifter for att skydda det egna landets produktion.
TransComponents produkter saljs framst inom EU och da finns det inga stora handelshinder i
form av tullar och avgifter. Istallet ar det storsta hindret transporten fran Finland till Tyskland
att fa det snabbt som majligt dit, eftersom det ar foretagets viktigaste reklam att man tillverkar
ladorna snabbt och skickar dem snabbt ivég.

Konkurrensens intensitet beskriver Hollensen (2011) om en marknad har stor konkurrens sa ar
I6nsamheten mindre och foretaget vill anvanda ett intradessatt som inte kraver mycket resurser
med andra ord en direkt export. Detta problem &r TransCompoent medvetna om och man har
funderar pa att satsa pa den tyska marknaden med rabatterat pris i borjan for att fa in en fot pa
den tyska marknaden. Man kénner till sina viktigaste konkurrenter och man kanner till deras

prisklass och man vet vad man ar battre pa an dem.

5.3.3 Onskade egenskaper hos tillvagagangssattet

Riskaversion beskriver bast ett foretag dar den beslutsfattande personen ar riskavert vilket i sin
tur betyder att man inte vill ta risker nar det ar fragan om intradessatt, man ar inte villig att satsa
stora pengar intréddessattet istéllet kan det handla om licensiering. Denna metod kan inte frdmja
utvecklingen for ett foretags internationella verksamhet (Hollensen, 2011). TransComponent
kan man sdga ar annu ett litet féretag om man ser pa antalet anstéllda och stora investeringar i
ett annat land kan verka svara men ocksa ha stora féljder om man misslyckas. Men eftersom
Tyskland ligger néra till den egna marknaden sa kommer kostnaderna inte vara sa stora och
man kan séga att TransComponent inte ar riskavert eftersom man har borjat sélja till Tyskland

utan nagon forundersokning om denna marknad.

Kontroll av den internationella verksamheten maste tas i beaktande nar man véljer intradessatt

pa den nya marknaden (Hollensen, 2011). Intradessattet som har sma resurser exempelvis direkt
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export anses ha laga kontroller i utlandet nar det géller marknadsféringen av en produkt
(Hollensen, 2011). TransComponent har en bra kontroll av sin nuvarande export eftersom man
saljer till manga olika foretag i Norden men att en marknadsforing inte ar sa stor i utlandet. |
nulaget saljer man sina produkter i Tyskland till ett foretag som fungerar som aterforséljare.
Man vet inte vem som koper dessa produkter och vad de har for asikter om ladorna, en sak
skulle kunna vara att ha ett frageformular sa man far respons pa sina produkter av képarna. Och
da skulle man ha en béttre bild av vad andra tycker om de egna produkterna man tillverkar.

5.3.4 Transaktionsspecifika faktorer

Otydlig sakkunskap hos ett foretag kan innebéra svart att binda ett kontrakt vid en eventuell
internationalisering (Hollensen, 2011). Nar det blir svart och kostsamt att fora over en
sakkunskap sa anvander foretagen ett intradessatt som innebar att kontrollen ar stor, risken ar
stor och flexibiliteten 1ag, nar man istéllet organisera sig och forflytta sakkunskapen lattare
(Hollensen, 2011). TransComponent har en liten sakkunskap i Tyskland och man vet ungeféar
hur marknaden ser ut men man har inte varit dar som foretag och analyserat sina mojligheter

som skulle betyda mycket nar man vet vad marknaden kraver ut av en.

5.4 SWOT-analys av TransComponent utgangslaget

| samarbete med min handledare Dr Anders Kjellman uppgérs en preliminar SWOT-analys av
malforetagets utgangspunkt betraffande majligheterna att lyckas med sina exportplaner till
Tyskland. Det ar alltid bra att kanna till vart man ar pa vdg, hur man ar pa vag och vilka
mojligheter man har for att lyckas med sina planer. Initialt gors saledes en SWOT-analys av
TransComponent Ab med marknadsféringsnamnet BT Trailerparts. Syftet med denna SWOT-
analys ar att ndrmare analysera foretagets konkurrensfordelar och potentiella hot betraffande

foretagets mojligheter framgangsrikt sla in pa den tyska marknaden.
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Figur 15. En beskrivning av SWOT-analys (http://www.lerdell.com).

