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Abstrakt

Det har examensarbetet har gjorts pa uppdrag av CLL, Centret for livslangt larande, som
tillsammans med Osterbottens féretagarférening, Kust-Osterbottens foretagare och
Foretagarna i Vasterbotten planerar att skicka in en projektansokan till EU-programmet
Botnia-Atlantica i borjan av ar 2018. Projektansdkan innebar finansiering av framtida
satsningar inom innovation och ndringsliv i form av samarbeten mellan Finland, Sverige
och Norge.

Syftet med examensarbetet ar att utreda om det finns intresse bland sma och medelstora
foretag i Osterbotten och Vasterbotten att inleda eller utveckla affarer 6ver Kvarken.
Kartlaggningen av SME-foretagens intresse gdllande affarer 6ver Kvarken kommer att
anvandas som underlag for projektansokan.

Den empiriska delen av examensarbetet bestdr av en kvalitativ samt kvantitativ
undersokning som utreder intresset att gora affarer over Kvarken bland sma och
medelstora foéretag i Osterbotten och Vasterbotten. Totalt deltog 34 foretag i
undersokningen, 17 fran vardera landskap/lan. Intervjuerna utférdes per telefon och dgde
rum under augusti och september under ar 2017

For att binda samman undersokningen med den teoretiska delen har jag sammanstallt en
handbok bestdende av allmdnna rekommendationer vad galler internationalisering och
marknadsforing inom B2B.

Baserat pd undersokningens resultat kunde man dra slutsatsen att det finns gott om
intresse hos SME-foretag for att inleda eller utveckla sina affarer 6ver Kvarken. Bland de
storsta utmaningarna kan ndmnas att hitta samarbetspartners och kunder samt palitliga
sadana.

Sprak: svenska Nyckelord: internationalisering, business-to-business,
SME-féretag, Kvarken, Osterbotten, Vasterbotten
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Tiivistelma

Tama opinndytetyd on tehty CLL:n toimeksiantona. CLL, Centret for livslangt ldrande,
aikoo yhteistyossa Pohjanmaan Yrittdjien, Rannikko-Pohjanmaan Yrittdjien ja
Foretagarna i Vasterbottenin kanssa lahettaa hankehakemuksen vuoden 2018 alussa EU-
ohjelmaan Botnia-Atlanticaan. Botnia-Atlantica rahoittaa hankkeita Suomessa, Ruotsissa
ja Norjassa.

Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, ovatko Pk-yritykset Pohjanmaalla ja
Lansipohjalla kiinnostuneita aloittamaan tai kehittamaan lilketoimintaa Merenkurkun yli.
Tata tutkimusta kaytetaan hankehakemuksen perustana.

Tutkimuksen empiirinen osa koostuu seka kvalitatiivisesta etta kvantitatiivisesta
tutkimuksesta joiden tarkoitus on selvittaa Pohjanmaan ja Lansipohjan Pk-yritysten
kiinnostusta liiketoiminnasta Merenkurkun yli. Yhteensa 34 yritysta osallistui
tutkimukseen, 17 kummastakin maakunnasta. Haastattelut tehtiin puhelimitse elokuun ja
syyskuun aikana vuonna 2017.

Tutkimuksen teoreettisen ja empiirisen osan yhdistamiseksi olen laatinut kasikirjan.
Kasikirja sisaltdaa yleisia suosituksia kansainvalistymisesta ja markkinoinnista B2B-
nakokulmasta.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta monet Pk-yritykset ovat
kiinnostuneita aloittamaan tai kehittdmaan liiketoimintaa Merenkurkun yli.
Tutkimuksessa kaviilmi, ettd suurimpia haasteita on luotettavien yhteistydkumppaneiden
ja asiakkaiden l6ytaminen.

Kieli: ruotsi Avainsanat: kansainvalistyminen, business-to-business,
Pk-yritys, Merenkurkku, Pohjanmaa, Lansipohja
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Abstract

This thesis is made on behalf of CLL, which together with Osterbottens féretagarférening,
Kust-Osterbottens foretagare och Féretagarna i Vasterbotten are planning to submit a
project application to the EU-programme Botnia-Atlantica in the beginning of 2018. The
project concerns financing of future ventures in innovation and business due to
cooperation between Finland, Sweden and Norway.

The purpose of this thesis was to clarify whether there is an interest in small and medium-
sized companies in Ostrobothnia and Vasterbotten to initiate or develop business across
Kvarken. The research of SME’s interest will be used as a basis for the project application.

The empirical part of the degree project consists of a qualitative and quantitative research
that investigates the interest in doing business across the Kvarken among small and
medium-sized companies in Ostrobothnia and Vasterbotten. A total of 34 companies
participated in the survey, 17 from each province/county. The interviews were conducted
by phone and took place in August and September in 2017.

In order to merge the research with the theoretical background | have compiled a manual
of general recommendations regarding internationalization and B2B marketing.

Based on the results of the survey, it was concluded that there was great deal of interest
in SMEs to initiate or develop their business across Kvarken. Finding reliable partners and
customers were mentioned as being some of the biggest challenges among the
companies.

Language: swedish Key words: internationalization, business-to-business, SME,
Kvarken, Ostrobothnia, Vasterbotten
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Forord

Det har ar resultatet av ett examensarbete som gjorts pd uppdrag av CLL, Centret for
livslangt larande, i Vasa. | borjan av ar 2018 planerar CLL att lamna in en projektansokan
till Botnia-Atlantica och den empiriska delen av det hér arbetet star for en forundersékning
till just den projektansokan. Examensarbetet &r den slutliga delen av utbildningen for

foretagsekonomi vid Yrkeshogskolan Novia i Vasa.

Jag vill tacka min uppdragsgivare CLL som givit mig uppdraget, samt alla deltagande
foretag som har stéllt upp pa mina intervjuer. Jag vill dven tacka min handledare Linda J6nn
for allt stdd och engagemang, samt utbildningsansvarige Anna-Lena Berglund for att ha

rekommenderat mig som uppdragstagare at CLL.

Alexandra Nivukoski

14.11.2017



1 INLEDNING

| Osterbotten 4r foretagsamheten bland de hogsta i landet. Har finner man allt fran
internationellt framgangsrika familjeforetag till globala storféretag. En liknande situation
finner vi pa andra sidan Kvarken, i Vésterbotten, dar 6kningen av foretagsamheten tillhor de
snabbaste i Sverige. Samarbetet mellan Vasaregionen och Umearegionen har varit aktuellt
en langre tid, framst pa grund av en faktor av stor betydelse som mojliggér samarbetet mellan
staderna, ndmligen farjetrafiken 6ver Kvarken. ldag har vi en fullt fungerande farja som
dagligen trafikerar mellan Vasa och Umea. Farjan tillater transport av bade passagerare och

fordon, samt fraktgods i tontals méngder.

Nar ett foretag i Osterbotten bestammer sig for att gora affarer med ett foretag i Vasterbotten,
inleds en internationell verksamhet. | det har fallet handlar det om tva grannlander vars kultur
och klimat inte skiljer sig sarskilt mycket at och borde darmed inte innebéara nagra storre
svarigheter gallande att samarbeta. Beger man sig daremot dsterut till Ryssland, som &ven
det ar ett grannland till Finland, kan bland annat de kulturella skillnaderna och
sprakkunskaperna stalla till det och da kan det vara bra att kanna till vilka de storsta
skillnaderna ar for att undvika missforstand.

Hur vet man da hur man ska ga till vaga? Vad ska man undvika? Vad ska man strava efter?
Den héar typen av fragor finns det knappast nagon expert som kan svara ratt pa med 100%
sakerhet, eftersom att det finns s manga faktorer som har en inverkan pa framgangen hos
ett foretag beroende pa typen av det. De hér faktorerna kan delas in i interna och externa
faktorer. Engagemang, innovation, organisationsstruktur och foretagsamhet ar nagra
exempel pa interna faktorer och priskonkurrens, ramaterialkostnader och efterfragan &r
exempel pa externa. De interna faktorerna kan ségas styras av foretaget medan de externa ar

faktorer som inte kan paverkas av féretaget alls.

| det hdar examensarbetet har jag med hjalp av andras kunskaper och erfarenheter
sammanstallt en handbok for hur man ska ga till vaga och vad man ska tanka pa vad galler
B2B-marknadsforing och internationalisering. Jag vill podngtera och paminna om att
rekommendationerna som presenteras i detta examensarbete inte ska foljas till punkt och
pricka, utan maste anpassas enligt vilken typ av verksamhet det &r fraga om. Det som pastas

vara det bésta alternativet for foretag A, behover inte alls var det samma for foretag B.



De tva framsta kallorna till teoridelen av mitt examensarbete dr bockerna Business-to-
business marketing: Analysis and practice 2011 och Internationalisering i en global virld
- Frdn innovation till marknadsledare 2016. Bockernas samtliga forfattare har alla
kunskap och erfarenhet inom omradena och informationen som presenteras i dem har

framstallts genom verkliga upplevelser och forskning gjord av seriosa forskare.

1.1 Syfte

Syftet med det har examensarbetet var att pa uppdrag av CLL, Centret for livslangt larande,
undersoka om det finns intresse bland SME-foretag att inleda eller utveckla affarer 6ver
Kvarken. Undersokningen skulle i sin tur anvandas som underlag till en projektansokan, som
CLL tillsammans med Osterbottens foretagarforening, Kust-Osterbottens foretagare och
Foretagarna i Vasterbotten skulle lamna in i borjan pa 2018. Min uppgift var att gora
undersokningen och go6ra en kartldggning, samt att sammanstélla resultatet av

undersokningen.

1.2 Problemformulering

Under det senaste artiondet har man i Sverige sett en minskande trend bland antalet foretag
som soker sig till nya marknader. VVad som har visat sig vara orsaken ar att allt fler foretagare
inte finner nagot behov av att expandera sin verksamhet och kanner en radsla infor allt ansvar
och arbete en expansion for med sig. Det betyder att &ven om det finns foretag med goda

mojligheter for att internationalisera sig, s valjer manga att inte gora det.