5.4.1 Vad ar TransComponents utgangslage for att lyckas med sin

internationaliseringsprocess?

SWOT-analysen uppgdrs med tanke pa det utgangslage foretaget har betraffande att lyckas med
sitt uppstallda mal att expandera verksamheten i Tyskland. En analys av foretaget har gjorts
under ett flertal diskussioner med verkstéllande direktéren Kenneth Sundblad och inputen av
den erfarna foretagskonsulten, verkstallande direktoéren Anders Kjellman, som verkat som

foretagskonsult i 6ver 15 ars tid.

Efter en omfattande diskussion 18.3.2016, ekonomisk analys, analys av produkter och
produktionsprocess samt foretagets historia erhalls foljande SWOT-analys av foretagets

mojligheter att lyckas internationellt.


http://www.lerdell.com/
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5.4.2 En SWOT-analys av TransComponents mojligheter att lyckas med sin

internationaliseringsstrategi

Styrkor (Strenghts)

Foretagets verkstallande direktor
Yrkeskunnig personal

Bra produkter

Produktutveckling

Lean management

Fin stdmning i foretaget
Utvecklingsbart dynamiskt foretag

Snabba leveranser

Mojligheter (Opportunities) Tankbara hot (Threats)

BV Clele CRJERNNER RN NCES VYA De vanliga hoten for ett foretag, dvs. de ar

Norden (hemmamarknaden) manga fran sjukdom till konkurrenter
Stark internationaliseringsvilja Hur hinna med allt?
Produktutveckling

Internet-forséljning

Brand och lang foretagshistoria med mycket

potential i forsaljningsarbetet

Kan bli underleverantor till en stor tysk

lastbilstillverkare

Kan snabbt expandera produktionen
Transportkostnaderna till Tyskland &r ratt
pressade

Deltagande i méssor
Figur 16. SWOT-analys av TransComponent

Utgangspunkten for TransComponents ar savitt vi kan bedéma bra och pa gransen till mycket
bra. Foretaget har sedan tidigare byggt upp ett fungerande system for export och dess vd &r
intresserad av internationell verksamhet samt uppgav sig vara beredd att arligen besoka
Tyskland 5-10 ganger, vilket kan bedémas som ett bra utgangslage. Dessutom har foretaget

redan en aterforsaljare i Tyskland och kannedom om marknaden.
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Utan att avsloja affarshemligheter kan ndmnas att TransComponent har en bra produkt som kan
konkurrera pa den tyska marknaden fast den &r dyrare &n konkurrenternas eftersom man har en
bra kvalitet pa ladan och som foretag snabba leveranser.

5.5 Marknadsundersokning genom 4P-modellen

Denna modell sa delas in i fyra grupper produkt, plats, paverkan och pris. De 4 grupperna
beskriver en produkts egenskaper pa en marknad och med hjalpa av dem skall man bestamma
det perfekta priset for produkten och att den kommer att séljas pa ett ratt stalle samt med en ratt

paverkan for att nd ut till s& manga som majligt.

5.5.1 TransComponents produkt och brand

Som foretag galler det att man har en bra produkt och bevisa vad den kan anvandas for och visa
koparna varfor just denna produkt som de skall kdpa. Man skall ocksa bevisa som foretag att
ens produkt ar palitlig att den har en viss funktion, det galler ocksa att papeka eventuell farg
och design gar att valja pa. Foretaget ska ocksa papeka eventuella garantier och man ska ocksa

papeka servicevillkor och leveransvillkor.

Nar det géller TransComponent sa har man sé foretag en produkt som man ar marknadsledande
i Norden pa det ar forvaringsladorna for tunga fordon. Ladorna har funktionen att forvara olika
verktyg och lastbilsdéack med mera. Det finns olika storlekar att vélja pa och man som foretag
kan andra pa matten och tillverka enligt kundens behov. Man har garantier pa sina lador och de
ar tillverkade med kvalitet for att klara harda klimat, TransComponent har ocksa snabba
leveranser vilket ar en bra reklam for foretaget. Man har ocksa ett eget brand ”BT trailerparts”
som ar kant inom branschen i Norden och alla kanner till det. Man séger ocksa att dessa lador

ar en lyxvariant i jamforelse med andra lador eftersom de ar battre gjorda.
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Plats, marknad, aterforsaljare och kunder

Nér ett foretag vill sélja sina produkter &r det viktigt att man vet vart man skall sélja produkterna
och man ska ocksa veta hur man ska sélja sina produkter for att na kunden och att kunden nar
foretaget. Foretaget ska veta till vilken marknad man ska salja och till vem, man ska valja om

man ska sélja sjdlva eller via aterforsaljare, grossister eller internet.

TransComponent har fran tidigare en marknad i Finland och resten av Norden men man har valt
att borja exportera till Tyskland ocksa. | nulaget sa har man en aterforsaljare som saljer ett tiotal
lador i aret men man vill 6ka forséljningen betydligt sa att man far ett battre fasta pa den tyska
marknaden. Det gar att sélja produkterna pa flera vis men varje alternativ har sina férdelar och
nackdelar, att sélja sjalv kraver mycket resurser och mycket tid av en sjélv, aterforséljare och
grossister har en erfarenhet av marknaden fran tidigare och kan bespara en mycket tid men de
skall ocksa ha en bit av kakan. Internet sa ar kanske det billigaste alternativet men da har man
ingen direkt kundkontakt och detta skulle inte I16nas i Iangden. Basta alternativet skulle kanske
vara att fa en stor kund som koéper upp stora mangder och da behdver man inte hitta flera

forsaljningskanaler i borjan.

Paverkan genom marknadsforing

Produkterna som ett foretag saljer skall man ocksa bevisa vad deras fordelar ar och vad de ar
bra for man skall ge en bra bild av sina produkter at kdparna, 6vertyga dem att kopa din produkt.
Man kan gora reklam i olika medier som t.ex. tidningar, man kan skicka reklam &t potentiella
kunder inom en vis bransch, man kan gora personlig forséljning dar man papekar produktens
alla egenskaper och vad den &r bra for, mangdrabatter kan ocksa ha en vis paverkan hos en
kopare och man kan delta i massor dar andra i branschen finns och pa sa vis bidra med en

konkurrens och bevisa at koparna vad man ar battre pa an de andra.

TransComponent har idag inte sa stor paverkan av reklam i Norden utan man ar kant for sin
kvalitet och sitt brand ”BT Trailerparts”. Man har deltagit i form av méissor i Norden och pa sa
vis visat sig samt sa har man varit i tidningar i branschen som reklam dér koparna har sett
foretagets produkter och sa har man ocksa kundbesék och besoker kunder till en del. Just
kundbesoken kunde man utdka for att fa en battre respons pa sina produkter och lyssna pa
kunderna vad de har att sdga. Den tyska marknaden har man ingen erfarenhet men den enda
sjalvklara sattet att na ut till en stor skara kdpare ar att visa upp sig pa en massa och visa upp
sina produkter sa att koparna i Tyskland far se kanna testa ladorna och se att de uppfyller manga
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saker och att de haller samt att man eventuellt kan hitta en kopare och eventuella
samarbetspartner via massan. Ett annat alternativ skulle vara att annonsera i en tidning eller en

tidskrift som berdr branschen och det skulle vara ett mycket billigare alternativ &n massor.

TransComponents prisbild och val att expandera I6nsamt

Nar man skall satta ett pris pa en produkt kan det vara manga faktorer ibland kan man ha en bra
vinst men ibland maste man sélja pa minus i borjan for att lyckas att etablera sig pa en marknad.
Priset kan wvara i sin tur Kkostnadsbaserat, konkurrensbaserat, vérdebaserat eller
marknadsundersokningsbaserat. Det gar ocksa att dela in priset i interna eller externa faktorer
dar interna bestar av de kostnader det kostar att producera produkten, externa tar i beaktande
konkurrenterna och marknadspriset pa en marknad. Det ar viktigt att ha ett bra pris och man
skall tanka pa framtiden och inte enbart for stunden att man skall bestamma priset sa att det

kénns rétt for koparna och en sjalv.