Ser man pa det svenska valstandet kan man tydligt se att industrins internationella framgang
haft en stor betydelse men att man inte langre kommer kunna forlita sig pa de gamla
storféretagen i och med att antalet anstallda inom dem sjunkit de senaste aren. Med andra
ord ar det i SME-foretagens hénder avgorandet ligger och i framtiden &r det dom som

kommer fungera som tillvéxtmotor.
(Brege och Ojdemark 2016)

Problemformuleringen i det hér examensarbetet diskuteras i den empiriska delen med en
rubrik som lyder: ”Finns det intresse bland SME-féretag i Osterbotten och Vasterbotten att

gora affdrer over Kvarken?”.



1.3 Avgransning

| teoridelen har jag behandlat &mnena pa ett Gvergripande plan genom att presentera
allmanna rekommendationer som &r jamforbar med en handbok. Bade marknadsforing inom
B2B och internationalisering & mycket breda omraden men i det har examensarbetet

presenteras enbart de mest centrala delarna.

I och med att den empiriska delen har gjorts pa uppdrag av CLL har jag sett till att uppfylla
deras krav gallande insamling av undersékningsmaterial genom intervjuer. Min uppgift var
att kartlagga intresset bland SME-foretag i Osterbotten och Vasterbotten géllande affarer
over Kvarken samt att undersoka vilka de storsta utmaningarna i sa fall skulle vara for
foretagen om de inledde eller utvecklade en sadan verksamhet. Eftersom att undersékningen
gallde ett visst geografiskt omrade visste jag att foretagen jag kunde intervjua var
begransade, men det kravdes anda en viss mangd information for att kunna hitta de mest

lampliga foretagen att intervjua.

1.4 Forskningsmetod

For att utfora undersokningen anvande jag mig av en bade kvalitativ samt en kvantitativ
undersokningsmetod. Jag anvande mig av bada undersékningsmetoderna eftersom att det
delvis forekom fragor vars svar kunde kategoriseras samt méatas, medan vissa fragor
besvarades med Oppna svar. Intervjuerna gjordes per telefon och for att underlatta
insamlingen av information under samtalen skapade jag tva frageformular, ett vars fragor
var anpassade till féretagen i Osterbotten och ett for Vasterbotten. Frageformuliren fyllde
jag sjalv i under samtalens gang. Frageformularen skapade jag med hjalp av Microsoft-
programmet Forms, som ar ett online-verktyg. Formuléren finns bifogade som bilagor i

slutet av examensarbeten.



2 INTERNATIONALISERING AV SME-FORETAG

Om ett finskt foretag bestammer sig for att expandera sin verksamhet leder det i de flesta fall
till att man paborjar internationell affarsverksamhet. For just ett finlandskt foretag ar det ett
vanligt tillvagagangssétt i och med att den finska marknaden ar ratt begransad pa grund av
sin storlek. Att ga fran att vara SME-foretag till att bli ett stort internationellt foretag innebéar
stora utmaningar. Oberoende vilken typ av verksamhet eller bransch det ar fraga om finns

det ingen internationaliseringsprocess som ar problemfri.

Internationalisering handlar om att identifiera marknadsmojligheter och darefter vélja den
marknad dar det tros finnas mest behov av ett foretags kompetens och utbud. Det forutsétts
att man standigt utvecklar och anpassar sin verksamhet enligt malmarknaden, samt att man
hittar ratt samarbetspartner och kommer i kontakt med kunniga personer. Vanligtvis kravs
langvariga ekonomiska satsningar av foretaget, vilket kan innebara att man férutom eget

kapital anvander sig av extern finansiering.

| det har kapitlet kommer jag att reflektera kring allmanna rad och rekommendationer
gallande internationalisering av SME-foretag. Alla rad som ges har saklart en mer eller
minde betydande roll beroende pa vilket typ av verksamhet det ar fraga om.

2.1 Varfor internationalisering

For manga foretag ar enda chansen for Gverlevnad genom att soka sig till frammande
marknader och inleda internationell verksamhet. Orsakerna till det kan vara att den lokala
marknaden antingen ar begransad pa grund av dess storlek eller att det inte finns ett intresse
av produkten. Internationalisering handlar om stegvis inlarning och man kan ndastan aldrig
bli en expert inom damnet i och med den snabbt fordnderliga varlden vi lever i idag. Detta
betyder att man framst kan bygga upp sin kunskap kring internationalisering genom

inlarning och erfarenheter.

Man kan kanske tro att det &r en sjalvklarhet att ett SME-foretag vill véxa och bli storre, men
sa ar inte fallet om man tittar pa den sjunkande trenden under de senaste decennierna
gallande att expandera sin verksamhet. ldag ar manga foretagare tillfredsstallda sa lange de
Klarar av sin egen forsorjning och kénner en radsla for allt ansvar och arbete som medfoljer

vid en eventuell expansion av sin verksamhet. Bland dagens framgangsrika exportforetag,



som alla en gang borjat fran noll, kan man se en likhet mellan foretagens ledare. Alla har de

varit modiga och haft en otroligt stark vilja och motivation for att véxa.

(Brege och Ojdemark 2016)

2.2 Affarsmodell

Ar originalitet ett maste nar man siktar pa att internationalisera sig? Det finns fall dar man
har lyckats utan den egenskapen, men da har det varit fraga om storforetag som istéllet har
briljerat med sina starka resurser och globala natverk. En viktig framgangsfaktor till lyckad
internationalisering finner vi enligt Brege och Ojdemark (2016, 90) genom utvecklandet av
en affarsmodell. Det finns manga definitioner av vad en affarsmodell egentligen &r, men med
en allmén beskrivning kan man séga att det handlar om att identifiera kundbehov, vélja
kundsegment, formulera vardeerbjudanden och hitta samarbetspartners. Affarsmodell sdgs
vara en mer utvecklad version av begreppet affarsidé, som har funnits med lange i
affarssammanhang men sags vara en allt fér snév beskrivning. En affarsmodell kan ses som
ett diagnostiskt verktyg som man anvénder for att se till att de olika delarna i
affarsverksamheten gar hand i hand.

Som sagt finns det manga olika typer av affarsmodeller och en av dem aér
Link6pingsmodellen, som fokuserar pa de strategiska och operativa faktorerna. Modellen
har skapats av forskare vid Linkopings universitet och bestar av féljande fyra
huvudkomponenter: erbjudande, marknadsposition, operativ plattform och vinst- och
tillvaxtmotor. Erbjudandet galler kundernas behov, vilken service som ingadr och hur
erbjudandet fungerar for kunden. Marknadspositionen berér vem man ska rikta sin
forsaljning till genom segmentering och vilken slags kundrelation man strévar efter.
Operativa plattformen galler hur allt gors i praktiken, exempelvis hantering av produktion
eller distribution. Vinst- och tillvaxtmotorn handlar om den ekonomiska logiken och hur
man genom affarsmodellen kan expandera och 6ka lI6nsamheten inom féretaget. Med tanke
pa dagens konkurrenskraftiga omvérld kan Linkopingsmodellen ses som en lamplig
affarsmodell eftersom att den strategiska och operativa effektiviteten samtidigt har blivit allt

viktigare.

Det &r viktigt att komma ihag en strategis syfte och mal, speciellt inom storre foretag dar det

latt hander att man koncentrerar sig allt for mycket pa detaljer och hierarki, vilket kan leda



till att strategin i slutdndan fungerar mer som en begrénsning an en inspirationskélla. Det ar
ocksa viktigt att kunna inse vilka faktorer inom malsattning och strategi som inte ar
forhandlingsbara och darmed stiandigt paminna hela foretagskulturen om detta for att

undvika missforstand.

(Brege och Ojdemark 2016)

2.3 Val av marknad

Hur vet man vilken som &r den bésta marknaden att borja med och hur manga marknader

kan man ta sig an pa en och samma gang?

Nar ett foretag lyckas skapa nagot unikt och innovativt blir man snabbt en 6nskad
samarbetspartner och  man riskerar da att bli en ordermottagare i
internationaliseringsprocessen. Internationalisering inneb&r nya marknader. Nya marknader
innebar nya utmaningar. Nagra av den eventuellt nya marknadens viktigaste egenskaper &r
att den ska erbjuda realistiska méjligheter for att man 6verhuvudtaget ska kunna etablera sig

pa den.

Det finns statistik som visar olika landers rangordning vad géller exempelvis politiska risker,
ekonomiska styrkor, kulturella tillhorigheter och kulturella avstand mellan olika marknader.
Denna statistik kan vara en bra utgangspunkt nar det géller véljandet av marknad(er). Med
dagens hoga tempo inom internationalisering blir analys och strategi mycket viktiga
komponenter, men man ska alltid komma ihdg att en balans mellan analys och erfarenhet i
slutdndan ar den basta kombinationen. En valkénd analysmodell som anvénds globalt ar
PESTEL-analysen, som bestdr av sex huvudomraden: political, economical, social,
technological, environmental och legal. Inom varje omrade kan man darefter tillampa

SWOT-analysen for basta mojliga analys.

Att anses vara lokal har visat sig ha stor betydelse nér det géller etablering av nya marknader
och att positionera sig pa dem. Det finns till och med marknader dar man genom skatter,
tullar och byrakrati skapar handelshinder for att gynna den inhemska marknaden och darmed
ar lokal produktion i vissa fall ett maste. P4 andra marknader anvander man sig av
etableringshinder som innebdr att man kraver en viss summa kapital eller utbildning bland

personalen for att man ska fa bedriva verksamhet.



For att minska riskerna med att vdlja fel” marknad kan man redan i tidigt skede vinda sig
till affarsméssig och juridisk experthjalp. Att kunna acceptera och inse att alla marknader
inte ar lampade for en viss typ av affarsmodell &r ocksa ett satt att minska riskerna med att

vélja marknad.

(Brege och Ojdemark 2016)

2.4 Etableringsform

Nar man tar beslutet om hur man ska organisera sig pa en ny marknad gar det oftast hand i
hand med vilken typ av marknad det &r fraga om. | manga fall star foretaget infor ett val
mellan att bygga upp egna resurser pa marknaden eller att framst rikta sig till nagon typ av
mellanhand. Vad som paverkar besluten ar framst faktorer som har att géra med tid, storlek

av resurser och risker.