TransComponent har idag ett pris som ar 30 % hogre an konkurrenternas pris pa den nordiska
marknaden, fast man har ett hogre pris sa ar man ledande i Norden inom denna marknad. Priset
som TransComponent sétter beror pa framst att man tillverkar ladorna ut av dyrare komponenter
och material av vilket man far en bra kvalitet och en hallbar lada i harda klimat som kyla och
varme. Nar det kommer till den tyska marknaden har man markt att ladorna ar dyrare &n
konkurrenterna och man maste 6vertyga kdparna att dessa lador &r battre an konkurrenternas
pa manga vis. En annan sak ar att man skall borja sélja till ett rabatterat pris i borjan for att
komma in pa marknaden och pa sa vis bevisa vad ladorna haller. Ett annat alternativ ar att
forsoka andra material eftersom det inte & samma klimat i Tyskland som Finland, och genom

andringen sanker man priset pa ladorna sa de kommer till likande niva som konkurrenterna har.
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6 Resultat, diskussion och potentiell férdjupning

| den har delen kommer resultatet att sammanfattas samt s& kommer rekommendationer for
TransComponent att framstallas i form av olika alternativ, och en potentiell férdjupning vad

man skulle kunna analysera i framtiden.

6.1 Resultat av undersokningen

Nar vi ser pa TransComponent som foretag sa har de en stor potential for att vaxa bade pa den
inhemska, nordiska och tyska marknaden. Genom de olika analyserna har vi konstaterat att man
har en bra produkt med en hog kvalitet vilket gor att priset pa produkten &r hogre an
konkurrenternas, men i sin tur ar livslangden pa produkten langre an konkurrenternas samt sa
klarar produkten av harda klimat. Man kan séga att TransComponent har potential att komma
upp i sitt mal med 300 salda lador per r om 5 ar, eftersom den tyska marknaden ar valdigt stor

och att det finns de som skulle képa en kvalitetslada istallet for en billigare lada.

TransComponent skulle bast fa kontakt med nya kunder via olika massor som finns i Tyskland
och genom maéssorna reklamera sig som foretag och visa vad man har for produkter och vilken
kvalitet dessa produkter har samt vad man har for garantier och leversvillkor. Kontakten till
finlandska ambassaden i Berlin, Tyskland och finsk-tyska handelskammaren gav dessvérre

ingen direkt hjalp (se Bilaga 4 och 5)

Jag har listat ett par rekommendationer som TransComponent skulle kunna valja for att 6ka sin
export till Tyskland:

1. Att man skaffar sig en eller flera samarbetspartner i form av aterforsaljare som har en
kunskap om marknaden och vilka har erfarenhet av de tyska koparna vill ha.
2. Ettannat tankbart alternativ ar att bli en underleverantor at en storre tysk lastbilstillverkare

eller slapvagnstillverkare, genom detta skaffar man sig en stor kund.
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3. Tamodell av Uppsalamodellen, det vill sdga att strategiskt i sakta mak och langsiktigt bygga
upp exporten till Tyskland. Att man sjalv tar in information och studerar marknaden och
senare véljer ett beslut om att etablera sig pa den tyska marknaden eller inte.

4. Starta eget forsaljningskontor nagonstans i Tyskland och pa sa vis ha kontroll Gver

forsaljning, kundkontakt och kundrespons.

De tva forsta alternativen skulle vara det billigaste alternativet for TransComponent nar det
galler internationalisering till Tyskland, dessa tva alternativ behdver ocksa minst tid eftersom
aterforsaljare och tillverkare finns redan pa marknaden och har erfarenhet om denna marknad.
Alternativ 3 och 4 &r dyrare och mera tidskrdvande alternativ dar man skulle som foretag bygga
upp sig sakta sjalva och fa erfarenhet av marknaden och med denna erfarenhet fa det lattare i

senare skeden om man skulle vilja expandera pa andra marknader.