Etableringsformen kan ses som en inldrningsprocess i och med att man i de flesta fall borjar
sin verksamhet med direktexport, som sedan gar Gver till representativa mellanhander och
slutligen har man dven mgjligtvis egna séljbolag med egen lokal produktion. Det finns i
grunden tre typiska etableringsstrategier: direktexport, mellanhénder och egna bolag. De har

alla sina for- och nackdelar och nagra av dem har jag sammanfattat nedan.
Direktexport

+ Undvika etableringskostnader, komma snabbt igang, utnyttja basta tekniska
kompetens.

— Slitage pa nyckelaktorer, langa ledtider, rorigt med manga affarer samtidigt.
Mellanhander

+ Kostnadseffektivt och snabbstartat, sma kulturella risker.

— Bristande kontroll och flexibilitet, tar stor del av vinstmarginalen
Egna bolag

+ Full kontroll, direktkontakt med kunden, langsiktigt agerande.

— HOoga kostnader, risk for kulturkrock, hdgre uttradesbarriarer.



Enligt Brege och Ojdemark (2016, 140-142) foredras egna sélj- och produktionsbolag i de
flesta fallen i och med den goda kontroll man da har 6ver sin verksamhet. Speciellt om man
har langsiktiga affarer och som medelstort foretag vill satsa pa internationalisering ar det av
goda skal att starta egna bolag. Det &r daremot den mest resurskrdvande affarstypen och
kraver darfor noggrann planering for att den ska vara kostnadseffektiv.

(Brege och Ojdemark 2016)

2.5 Affarer pa utlandska marknader

Att bege sig ut pa frammande marknader ar utmanande, intressant och mycket larorikt. En
av orsakerna till att det kan beskrivas sa & med tanke pa de olika kulturerna man kommer i
kontakt med. Kulturella skillnader &r ett faktum och istéllet for att forsoka anpassa sig till
var och en av dem finns det nagra rekommendationer som man alltid kan téanka pa for att

vara forberedd.

Kulturella skillnader kan antingen hanteras internt inom organisationer eller externt ute pa
marknaden. En intern hantering innebér att man anstaller lokal personal i foretaget istéllet
for att forflytta redan existerande personal med annan kulturell bakgrund till den nya
marknaden. Enligt Brege och Ojdemark (2016, 155) rekommenderas en lokal personal
framfor att gora “utldnningar” av sin egen personal. De framsta fordelarna med en lokal
personal &r god marknadskannedom och minskning av kulturella skillnader nér det galler
forhandlingar. Anvander man sig daremot inte av lokal personal kan man rdkna med hdgre
totalkostnader for foretaget beroende pa kulturkrockens grad. For- och nackdelarna med
lokal personal varierar forstds med tanke pa vilken typ av affar det galler och hur langt

internationaliseringen har kommit inom branschen i fraga.

Nér det handlar om kundkannedom finns det olika verktyg man kan anvénda sig av for att
kartlagga kundernas kdpbeslut och enligt vilka kriterier deras beslut har fattats. Ett satt att
kartlagga alla avdelningar och personer &r enligt Brege och Ojdemark (2016) genom ett sa
kallat ”buying center”. Under de senaste aren har man ansett att “buying center’’-konceptet
har kunnat tillampas inom bland annat CRM-system (Customer Relationship Management).
Konceptets uppgift gar ut pa att man identifierar vilka roller — personer, avdelningar eller
foretag - som kan forekomma vid en upphandling. Olika roller har olika betydelse beroende

pa foretagets malsattning, kultur och bransch.



Kulturen har alltsa en mycket storre betydelse &n man kan tro inom affarsverksamhet och
tva allmanna rekommendationer &r att satsa pa lokal personal och att arbeta med de viktigaste
varderingarna i foretagskulturen. Gallande lokal personal géller det framst de positioner
inom foretaget som kraver mycket kunskap om kulturen och dar ett brett nadtverk av
kontakter &r ett stort plus.

(Brege och Ojdemark 2016)

2.6 Organisera och styra internationell verksamhet

En vasentlig teori gallande organisering &r att foretagets strategi ska synas i foretagets
organisation. Vanligtvis rekommenderas en foretagsstruktur som é&r utformad enligt
foretagets strategi, men det férekommer aven fall dar organiseringen &r raka motsatsen. Nar
ett foretag internationaliserar sig paverkas foretagets organisering vanligtvis genom att den
uppdelas enligt produktbaserade omraden. Det som foreslas ar att man ska centralisera sin
verksamhet genom att istallet lata lokala bolag ansvara for verksamheten pa en marknad.
Den storsta utmaningen gallande foretagets organisering ar att halla nivan mellan
centralisering och decentralisering i balans, eftersom att det ar latt hant att den ena
komponenten anses som negativ och den andra som positiv. Daremot hanteras vissa
aktiviteter inom foretaget bast genom antingen centralisering medan andra genom

decentralisering och behover alltsa inte innebéra att nagot ar av battre eller samre karaktar.

Hur ett foretag organiserar sig kan associeras med ett foretags styrning och inom en
internationell koncern sker styrningen pa olika nivaer. Styrningen fran ett huvudkontor kan
exempelvis delas in i tre styrformer: finansiell, strategisk eller kulturell styrning. Ett foretag
med finansiell styrning kénnetecknas oftast genom sin organisationshierarki uppifran ner,
medan ett foretag med en strategisk styrning kan utga fran en kombination av hierarkin som

gar bade nedifran upp och vice versa.

(Brege och Ojdemark 2016)
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2.7 Utmaningar och risker vid projektforsaljning

For foretag som &r aktiva inom projektverksamhet &r varje projekt av stor betydelse nar det
géller Ionsamhet och mojlighet att vaxa. Ju farre kommande projekt man har, desto storre ar
riskerna for att misslyckas ifall ett av de fa projekten man har gar snett. Det ar darfor viktigt
att man har en noggrant utvecklad strategi som eliminerar férekomsten av risker, samt att

man tar lardom av bade framgangar och misstag.

Projektaffarer ar oftast skraddarsydda enligt varje enskild kunds 6nskan och innebar i manga
fall att det férekommer oklarheter och risker. For att undvika férluster och misslyckanden
rekommenderas det att man utformar en riskbedémningsmodell for varje specifikt projekt. |
vissa fall har kunden ett mycket speciellt behov, som kraver att man maste erbjuda nya
tekniska losningar for att kunna utmarka sig fran konkurrenterna. Om den nya lésningen
aldrig har levererats tidigare, &r det bra om man bdrjar med att skapa en prototyp, for att
kunna eliminera de mest sannolika riskerna med projektet. Beddmer man att osékerheten &r
hogre an 50 % finns det skal att antingen avboja projektforfragan, alternativt att hoja
kostnaderna for att utfora projektet. Kom dven ihag att ta hansyn till den aktuella marknaden.
Om projektet ska genomforas pa en fraimmande marknad okar troligtvis bade kostnaderna

och riskerna for att raka ut for problem i och med den oerfarna personalen.

Nar det kommer till kalkylering av projektkostnader bestar de mestadels av uppskattningar
som baserar sig pa tidigare erfarenheter. Kostnaderna gar vanligtvis hand i hand med
risknivan, desto hogre risk, det samma galler kostnaderna. Att bestamma ett fast pris nar det
galler projektaffarer dr nastan omojligt i och med att man pa forhand aldrig kan vara séker
pa antal arbetstimmar, installationskostnader, transportkostnader och sa vidare. De som kan
uppskatta kostnader bast ar framst erfarna foretag som lyckats bygga starka relationer med
leverantorer och samarbetspartner pd marknaden i frdga. For att ersatta eventuella
extrakostnader i efterhand kan man istéllet lagga pa en extrakostnad redan innan projektet
paborjats. Nackdelen kan forstas vara att priset da blir tappar sin konkurrenskraft och man

kan ga miste om affaren.

(Brege och Ojdemark 2016)
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3 MARKNADSFORING INOM B2B

Det finns manga olika typer av marknadsstrategier inom B2B. Marknadsstrategi ar en
bendmning pa den strategi som ett foretag anvander sig av for att na sina marknadsmal. Det
innebdr att man analyserar och utvarderar foretagets position, for att sedan med hjalp av en
marknadsstrategi na en sa god forsaljning och konkurrenskraft som maéjligt. Man utgar ofta
fran en marknadsforingsmix, en teori som dven kallas for ”de fyra P:na” och baserar sig de
fyra nyckelbegreppen produkt, pris, plats och paverkan (product, price, place och
promotion). De har fyra begreppen utgar man sedan fran for att komma fram till den mest
lampade strategin for foretaget. En viktig utgangspunkt i utformandet av en strategi ar att
kanna till sin malgrupp och att kommunicera med den. Desto battre man kanner till sin
malgrupp, desto hogre ar chanserna for att lyckas med att fa sin sélja sin produkt eller tjanst.
| det har kapitlet gar jag narmare in pa marknadsforingsmixen och manga andra faktorer att

tanka pa nar det galler marknadsforing inom B2B.

(Hjerth 2016)

3.1 Marknadsforingsmix

Inom traditionell marknadsforing &r marknadsféringsmixen - dven kallad ”de fyra P:na” —
ett av de mest grundlaggande begreppen. Marknadsforingsmixen kan definieras som en
uppséttning av kontrollerbara marknadsforingsverktyg som anvands av ett foretag for att ta
reda pa information om en marknad. Bakgrunden till ”de fyra P:na” har att géra med de fyra
elementen som marknadsforingsmixen bestar av som &r: produkt, pris, plats och promotion.
De har ar de fyra huvudingredienserna som man utgar fran nar man skapar en
marknadsforingsstrategi. Konceptet ségs ha presenterats ar 1960 av Edmund Jerome
McCarthy, som var en amerikansk forfattare och professor inom marknadsforing. P& senare
dagar har man hanvisat Philip Kotler som en utvecklare av de fyra P:na och idag anses
modellen vara mer hans &n McCarthys. Som féljande kommer jag presentera de fyra P:nas

betydelse inom marknadsforingsmixen. (Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)
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3.1.1 Produkt

Nar man utgar fran Kotlers marknadsféringsmix star det forsta P:t vanligtvis for produkt.
Men vad &r egentligen en produkt och vad &r det en produkt bor erbjuda? Enligt Kotler
definieras en produkt som nagot man genom anvandning, konsumtion eller uppmarksamhet
av den kan tillfredsstalla en kunds dnskemal och efterfragan. Det inkluderar fysiska objekt,
tjanster, personer, platser, organisationer eller idéer. En marknadsforare arbetar har
vanligtvis med att skapa en ké&rnprodukt, metaprodukt och en kringproduk. Alla de har
produkttyperna har varsin uppgift. Karnprodukten kan ses som den huvudsakliga produkten,
medan metaprodukten kan vara en lyxigare version av karnprodukten som utmarker
foretaget mot konkurrenterna och en kringprodukt kan fungera som en attraktion for att fa

kunder och kan &dven tillféra ett mervérde till foretagets varumérke.