6.2 Potentiella framtida fordjupningar i &mnet

Ett alternativ pa de framtida studierna angaende denna studie skulle vara att analysera de olika
foretagen som finns listade. Att man skall analysera djupare bade potentiella aterforsaljare men

ocksa konkurrenter sa att man skulle fa en battre bild ver den nuvarande tyska marknaden.
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7 Sammanfattning

Syftet med avhandlingen var att utreda mojligheterna for foretaget TransComponent att utvidga
och expandera sin verksamhet till framst Tyskland. Beskrivningen av foretagets
internationaliseringsprocess avgransas till att framst beréra Tyskland. Denna avgransning har
skett pa foretagets begaran. De primara fragestallningarna var att saledes att utreda hur exporten
av foretagets produkter kunde organiseras; vilka exportkanalerna kunde ténkas vara; vilken
prisstrategin kunde ténkas vara samt var och hur eventuell etablering i Tyskland kunde ske? Ett
delsyfte var att undersdka den Tyska marknaden for foretaget TransComponents. Ett annat

delsyfte var att belysa foretagets konkurrensfordelar i Tyskland.

Genom de olika teorier som togs upp och analyserna sa tycker jag som skribent att vi har fatt
en battre bild om den tyska marknaden for TransComponent och vad de skall gora for att lyckas
med en béttre export till Tyskland. | texten har det kommit fram foretagets starka och svagare
sidor men ocksa produkternas egenskaper, det har ocksd namnts de olika marknadsforings
argument som foretaget har sa som en snabb produktion och snabba leveranser fran att kunden

har bestallt till att man skickar produkten at kunden.
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Bilageforteckning

Bilaga 1

Intervju med vd:n Kenneth Sundblad, Transcomponent den 18 mars 2016

Fragor:

1.

Om foretaget
-Historia
-antal anstallda
-antal produkter, mest salda produkt
Exporten
- antal procent av den totala forséljningen?
-vilka produkter saljer ni pa export
- hur séljer ni era produkter i andra lander, pa vilket vis?
-kvalitetskrav vid export?
- eventuella regler och direktiv?
Den tyska marknaden
-hur kom ni i kontakt med den tyska marknaden
-vilken syn har ni pa den tyska marknaden
-vilka produkter saljer ni nu till Tyskland och vilka mera vill ni sélja
a. Vad tror du att forsdljningen 1 Tyskland kan vara (i €) om 1 &r och om 5 ar?
-vad har ni for kunskap om den Tyska marknaden?
Pris pa produkterna
- pa vilket vis skall man konkurrera pa den tyska marknaden?
-pris?
a. Vad avgor det slutgiltiga priset?
b. Introduktionsrabatter, mangdrabatter??? Hur ser du pa dem i detta falla
Plats? Kvalitet?
a. Vem har ni tankt er att skall pa plats i Tyskland skota forséljningen, nagon
baserad i Finland, en lokal agent, underleverantér,...,?
b. Ar du bredd att resa till Tyskland 5-10 ganger per ar?
c. Hurintresserad ar du av internationalisering? Pa en skala pa 1 till 5, dar 5 &r
mycket intresserad och 1 &r inte sa intresserad?
d. Kan man sdlja era produkter via internet? Hur mycket séljs den vagen idag
enligt din bedémning?
e. Hur ser du pa hemsidor och sprak som stod for forséljningen
Konkurrenter och deras sétt att verka pa den tyska marknaden
- hur manga konkurrenter i denna bransch finns det for er del?
- ar de aktiva pa tyska marknaden?
- vad 4r ni battre pa an era konkurrenter/samre pa?
Funderingar pa nya produkter, framtidsplaner
-andra produkter an lastbilslador
-sélja lador till andra branscher an den tunga industrin
- Oppna upp/flytta tillverkningen till andra lander
Egna kommentarer och framtida mojligheter



Bilaga 2

Frageformular som har skickats till Finska ambassaden i Berlin, Tyskland och Finsk-tyska
handelskammaren. Formularet har skapats forst pa svenska och sedan Gversatts till tyska
spraket varpa det har skickats via mail.

P& svenska:

Jag ar en sista ars studerande vid Novia yrkeshdgskola i Vasa Finland. Jag studerar
internationell handel och haller pa med mitt slutarbete. Mitt slutarbete handlar om att hjalpa
foretaget Transcomponent att internationalisera sig pa den tyska marknaden.
(https://www.novia.fi/)

Transcomponent ligger i Narpes de tillverkar olika lador som monteras pa lastbilar.
(http://www.transcomponent.com/)

Deras produkter ar féljande: http://www.transcomponent.com/sv/products

Jag skulle behova ha hjalp med féljande fragor

1. Hur tror ni Transcomponent bast kan sélja till Tyskland?
2. Vilka aterforsaljare eller kunder skulle ni rekommendera for Transcomponent?

Pa tyska:
Sehr geehrter/geehrte Herr/Frau

Ich bin Student in einer Abschlussklasse an der Nova Hochschule in Vaasa,Finnland.Ich
studiere internationalen Handel und arbeite gerade an meiner Abschlussarbeit.Das Thema der
Abschlussarbeit ist tiber die Firma Transcomponent,die den deutschen Markt
Internationalisieren hilft.( https://www.novia.fi/ )

Transcomponent befindet sich in N&rpes Finnland.Sie produzieren verschiedene Kisten auf
Lastwagen montiert.(Http://www.transcomponent.com/)

Ihre Produkte sind wie folgt: (http://www.transcomponent.com/sv/products)

Ich wirde Hilfe mit den folgenden Fragen brauchen

1. Was denken Sie, wie kann man die Transcomponent am besten nach Deutschland
berkaufen?

2. Welche Handler oder Kunden wiirden Sie fiir die Transcomponent empfehlen?

Vielen Dank

Mit freundlichen Grufien
Amer Cehobasic
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.novia.fi%2F&h=xAQFlgo3p
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http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.transcomponent.com%2Fsv%2Fproducts&h=xAQFlgo3p

Bilaga 3

Hér har jag listat eventuella samarbetspartners i Tyskland fér Transcomponent, eventuella
aterforsaljare och konkurrenter.

Aterforsaljare som finns i Tyskland och Nederlanderna:

Knott-anhaenger shop: http://www.knott-anhaenger-
shop.de/product_info.php/cPath/142 144/products id/346/category/werkzeugkaesten Ikw/product/ku

nststoff werkzeugkasten.htm

Spanngurt-technik shop: http://www.spanngurt-technik-shop.de/shop/de/Stauboxen-Staukaesten

Wiedemann fahrzeugtechnik:https://www.wiedemann-fahrzeugtechnik.de/staubox-
werkzeugkasten/werkzeugkiste-aluminium-fuer-anhaenger-760-x-320-x-270-mm/a-26213/

Prolux shop: http://www.prolux-shop.com/de_de/staubox/staukasten/pritschenbox/

Staukasten 4you: http://staukasten-4you.eshop.t-
online.de/epages/Shop41673.sf/de DE/?ObjectPath=/Shops/Shop41673/Categories/Staukaesten_aus
Metall Edelstahl

Truck Accessoires http://www.truck-accessoires.nl/de/staukasten/riffelblech-staukasten.html

Tyska tillverkare av lador for tunga industrin

Edelstahlhaus: http://edelstahlhaus.de/

Brossbox:http://brossbox.de/

Uweehrlich:
http://www.uweehrlich.de/index.php?option=com content&view=article&id=59&ltemid=54

Eventuella framtida produkter for Transcomponent:

Aluboxen shop: http://www.aluboxen-shop.de/
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Svaret jag fick fran Finlands ambassad i Berlin Tyskland.

Sehr geehrter Herr Cehobasic,

Vielen Dank fur Ihr an Botschafterin Ritva Koukku-Ronde gerichtetes Schreiben vom 20.3. Es tut mir
Leid, dass ich mit einer Verspétung antworte.