3.1.2 Pris

Priset ar en av de viktigaste komponenterna av marknadsforingsmixen ur ett foretags
synvinkel, eftersom att den ar a och o vad géller I16nsamheten. D&remot &r det inte bara
produktens pris som i slutdndan avgor kundens beslut om att kopa eller inte kdpa en produkt.
Vad en kund ar villig att betala for en produkt har &ven att géra med allt som &r associerat
till produkten. Hur tillganglig ar produkten? Vilken service ingar efter kopet? Vad kostar
underhallet for produkten? | prissattningen ska alla kostnader som har uppstatt for att
framstalla produkten inga, bade fasta och rorliga kostnader med andra ord. Det finns olika

prissattningsstrategier: kostnadsbaserad, konkurrensbaserad och vardebaserad.

3.1.3 Plats

Det tredje P:t hanvisar till plats, och beskriver alltsa var produkten eller tjansten finns samt
hur man far tag pa den. I uppséattningen av en platsstrategi reflekterar man kring produktens
eller tjanstens tillganglighet och hur ett foretag distribuerar sina erbjudanden sa att den nar
slutanvandaren sa smidigt och snabbt som mdjligt. Ett distributionssystem &r en viktig extern
resurs och en organisation bor vara uppmarksam pa att fatta beslut, pa grund av produkternas
betydelse och konsumtion. Det &r &ven viktigt med interna resurser som tillverkning,

forskning, teknik, och saljpersonal och anlaggning.
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3.1.4 PAaverkan

Paverkan — eller marknadskommunikation — handlar om att fa fram foretagets budskap
genom nagon typ av kommunikation och &r en viktig del av marknadsforingsprocessen. En
framgangsrik produkt eller tjanst forlorar sin betydelse om den inte nar fram till den ratta
malgruppen, dar man vet att det finns ett behov av produkten. Marknadskommunikation
forekommer i olika slags former sa som reklam, PR (public relations), saljframjande

atgarder, personlig forséljning och direktmarknadsféring.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

3.2 Segmentering, val av malgrupp och positionering

De tre viktigaste koncepten inom modern marknadsfaring inom bade B2B och B2C ar precis
som rubriken lyder — segmentering, val av malgrupp och positionering. En av grunderna nar
det géller segmentering &r att man forsoker hitta grupper med likheter géllande kdpbeteende
och agerande. Marknadsforare stravar oftast efter att skapa segment enligt de hér fyra
karaktarerna: maétbarhet, tillganglighet, stabilitet och verksamhet. Med en vélplanerad
segmenteringsstruktur forenklas tillvdgagangssattet pa en marknad genom att lata
marknadsforare valja det segment, dar man ser den stérsta mojligheten att lyckas for

foretaget.

Efter att segmenten har identifierats foljer inriktningen av dem. Metoden for inriktning
innebar att man véljer segment baserat pa foretagets styrkor, for att na bast utdelning och
framgang. Det vill sdga, nar segmenten antligen ar definierade, paborjar processen med att
identifiera var de basta mojligheterna for foretaget. Faktorer som paverkar valet av

marknaden kan vara: marknadsstorlek, tillvaxtpotential och konkurrensniva.

Det finns tva tillvagagangssatt for att valja segment — ett analytiskt och en
“innovationsoversattning” (innovation translation). Den forstndmnda metoden innefattar
anvandningen av sekundar- och primarforskning och innovationsverksamhetsmetoden
innebar att man anstranger sig for att hitta nya segment baserat pa att Gversétta ett erbjudande

som redan har antagits av en eller flera kunder.

Nar malgrupperna ar bestamda galler det for marknadsfdraren att bestimma positioneringen
for var och en av dem. Positionering handlar om hur foretaget/varumérket vill att det ska

uppfattas pa den utvalda marknaden. Som marknadsforare ar det mycket svart att paverka
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positioneringen eftersom att det finns sa manga faktorer som paverkar en kunds uppfattning
och i slutdandan beror positioneringen framst pa kundens erfarenhet och upplevelse av
produkten eller tjansten och allt annat som &r kopplat kring den. Nagra paverkande faktorer
som anda ar varda att namnas ar: mun till mun (word-of-mouth), artiklar i tidskrifter och

reklamer.

Hela processen angaende segmentering, val av malgrupp och positionering kan
sammanfattas som en mycket utmanande uppgift, men nar den en gang fullandas, ar den

mycket belénande.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

3.3 Produktutveckling och produktlivscykeln

Studier indikerar att huvudorsaken till misslyckandet av en ny produkt beror pa bristfalliga
kunskaper om utveckling och genomférande av marknadsforing. Man ska komma ihag att
majoriteten av manniskor inte ar ute efter tekniken, utan det ar sjalva lésningen som ar malet,

vilket kan vara svart att inse for en teknikutvecklare.

Produktlivscykel ar varaktigheten pa en produkts existens pa marknaden, vilket framst
varierar beroende pa hurudan marknadsmiljo och innovationsniva det ar fraga om. For en
del produkter kan langden pa livscykeln endast vara i nagra veckor, medan for andra i tiotals
ar. Produktens livscykelfaser ar: utveckling, introduktion, tillvaxt, mognad, nedgang och

avslut.

For ett foretag innebdr utvecklingsfasen att en ny produkt, eller en nyare version av en
produkt, utvecklas och man forbereder sig infor forsaljningen av produkten. Att féretaget
star infor stora marknadsfaringskostnader ar vanligt och man kan sallan rakna med nagon
avkastning eller vinst i den hédr fasen eftersom att inget finns till forsaljning annu. 1
utvecklingsfasen tas produkten nddvéndigtvis inte i bruk, men istéllet kanske en testversion
framstalls och en utvald grupp far testa den och ge respons innan den verkliga lanseringen

av produkten ager rum.

Under introduktionsstadiet introduceras produkten pa marknaden och dven i det har skedet
ar forséaljningssiffrorna oftast laga. For att starka kundernas kopbehov spelar foretagets

marknadsforingsstrategi en stor roll eftersom att det oftast endast &r ett fatal som kanner till
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produkten i det har skedet. Under introduktionsstadiet &r malet att utveckla en marknad och

skapa en storre efterfragan.

Efter introduktionen av en produkt hoppas man saklart pa en tillvaxt i forsaljningen. Om sa
ar fallet, innebéar det att produkten har accepterats pa marknaden och det ar oftast nu man
som foretagare kan se fordelen av att ha en produkt som ar unik. Det &r i tillvaxtfasen som
konkurrenterna brukar dyka upp och dérmed ar det nu viktigt for foretaget att arbeta med att
starka sitt varumarke. FOr malet ar ju saklart att kunderna ska véalja dig framom
konkurrenterna. Under tillvéxtfasen soker man sig vanligtvis till nya marknader for att
ytterligare expandera forséljningen.

I mognadsfasen okar forsaljningen en aning fortséattningsvis och den héar fasen ar den mest
lénsamma av hela produktlivscykeln. Aven om antalet konkurrenter 6kar i samma takt
brukar foretagets marknadsforingskostnader kunna minska i och med att produkten nu kan
identifieras pa marknaden. Stérsta malet under den har fasen ar att maximera lénsamheten
och att behalla sina marknadsandelar. Produkter som klarar sig till mognadsfasen brukar

kallas for ”standarder” i B2B-sammanhang.

Man vet att produktens nedgang ar ett faktum nar forséljningen borjar minska. Daremot
behover det inte betyda att forsaljningen upphor helt och att produkten blir oldnsam. For att
undvika eller minska foretagets forlust i och med den sjunkande forséljningsvolymen kan
man agera pa olika sétt, genom att exempelvis aterlansera produkten med en forandring,
skara ner pa kostnaderna kring produkten eller avbryta forséljningen helt och hallet och

forsoka salja det kvarstaende lagret till ett annat foretag.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

3.4 Innovation och konkurrenskraft

Till B2B marknadsfdringens natur tillhor standiga forandringar. Det betyder att man dven
som marknadsforares standigt maste arbeta med att skapa ett mervarde hos sina produkter
for bade existerande och nya kunder. Det entreprendriella tillvagagangssattet for att uppna
detta & genom att man oavbrutet soker mojligheter, tanker innovativt, agera proaktivt samt

har en kontrollerad riskhantering.
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Att man som marknadsférare hela tiden soker nya mojligheter ar ett valdigt — borde
atminstone vara — sjalvklart beteende. Bade personer och foretag som ar entreprendriellt

lagda soker och utvérderar aktivt vilka mojligheter som erbjuds pa marknaden.

Begreppet innovation innebar antingen att man skapar nagot som &r nytankande och
kommersiellt anvandbart eller att man forbattrar ndgot for att det ska géra mer nytta.

Att vara proaktiv innebar att man ar forst med att gora nagot fore alla andra. Det kan ocksa
betyda att man &r ledaren av en marknad eller en utveckling, och &ven om den nya produkten

innebar att en egen gammal produkt blir foraldrad ar det att vara proaktiv.

Nar man har en kontrollerad riskhantering innebér det att man ar medveten om vilka risker
som finns och att man jobbar pa att minimera dem. Det handlar dven om att man vet hur man

overlever om de varsta riskerna skulle forverkligas.

For att forverkliga den entreprendriella egenskapen hos ett foretag finns det nagra praktiska
nyckelelement for att lyckas: anstélla ratt personer, végleda verksamhet, eliminera hinder
och hitta drivkraft. En person med goda kommunikationskunskaper, formaga att samarbeta
i sma grupper med varierande personligheter och att inte vara radd for att misslyckas ar alltid

goda kannetecken for en person med entreprendriell inriktning.

I marknadsforingsprocessen ar en viktig uppgift for marknadsforaren att hitta de ratta
kontakterna och néatverken. Med god planering och analysering genom exempelvis en

SWOT-analys 6kar chanserna for att lyckas.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

3.5 Prissattningsmetoder

Priset av en produkt &r endast en del av hela marknadsstrategin. Om man har en vélplanerad
marknadsstrategi som ar gjord med omsorg blir prissattningen inte ndgon stérre utmaning.
Ett pris kan sattas pa olika satt beroende pa vilket syfte den har. Den kan vara

kostnadsbaserad, konkurrensbaserad eller vardebaserad.

En kostnadsbaserad prissattning innebéar att man bestammer priset enligt alla kostnader som
har uppstatt i och med framstallningen av produkten. Déar ingar de fasta, rorliga, direkta och

indirekta kostnaderna, som sedan fordelas mellan varje enhet av produkten. Efter
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fordelningen tillaggs en tackningsgrad pa priset. Tackningsgraden baserar sig pa en
procentsats som troligtvis bestdams enligt foretagets avkastningsmal. En kostnadsbaserad
prissattning ar med andra ord baserad pa data som kan tas direkt fran foretagets redovisning.
Det hér ar den populéraste prissattningsstrategin dven om den inte alltid &r den mest
Ionsamma. Den kritiska sidan med den har strategin ar att den varken tar hansyn till
kundernas upplevelse av vérdet pa produkten eller vilket utbud och efterfragan som finns pa

marknaden.

En konkurrenshaserad prisséttning baserar sig pa — precis som bendmningen sager —
konkurrenternas prissattning pa sina produkter. Det finns dven olika typer av denna
prissattning: skimming, penetrerad prissattning och prissattning enligt genomsnittliga

marknadspriser.

For att forsta sig pa en vardebaserad prissattning handlar det om att hitta en balans mellan
kundens vardeuppfattning och marknadsférarens egna kostnader. Man kan saga att den ar en
motsats till den kostnadsbaserade strategin eftersom att man istallet utgar fran vad som
skapar varde for kunden. Storsta utmaningen med denna metod &r att veta vad kunden
verkligen vardesatter och for att ta reda pa det maste man gora undersokningar och

observationer.

I manga fall kan det slutliga priset ha kommit att paverkats av manga olika faktorer sa som
tillhandahallen finansiering, finansieringsvillkor, tillstand for olika betalningsmetoder,
faststéllning av betalningsvillkor, prisandringar i utbyte med en kunds aktivitet eller en

leverantors tjanster, mojlighet att betala i andra valutor osv.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

3.6 Utveckling och hantering av kundrelationer

Forséljning ar ett naturligt fenomen som vi dagligen stoter pa i form av olika sociala
situationer. Nar du foreslar en restaurang at dina vanner som du tycker att ni borde besoka
handlar det om att sélja, vilket du gor genom att exempelvis berétta hur mysig atmosfar eller
otroligt god mat restaurangen erbjuder. I slutdndan handlar det alltsa egentligen bara om att
dvertyga nagon om hur bra en produkt eller tjanst ar, genom att lyfta fram dess positiva

egenskaper och vad som ar nyttan med den.
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Den stdrsta utmaningen inom B2C forséljning &r att anpassa sig enligt kundens personlighet
medan det inom B2B handlar om mer invecklade relationer i och med att det automatiskt
forekommer ett hogre antal inblandade personer. | manga fall &r inte priset den framst
avgorande faktorn for en kund nér det galler att vara en god samarbetspartner. Att erbjuda
utmarkt service och kunna tillfredsstalla ett behov snabbt och effektivt &r nagot som de flesta
kunder vanligtvis ar villiga att betala ett hogre pris for. Ar foretaget daremot en total framling
for kunden ar det har forstas nagot som ar valdigt svart att avgora endast utifran en prislista.
Vad géller skapandet och hanterandet av kundrelationer &r det viktigt att ta sig tid for att
tréffa kunden for att kunna diskutera och dévertyga hen varfér man &r det absolut basta
alternativet. Man ska aven komma ihag att rekryteringsprocessen av kunder och
samarbetspartners ar mycket tidskravande och utmanande. Sedan far man heller inte glomma
att underhalla sina befintliga relationer, samt att standigt vara pa jakt efter nya kunder
eftersom att det &r vanligt att kundrelationer sags upp.

Det férekommer olika typer av forsaljningsstrukturer beroende pa hurudan produkt eller
tjanst man erbjuder. Man kan valja bland egen direktforsaljning, representanter eller sa litar
man pa sina aterforsaljares kunskaper. Om produkterna eller tjansterna ar komplexa och
kraver god insikt om produkten anvénder man sig oftast av direktforséljning. Kostnaderna
for direktforsaljning ar dyrare an man kan tanka sig i och med den tid och pengar som gar at
att kontakta kunden, eventuellt vanta pa svar av kunden, bestamma tidpunkt och plats for att
traffas, resekostnader, forsaljarens 16n och s vidare. Under det senaste artiondet har forstas
mojligheterna for direktforsaljning forenklats i och med den teknik som kan anvandas idag

for att kommunicera.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

3.7 Hur hitta kontakter

Om man jamfor hur olika omraden inom affarsverksamhet har paverkats och utvecklats i
samband med teknikens framgang det senaste decenniet har tillvagagangssattet inte
forandrats sa varst mycket nar det galler just att hitta kontakter inom B2B.

Precis som de flesta omraden inom affarsverksamhet har tillvagagangssattet for att hitta
kontakter flyttats avsevart till den tekniska sidan i forma av sociala medier, tv-reklam och sa

vidare. Bland nagra av de manga sociala plattformarna for foretag idag ar Facebook,
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LinkedIn och Instagram nagra av de storsta, som erbjuder mojligheten att na en valdigt stor
mangd publik i och med att de dagligen anvénds av miljontals anvandare. Genom dessa
kanaler kan man snabbt och enkelt kommunicera samt samla information om féretag och

personer for att na de mest potentiella bland dem.
(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)

Massor och olika typer av affarsinriktade evenemang dar personliga moten ingar rankas
vanligen hogt hos foretag som ar aktiva inom B2B. Aven om det idag finns enastdende
mojligheter inom digital marknadsforing sa finns det anda nagot speciellt med personlig
kontakt, anser bade foretag och kunder. Manga foretag, speciellt inom teknikbranschen,
planerar sin marknadsforingskalender utifran nar de stora evenemangen intréffar, just i och
med att de dr sa givande. Nackdelen med dessa evenemang &ar de hoga kostnaderna som
uppstar i och med transport, logi, broschyrer, arbetskraft, kundmiddagar och sa vidare. Det
kravs aven mycket tid och planering bade innan och efter evenemangen for att man ska fa ut

det mesta utav evenemangen.

(Strong 2017)

3.8 Skapandet och utvecklandet av ett varumarke

For ett foretag har varumarket storre betydelse &n man kan tro. Det handlar inte bara om en
text eller bild man ser pa produkten eller foretagets byggnad utan mycket mer. Under de
senaste aren har man markt att till och med foretag med forsaljning av sma skruvar eller stora

gravmaskiner kan dra nytta av ett starkt varumarke.

Inom B2B ar varumarkets viktigaste uppgifter att underlatta informationsflddet till kunden,
reducera kundens risk att vélja fel typ av produkt samt att tillféra ett mervérde till produkten.
Ovriga egenskaper hos varumérket som gor att det spelar en stor roll &r att det &r
differentierande, forsakrar framtida affarer, star for lojalitet och &r en del av anstrangningen

inom marknadsfoéringen.

Varumarket &r ett kdnnetecken for entreprencériell marknadsféring som hanger ihop med
proaktiva prestationer, kontrollerad risktagning och kannedom av vilka mojligheter som
finns. Genom att sammanfora resultat fran varumérkets betydelse och andra méatningar hojer

man ett foretags framtida utsikt. Ett varumarke ger marknadsforaren mojligheten att kunna
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leverera ett mervarde for bade kunden och foretaget. Det ar viktigt att forsta principerna med
ett varumarke for att kunna spegla foretagets verksamhet genom den och samtidigt modifiera

den med tidens gang.

Att bygga ett starkt varumarke tar i de flesta fall en mycket lang tid, men det finns forstas
undantag. P& marknader dar konkurrensnivan ar lag finns det exempelvis mycket goda
chanser aven for ett ungt foretag att kunna skaffa marknadsandelar och skapa ett positivt
rykte om sig. Vanligtvis maste ett ungt foretag fundera pa om eller hur de skulle bygga upp
sitt varumarke. For etablerade foretag med starka varumérken kan man se ett samband
géllande fordelar for att kunna forbéattras och stodjas affarsmassigt. Ett starkt varuméarke kan
vanligtvis kannetecknas hos produkter av kunder samt att de finner en sammankoppling

mellan dem béada.

Man bor komma ihdag att positionering har en stor betydelse nar det galler att skapa ett starkt
varumarke, eftersom att det i grund och botten handlar om att anpassa produkten och dess
budskap till den malgrupp dér det finns ett behov som kan uppfyllas.

(Vitale, Giglierano and Pfoertsch 2011)
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4 UNDERSOKNING: Finns det intresse bland SME-foretag

att gora affarer over Kvarken?