1. Leider hat die Botschaft keine Kompetenz in diesem Bereich. Wenn Sie allgemeine Raten Uber
Verkauf nach Deutschland mdchten, kdnnten Sie méglicherweise Finpro in Miinchen kontaktieren.
Die Beratungsarbeit von Finpro ist kostenlos. Finpro hat auch eine Liste von Unternehmensberater, die
Ihnen konkret helfen kénnten, aber die Dienstleistungen von Unternehmensberater sind
kostenpflightig.

"Im Team Finland ist Finpro der Partner finnischer Unternehmen im Ausland. Finpro
unterstutzt finnische Unternehmen bei der Internationalisierung und fordert auslandische
Investitionen in Finnland. Finpro berét u.a. unentgeltlich Unternehmen, die im Ausland aktiv
werden wollen und unterstitzt sie bei diesbezlglichen Vorhaben. Unternehmensbezogene und
individuelle Dienstleistungen bei der Internationalisierung bieten die Deutsch-Finnische
Handelskammer sowie private Unternehmensberater an. Das Biro von Finpro befindet sich in
Mdnchen."

Finpro Germany, Finland Trade Center
Nymphenburger Strasse 4, D-80335 Munich
tel. + 49 89 208 027 163

2. Die Botschaft sucht keine Kooperationspartner, Handler oder Kunden.

Wenn die Firma einen Partner in Deutschland finden mdchte, ware eine Mdglichkeit, die Deutsch-
Finnische Handelskammer in Finnland zu kontaktieren. Die Partnersuche gehdrt zu den
Dienstleistungen von der Deutsch-Finnischen Handelskammer. Die Dienstleistungen sind allerdings
kostenpflichtig.

Postanschrift
Postfach 83
F1-00101 HELSINKI
+358 9 612 2120
+358 9 642 859
info(at)dfhk.fi

Mit freundlichen GriRen

Outi Hyvérinen
Botschaftsratin

Botschaft von Finnland, Berlin

outi.hyvarinen@formin.fi
Tel. + 49 30 5050 3312


https://www.google.fi/maps/place/Augenzentrum+Nymphenburger+H%C3%B6fe+M%C3%BCnchen/@48.148046,11.556568,17z/data=%213m1%214b1%214m2%213m1%211s0x479e75e31e8abaf5:0x1d57decbd123be48?hl=en
tel:%2B%2049%2089%20208%20027%20163
tel:%2B358%209%20612%202120
tel:%2B358%209%20642%20859
mailto:outi.hyvarinen@formin.fi
tel:%2B%2049%2030%205050%203312
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Svaret jag fick fran finsk-tyska handelskammaren i Helsingfors, Finland.

Hallo Herr Cehobasic

Vielen Dank fir Thre E-Mail. Die Deutsch-Finnische Handelskammer in Helsinki hilft finnischen
Unternehmen, neue Méarkte in Deutschland zu gewinnen. Gerne erstellen wir der Fa. Transcomponent
ein individuelles Angebot zu Kontaktrecherche bzw. Geschéaftspartnersuche, damit neue Kunden oder
Héandler kontaktiert werden kénnen. Weiter zu unseren Markteinstiegdienstleistungen lesen Sie auf
unsere Homepage http://www.dfhk.fi/dienstleistungen/markteinstieg/. Die Seiten und Dienstleistungen
sind auf beiden Sprachen (Deutsch u. Finnisch) dargestellt.

Wir hoffen, Ihnen erstmal eine kurze Ubersicht gegeben zu haben, und erwarten gerne Ihre detaillierte
Anfrage.

Mit freundlichen Grii3en
Riitta Ahlgvist

Market Entry & Business Development Deutsch-Finnische Handelskammer e.V.

Postfach 83, FI-00101 Helsinki

Besucheradresse: Mikonkatu 25, FI-00100 Helsinki
Tel. +358 9 6122 1213, Mobil +358 50 382 6256
Fax +358 9 642 859

riitta.ahlqvist@dfhk.fi
www.dfhk.fi
www.facebook.com/handelskammer


http://www.dfhk.fi/dienstleistungen/markteinstieg/
tel:%2B358%2050%C2%A0382%206256
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