4.1 SME-foretag i Finland

Begreppet SME-foretag forekommer ofta inom foretagssammanhang i EU och dar en
forkortning av engelskans small and medium-sized enterprises. Det finns dven andra
varianter av forkortningar sa som SMF-foretag (sma och medelstora féretag) och SMB-
foretag (small and medium-sized businesses). FOr att ett foretag enligt Europeiska
kommissionen ska anses vara ett SME-foretag far foretaget ha mellan 1 och 249 anstéllda,
en arlig nettoomséttning pa 2-50 miljoner euro och en balansomslutning pa 2—42 miljoner
euro. (Europeiska kommissionen 2015) Enligt en artikel publicerad av Foretagarna i Finland
(11.9.2017) finns det 62 000 SME-féretag i Finland, vilket utgér 99,8 % av alla foretag i
Finland. Bland dem har endast 22 % av dem har nagon typ av internationell verksamhet.
(Foretagarna i Finland 2015) Av Sveriges alla foretag ar 99,9 % av dem SME-foretag och
99,4% foretag med endast 0-49 anstallda. Aven om de stora foretagen (> 250 anstéllda)
alltsa bara star for 0,1 % av Sveriges totala antal foretag, sysselsatter de fler manniskor an
SME-foretagen. (Svenskt Naringsliv 2017)

Enligt en artikel publicerad pa Foretagarna i Finlands hemsida (11.9.2017) ar
forvantningarna om framtiden positiva hos de sma och medelstora gallande
konjunkturutvecklingen, dven om tillvaxten kommer vara langsammare &n vantat. Trots den
hoga tillvaxten inom Finlands ekonomi beror den blygsamma férandringen pa att man &r
starkt beroende av privat konsumtion och investering. De innovativa och vaxande fOretagens
existens podngteras vara viktiga for den ekonomiska tillvaxten och sysselsattningen. 1 och
med den standiga férandringen i samhallet idag &r det av stor betydelse for SME-foretagen
att hanga med i tempot for att halla sig konkurrenskraftig. Bland fler an halften av de foretag
som internationaliserat sig utgor exporten 6ver 10 % av hela omsattningen och har darmed
en betydande del av deras affarsverksamhet. Hos 22 % d&r exporten den priméra
omsattningskallan, vilket betyder att exporten star for mer an halften av foretagens

omsattning.

(Foretagarna i Finland 2017)
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4.2 Osterbotten VS Vasterbotten

Osterbotten, Sodra Osterbotten och Mellersta Osterbotten bildar tillsammans med
Vasterbottens 1an och Ornskéldsviks kommun Kvarkenregionen som totalt omfattar drygt
750 000 invanare, varav cirka en fjardedel av de 450 000 invanarna pa finska sidan talar

svenska.

Osterbotten &r ett landskap i véstra Finland bestaende av 180 642 invanare och ar framst ként
for att vara Finlands mest industridominerande landskap. Antalet foretagsanstédllda inom
industribranschen uppgar till éver en tredjedel och mer an hélften av industriomséattningen i
Osterbotten kommer fran det energiteknologiska klustret. Bland industrins branschstruktur
hittar man maskiner och utrustning, elprodukter och framstallning av papper i toppen.
Osterbottens centrum &r den tvasprékiga staden Vasa, dven kallat Finlands energikluster.
Den mest foretagsamma regionen i landskapet ar Sydosterbotten, vilket mojligtvis forklarar

den laga arbetslosheten som férekommer.
(Osterbotten i siffror, 2017)

I Svenska Yles nyheter (11.9.2017) kunde man l&sa att antalet Gsterbottniska féretag som
satsar pa export har fordubblats och att orsakerna till det tros vara de goda ar vi haft bakom
oss. Bland de finska SME-foretagen forekom det daremot en forsiktighet nar det kommer

till investeringar och man tror att det fortfarande finns outnyttjad kapacitet inom industrin.

Om vi korsar Kvarken kommer vi till vart vastra grannland Sverige och hittar Vasterbottens
lan, som bestar av 15 kommuner och 265 881 invanare. Till de storsta naringsgrenarna i
Vasterbotten hor areell néring, fastighets-, forsakrings- och kreditinstitutstjanster och évriga

samhalleliga och personliga tjanster. (Regionfakta, 2016)

Enligt undersdkningar gjorda av Svenskt Naringsliv (2017) har foretagsamheten Okat i
Vasterbotten for attonde aret i rad. Vad galler Vasterbottens nyforetagsamhet har det inte
skett nagra forandringar sedan fjolaret, men daremot har foretagsamheten bland kvinnor och

unga i lanet okat.

4.3 Kvarkentrafikens historia

Med ett avstand pa cirka 80 km mellan den finska och svenska kusten och endast 25 km

mellan de yttersta 6arna ar Kvarken den smalaste delen av Bottniska viken. Sedan langt
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tillbaka i tiden har man kunnat dra nytta av dessa korta avstand genom maritima samarbeten
mellan Osterbotten och Vasterbotten. Den allra forsta dngbatstrafiken inleddes redan pa
1830-talet, men det var forst efter ar 1958 som passagerartrafiken fick sin startstandigt. Pa
1950-talet lag den arliga passagerarsiffran pa 20 000 passagerare och under 1960-talet 6kade
antalet fran cirka 30 000 till 80 000 under de fem forsta aren. Under 1960-talet och in pa
1990-talet forekom det aven sjotrafik mellan andra kuststader i Bottniska viken men idag &r

Vasa-Umea den nordligaste rutten.

| samband med att Finland blev medlem i EU 1995 var man tvungen att avskaffa den
skattefria forsaljningen (taxfree) ombord fran och med 1 juli 1999, vilket resulterade i att
I6onsamheten forsamrades kraftigt. Redan ar 2000 lade rederibolaget Silja ned sin verksamhet
efter att trafiken endast hade drivits med hjalp av samhallsstod. Ett nytt férsok gjordes av
RG Line redan ar 2001, vars verksamhet avbrots i slutet av ar 2011, efter att ha sokt om

konkurs.

Ar 2012 gjorde Vasa stad och Ume& kommun ett gemensamt beslut om att grunda ett
rederibolag vid namnet NLC Ferry, som dven i skrivande stund trafikerar mellan Vasa och
Umed. Rederiet ar framst kant vid marknadsforingsnamnet Wasaline, som togs i kraft ar
2013 och M/S Wasa Express ar namnet pa fartyget. M/S Wasa Express ar ett ro-
ro/passagerarfartyg vilket innebér att fartyget ar designat for att man enkelt ska kunna lasta
och lossa gods ombord fartyget. Sedan Wasalines start ar 2013 har man kunnat konstatera
nya rekord gang pa gang vad galler bade passagerar- och godsstatistik. Daremot finns det
begransningar vad galler fraktkapaciteten pa M/S Wasa Express och fartyget borjar dven ha
nagra ar pa nacken. Det finns projekt med malsattningar om att en ny farja ska trafikera
mellan Vasa och Umea innan 2021, men for att det ska uppfyllas kravs finansiering och

ovriga godkannanden av EU vad géller hamnomradena i Vasa och Umea.
(Kvarkenradet 2017)

For tillfallet finns en malséttning om att en ny férja ska trafikera senast ar 2021. For att en
sadan onskan ska ga i uppfyllelse kravs EU-finansiering och vissa forandringarn gallande
hamnomradena i bade Vasa och Umea. Genom en ny, storre farja med flera avgangar per

dag kunde rutten Vasa-Umea gynna manga exportforetag i Kvarkenregionen.
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4.4 Undersokningens bakgrund

Som tidigare namnts baserar det har examensarbetet sig pa en projektansokan. Grundarna
till denna projektansokan ar CLL, Osterbottens foretagarforening, Kust-Osterbottens
foretagare och Foretagarna i Vésterbotten. Tillsammans planerar de att lamna in en
projektansokan till Botnia-Atlantica i bérjan av ar 2018. Projektansokan géller finansiering
av framtida satsningar inom innovation och naringsliv i form av samarbeten mellan Finland,
Sverige och Norge. Som underlag till denna ans6kan har min uppgift varit att gora en
kartlaggning av SME-foretag i Osterbotten och Vésterbotten gallande deras intresse av att
gora affarer over Kvarken. Forutom att kartlagga foretagens intresse skulle jag dven utreda
hur ett eventuellt projekt skulle kunna bista foretagen att inleda eller utveckla samarbeten
over Kvarken. Skulle ett projekt inledas i framtiden ar malet att fraimja SME-féretag genom

exempelvis foreldasningar, massor eller seminarium.

4.4.1 Centret for Livslangt Larande

CLL har bedrivit verksamhet i Vasa sedan ar 2009 och &r Svenskfinlands storsta producent
av vuxenutbildning. De gor samarbeten med kundgrupper och myndigheter bade nationellt
och internationellt. Deras mission ar att genom samarbete med arbetslivet och finansiérer i
regionen bedriva fortbildnings- och utvecklingsverksamhet. De stravar efter att erbjuda
utbildningar av god kvalitet for att arbetsgivare ska vilja anlita dem for att utveckla sin
verksamhet.

(CLL u.d.)

4.4.2 Botnia-Atlantica

Botnia-Atlantica &r ett EU-program som finansierar samarbetsprojekt mellan regioner i
Sverige, Finland och Norge. Till programmets omrade hoér de mest utmanande dar
exempelvis langa avstand och gles befolkningsstruktur forekommer. Genom samarbete éver
landsgranser ska programmet framja innovationskapacitet och ndringsliv samt stérka 0Ost-
vastliga kommunikationer. Programomradet bestar av Osterbotten i Finland, Vasterbotten,
Vasterbottens I&n och Nordanstigs kommun i Sverige och Nordland fylke i Norge. Som man
kan se enligt kartan nedan, ingar det tva landsgranser inom omradet, en maritim grans mellan

Finland och Sverige, och en bergsgrans mellan Sverige och Norge. | mitt examensarbete har
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jag koncentrerat mig pa den maritima gransen mellan Finland och Sverige som dven ar kant

vid namnet Kvarken. (Interreg Botnia-Atlantica 2016)

Nordland

Vasterbotten
Keski-Pohjanmaa/
Mellersta Osterbotten
Osterbotten/

Pohjariniaa Etela-Pohjanmaa/

Vasternotiand Sodra Osterbotten

Nordanstig

Figur 1 Botnia-Atlanticaprogrammets verksamhetsomrade (Botnia-atlantica.eu)

4.5 Undersokningsmetod

| det hé&r lardomsprovet har jag valt att anvdnda mig av en kvalitativ samt kvantitativ
undersokningsmetod, som &r tvd mycket vanliga metoder nar det galler just
marknadsanalyser. | en kvalitativ undersdkning ar man ute efter information i form av text,
medan man i en kvantitativ undersokning stravar efter fakta som &r métbar. 1 min

undersokning forekom fragor och svar av bada typerna.

Samtalen utférdes under augusti och september 2017. Jag bérjade med att kontakta foretagen
i Vasterbotten i och med att foretagslistan jag fick fran Foretagarna i Vasterbotten inneholl
mer information och vad darmed det enklare alternativet att borja med. Innan jag ringde till
det forsta Osterbottniska foretaget fick jag alltsd forst borja med att soka upp narmare info

om foretagen for att kunna veta vilken typ av verksamhet de sysslade med.

Totalt uppringdes cirka 75 SME-foretag runtom i Osterbotten och Vasterbotten. Av alla de
foretagen lyckades jag fa ihop 34 fullstandiga intervjuer. For att en intervju skulle klassas

som fullstandig, innebar det att personen jag intervjuade gav mig utforliga svar och att de
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enligt min egen uppfattning gav mig trovérdiga svar. Vad som kan avgoéra om svaren i
slutdandan ar trovardiga eller ej ar svart att veta, men jag upplever att de 34 personerna jag
utforde sa kallade fullstandiga intervjuer med, besvarade mina fragor uppriktigt och hade en

normal diskussion med mig per telefon.

Tva av de Osterbottniska foretagen intervjuades ej utan fick istallet fylla i det frageformular
jag sjalv anvant under samtalen, pa egen hand. Anledningen till det var att jag kande till
foretagen och deras kontaktpersoner sa pass bra att jag forlitade mig pa att de skulle ge mig
utforliga svar utan en telefonintervju, vilket de gjorde och darmed sparade jag tid pa att
forsoka hitta ett tillfalle for att kunna intervjua dem.

4.6 Val av foretag

For att valja ut vilka foretag jag skulle kontakta fick jag tillgang till medlemslistor fran
Foretagarna i Vasterbotten och Osterbottens foretagarforening. En av de tvd medlemslistorna
jag tog emot var mer utvecklad i och med att den foérutom foretagets namn och ett
telefonnummer dven inneholl information om en kontaktperson, bransch, e-post och flera
mobiltelefonnummer. Det innebar att jag fick satta ndgot mer tid pa att utveckla den andra

for att ha nagon aning alls om vad det var for typ av foretag jag hade i listan.

Eftersom undersokningen géllde affarer dver Kvarken visste jag att jag skulle rikta mig in
pa att intervjua foretag inom Kvarkenregionen. Jag forsokte vélja ut foretag med sadan typ
av verksamhet dar det fanns mojlighet for aktivitet av import eller export. Som tidigare
namnts hade jag fatt tillgang till foretagslistor, vilket underlattade mitt arbete med att valja
ut kandidater for intervjuerna. | och med att foretagen blev uppringda utan férvarning laste
jag mig in pa foretagets verksamhet innan varje samtal for att kunna ge ett battre intryck och

undvika misstro om telefonforsaljare.

Avslutningsvis var det framst foretag inom branschen tillverkande industri och
livsmedelsproduktion som kontaktades i och med att foretag i den branschen vanligtvis har
nagon typ av fysisk produkt till forsaljning och som mdjligtvis skulle kunna exporteras. |

foljande stycke presenteras resultaten av intervjuerna i form av stapel- eller cirkeldiagram.
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4.7 Svar av foretag i Osterbotten

Totalt uppringdes 22 foretag runtom i Osterbotten, varav 17 av dem gav mig fullstandiga
svar pa fragorna och raknas darmed som lyckade intervjuer. De Gvriga fem hade antingen
inte passligt for att svara pa mina fragor just da, eller sa hade de inget intresse alls av att
svara pa mina fragor exempelvis pa grund av att deras verksamhet inte var av den typen att

de kunde gora affarer 6ver Kvarken. Samtliga samtal utfordes under september manad.

Antal anstéllda

Mer information

. < 25 anstallda (litet foretag) 14
@ 26-50 anstélida (litet féretag) 2
. 51-150 anstéllda (medelstort f... 1

@ 151-250 anstilida (medelstort.. 0

Figur 2 Antal anstéllda bland foretagen i Osterbotten
14 av foretagen hade féarre &n 25 anstéllda inom foretaget, 2 foretag hade 26-50 anstallda
och 1 foretag 51-150 anstéllda.

Bransch
Mer information
@ Bygoforetag, fastigheter 0

‘ Byggforetag, mark och anlagg... 0

@ Livsmedelsproduktion 6 7

@ Tillverkande industri 9 8

@ Traforadlingsforetag 0 j

@ Turistféretag 0 ;

@ Verkstadsforetag 1 2

@ Yrkestrafik 0 ’ -
Ovriga tjanste- och servicefor... 1 i . . l . l l l

Figur 3 Branschfordelning bland foretagen i Osterbotten
Bland foretagen var 6 av dem aktiva inom branschen livsmedelsproduktion, 9 inom
tillverkande industri, 1 inom verkstadsforetag och 1 till vriga tjanste- och serviceforetag.
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Foretaget bedriver féljande typ av verksamhet mellan Finland och Sverige:

Mer information

g
@ Export 8 ™
@ Import 2 &1
@ Svenska kunder 6 i
@ Aterforsaljare i Sverige 5 i -
3
@ Annantyp avsamarbete med ... 0 2
. Ingen verksamhet for tillfallet, .. 8 | .

Figur 4 Verksamhet mellan Finland och Sverige bland foretagen i Osterbotten

[

-

(]

8 av foretagen exporterade varor till Sverige, 2 hade import fran Sverige, 6 hade svenska
kunder, 5 hade aterforsaljare i Sverige och 8 av dem hade inte verksamhet alls.

Hur transporteras varorna till/fran Sverige?

Mer information

@ Sidtransport Vasa-Umed 3

@ Sistransport AbofHfors-Stock.. 7

@ Vigtransport 8
@ larnvagstransport 0

3
@ Flygtransport 0 |

@ Svarande kénner g till transpo... 1

Figur 5 Férekommande transportsétt bland féretagen i Osterbotten

Bland de 9 foretag som hade nagon typ av verksamhet mellan Finland och Sverige
transporterade 3 av dem sina varor 6ver Kvarken (Vasa-Umed), 7 foretag anvande sjofrakten
mellan Abo/Helsingfors-Stockholm, 8 foretag anvande sig av végtransport och ett foretag
inte till vilket transportsatt som forekom vid leveranser av varor. Samtliga 8 foretag som
angav vagtransport som en transportmetod anvénde sig &ven av sjofrakt antingen via Vasa-
Umed eller Helsingfors/Abo-Stockholm.
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Skulle foretaget vilja utveckla eller inleda nagon typ av verksamhet dver Kvarken?

Mer information

2

.. Kanske
@ Nej 2

Figur 6 Intressefordelning bland foretagen I Osterbotten
13 av foretagen visade sig vara intresserade av att antingen inleda eller utveckla sina affarer

over Kvarken, 2 svarade kanske och samma antal gallde de som svarade nej.

Vilka &r féretagets storsta utmaningar for att kunna gora affarer dver Kvarken?

Lisatietoja
@ Ekonomi 0
@ Hitta kunder 12

1z
@ Hitta samarbetspartners/aterf.. 10

10
@ uridiska hinder 0
@ Kulturkrock 0 £
@ Kunnig personal 2 &
@ Kunskap om svenska marknad.. 0 4
@ Sprakkunskap 0

2
) Marknadslaget 0 l

0
@ Transportmajligheter 4

@ [ngetav ovanstdende passarin... 1

Figur 7 Storsta utmaningarna bland foretag i Osterbotten
12 foretag ansag att en av de storsta utmaningarna var att hitta kunder, darefter féljde att
hitta samarbetspartners och aterforsaljare.
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4.8 Svar av foretag i Vasterbotten

Det blev dven 17 stycken intervjuer bland foretagen i Vésterbotten och totalt uppringdes
cirka 50 foretag. Intervjuerna med de svenska foretagen dgde rum under augusti 2017.
Utifran de 17 fullstandiga intervjuerna jag utférde med foretagen har jag sammanstallt

svaren fran de mest centrala fragorna finns svaren i form av olika typer av diagram.

Antal anstillda

Mer information

. = 25 anstéllda (litet fretag) 13
' 26-50 anstallda (litet foretag) 2
. 51-130 anstéllda (medelstort 1... 2

. 151-250 anstallda (medelstort... 0

Figur 8 Antal anstéllda bland foretagen i Vasterbotten

13 av foretagen hade 25 eller farre anstéllda inom foretaget, 2 foretag hade mellan 26-50

anstallda.
Bransch
Lisdtietoja
@ Byggfsretag, fastigheter 0
13
@ Byggfsretag, mark och anlagg... 0 16 |
. Livsmedelsproduktion 0 14|
@ Tillverkande industri 17 =
BLES
. Traféradlingsfaretag 0
a |
. Turistfaretag 0 5 |
@ Verkstadsforetag 0 4
. Yrkestrafik 0 i
= D [
Owvriga tjdnste- och servicefr.. 0

Figur 9 Branschférdelning bland foretag i Vésterbotten

Samtliga foretag horde till branschen tillverkande industri.
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Foretaget bedriver féljande typ av verksamhet mellan Sverige och Finland:
Lisdtietoja
L]

. Export 5 5

@ Import 6 o
@ Finska kunder 4
@ Aterforsiljare i Finland 2 .
@ Annantyp avsamarbetemed .. 0 7
@ Ingenverksamhet fortillfallet, .. 6 [ l
o | ! ! ! |

Figur 10 Verksamhet mellan Sverige och Finland bland foretagen i Vasterbotten

m

—

5 av foretagen hade export till Finland, 6 hade import fran Finland, 4 hade finska kunder, 2
hade aterforsaljare i Finland nagon typ av verksamhet mellan Sverige och Finland medan 6

av foretagen inte hade nagon verksamhet alls.

Hur transporteras varorna till/frén Finland?

Lisétietoja

@ GSictransport Umea-Vasa (Gver... 5

@ Sictranspert Stockholm-Abo/... 3

5 |
@ Vigtransport 3

3 |
@ Jimvigstransport 0

3 |
@ Flygtransport 0 5 |
@ Okind information 1 1

0! I | ! | -

Figur 11 Férekommande transportsatt bland foretagen i Vasterbotten

Bland de 12 foretag som hade ndgon typ av verksamhet mellan Sverige och Finland
transporterade 5 av dem sina varor dver Kvarken, tre foretag transporterade genom sjofrakt
Stockholm-Helsingfors/Abo, 8 foretag anvande sig av vagtransport och ett foretag kande
inte till transportsattet for sina leveranser. Bland de 8 foretagen som angav vagtransport som
transportsatt var det tva av dem som anvande sig endast av det transportséttet.
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Skulle féretaget vilja utveckla eller inleda nagon typ av verksamhet &ver Kvarken?

Mer informaticn

[
. Kanske
@ Ne

Figur 12 Intressefdrdelning bland foretagen i Vasterbotten

12 av foretagen visade sig vara intresserade av att antingen inleda eller utveckla gora affarer

Over Kvarken, 3 svarade kanske och 2 svarade nej.

Vilka ar foretagets storsta utmaningar for att kunna gora affarer dver Kvarken?

Lisdtietoja
@ Ekonomi

@ Hitta kunder

@ Hitta samarbetspartners/aterf...

@ /uridiska hinder

@ Kulturkrock

@ Kunnig personal

@ Kunskap om finska marknaden
@ Sprakkunskap

@ Marknadslaget

@ Transportmijligheter

@ Inget av ovanstaende passarin..,

1

Figur 13 Storsta utmaningarna bland foretagen i Vasterbotten

I likhet med de osterbottniska svaren var det 11 respektive 9 foretag som anség att de storsta

utmaningarna var att hitta kunder och att hitta samarbetspartners eller aterforsaljare.
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4.9 Narmare beskrivning av undersokningen

Antalet anstéllda inom de 34 foretagen varierade mellan en och cirka hundra anstéllda.
Medeltalet gallande antal anstallda inom foretagen var endast 18 stycken, vilket medférde
mindre svarigheter med att fa tag pa en person med en hdgre position inom foretaget. De
flesta intervjuerna gjordes antingen med VD, delé&gare eller en person som hade en hdgre
position inom foretaget.

4.10 Undersokningens resultat

Undersokningens resultat klargor tydligt att det fanns en positiv attityd bland majoriteten av
foretagen till att gora affarer 6ver Kvarken. Utifran svaren jag fick under intervjuerna kan
man dven konstatera att de storsta utmaningarna &r att hitta samarbetspartners och kunder.
Asikterna kunde variera nagot mellan foretagen beroende pa vilken sida av Kvarken de
befann sig pa, men i det stora hela kunde man se tydliga likheter.

Forutom svarsresultaten som presenterades i form av stapel- och cirkeldiagram férekom det
aven mojlighet for svarspersonerna att ange dppna svar. Bland de svenska foretagens
negativa synpunkter gallande affarer 6ver Kvarken forekom foljande kommentarer: juridiska
krav i Finland forsvarar ett samarbete, dyra hamnavgifter/transportkostnader 6ver Kvarken,
kulturkrock i och med sprakkunskaperna i Finland, brist pa industriarbetare och att rutten
via Haparanda var ett smartare alternativ. Bland de finska féretagen férekom fdljande
kommentarer kring de negativa sidorna: inget intresse av produkterna i Sverige, priserna i
Sverige styrs mycket av dvriga Europa vilket leder till att marknaden &r svar att etablera sig
pa, svarigheter med att hitta en kunnig och palitlig samarbetspartner. Bland de foretag som
inte visade sig vara intresserade av att gora affarer 6ver Kvarken fanns orsaker som att de
redan forsokt men misslyckats, eller att det inte finns intresse av deras produkter i dvriga
norden oéverhuvudtaget. Ovriga kommentarer som férekom bland féretagen var att ett
samarbete skulle krava en palitlig, kontinuerlig logistikpartner samt att fler personer i sa fall
skulle behdva anstéllas i och med att det ar en tidskravande process som ingen i féretagen

vid samtalets tidpunkt hade majlighet att koncentrera sig pa.
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4.11 Reliabilitet och validitet

Sedan intervjuerna gjordes kan forandringar ha skett inom foretagen, som i sin tur kan ha
medfort att foretagens asikter nu &r av andra slag. Exempelvis kan antalet anstallda har
forandrats eller sa kan foretaget ha upplevt en framgang eller nedgang géllande ekonomin.
Eftersom att samtliga respondenter gav mig rimliga svar anser jag att reliabiliteten ar av hog
standard. I undersokningen har jag lyckats fa fram ett resultat som stammer Gverens med

dess syfte, och darmed &r &ven validiteten god.

4.12 Forslag till fortsatt forskning

I och med att undersékningens rubrik ar valdigt aktuell i skrivande stund finns det mycket
potential i att forska vidare kring a@mnet. I min undersokning gjordes mer en allmén
intressekoll bland foretagen utan att ga djupare in pa hur eller genom hurudan hjalp foretagen
skulle behdva for att inleda eller utveckla sina affarer. Man kunde exempelvis gora en mer
noggrann kartlaggning dver foretagens intresse utifran typ av verksamhet eller foretagens
geografiska position. Det finns en sannolikhet att foretag med ett kortare avstand till Umea
hamn har ett stérre intresse an de som har ett langre avstand. Ser man pa branschfordelningen
bland foretagen kunde man vélja foretag fran flera olika branscher for att se om intresset

finns i samma omfattning som inom tillverkande industri-branschen.
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5 SAMMANFATTNING OCH AVSLUTANDE ORD

Malet med det har examensarbetet var att pa uppdrag av CLL gora en kartlaggning over
intresset bland SME-foretag gallande affarer over Kvarken. | denna kartlaggning skulle det
framga huruvida foretagen var intresserade eller ej, samt vilka de storsta utmaningarna

foretagen upplevde att ett eventuellt samarbete dver Kvarken skulle innebéra.

Med hjalp av intervjuer och formulédr som jag sjalv utformat, har jag av min personliga
bedémning, lyckats vél med att uppna mina mal med det har examensarbetet. Jag har dven
kunnat leverera nyttig information till CLL infor deras projektanstkan i form av att géra en

sammanstallning av intervjuernas resultat.

Under den drygt 5 manader langa bearbetningen av det har examensarbetet har jag samlat
pa mig mycket ny kunskap vad galler bade den teoretiska samt den empiriska delen.
Undersokningen var den mest intressanta, men samtidigt mest krdvande delen, i och med att
intervjuerna innebar mycket planering och forberedande saval innan, fére som efter att de

gjordes.

Under hela min studietid vid Yrkeshdgskolan Novia har Wasaline fungerat som min
arbetsgivare, vilket for mig var till stor fordel eftersom det under de flesta intervjuerna

forekom diskussioner kring sjofarten dver Kvarken.

Sammanfattningsvis finns det gott om potential bland SME-féretag for att gora affarer dver
Kvarken. Utifran resultatet av mina undersékningar kan man summera att ett eventuellt
framtida projekts framsta uppgift skulle vara att hjélpa foretagen med att hitta
samarbetspartners/aterforsaljare samt kunder. Hur CLL i sin tur tillsammans med sina
samarbetspartner kommer bista foretagen om ett projekt blir av, aterstar att se. Nu galler det
bara att géra som jag, majoriteten av foretagen i undersokningen och troligtvis manga andra,
att halla tummarna for att ett projekt gar av stapeln sa snart som mojligt.
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Bilaga 1. Frageformular under samtal med féretag i Osterbotten

SME-foretag i Osterbotten

Filjande frégor har stéllts under samtalen

1. Foretag

c
m
=]
%

2. Svarandes far- och efternamn

c
m
=]
%

3. Svarandes position i fdretaget

c
m
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%

4. Hemkommun

c
m
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%

5. Telefonnummer

c
m
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%

6. E-postadrass

c
m
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7. Antal anstillda
< 25 anstdllda (litet faretag)
26-50 anstallda (litet foretag)
51-150 anstillda (medelstort foretag)

151-250 anstallda (medelstort féretag)

8. antal anstallda exakt antal

T
=]

[1=]
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=1
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9. Bransch
Byggfaretag, fastigheter
Byggféretag, mark och anldggning
Livsmedelsproduktion
Tillverkande industri
Trafdradlingsforetag
Turistfaretag
Werkstadsfaretag
Yrkestrafik

Cwriga tjdnste- och serviceforetag



10. Foretaget badriver fdljande typ av verksamhet mellan Finland och Sverige:
Export
Import
Swenska kunder
Aterfarsljare i Sverige
Annan typ av samarbete med féretag/personer | Sverige

Ingen verksamhet fér tillfsllet, ga till fraga 12

11. Hur transporteras varorna till Sverige?
Flervalsalternativ

Sjétransport Vasa-Umed
Sjstransport Abo/Hfors-Stockholm
Vagtransport

Jérnvigstransport

Flygtransport

Svarande kdnner g till transportsatt

12. Skulle féretaget vilja utveckla eller inleda nagon typ av verksamhet Gver Kvarken?
Ja
Kanske

MNej

13. Kommentarer till friga 12:

=
—
(L=}
m
a
=
5]
(=1}
=



14, Vilka &r foretagets stdrsta utmaningar for att kunna géra affarer tver Kvarken?
Ekonomi
Hitta kunder
Hitta samarbetspartners/dterfdrsiljare
Juridiska hinder
Kulturkrock
Kunnig personal
Kunskap om svenska marknaden
Sprakkunskap
Logistikmajligheter

Ingst av ovanstdende passar in pa faretaget

15. Kemmentarer till friga 14:

16. P4 vilket s&tt kunde féretagarforeningen i Osterbotten bista till att frimja handeln Gver Kvarken?
Finland: KustGsterbottens foretagare/Osterbottens foretagarférening

Ange ditt swvar

17.Vill ni i framtiden bli informerade/kontaktade om eventuella féreldsningar, massor eller liknande
ordnas for frAmjande av handeln dver Kvarken?

Mej
la, per e-post
la, per telefon

la, per e-post och telefon



Bilaga 2. Frageformular, Vasterbotten

SME-féretag i Vasterbotten

Féljande fragor har stéllts under samtalen

3. Svarandes position i féretaget

g QITL 5var

4. Hemkommun



7. Antal anstallda
< 25 anstallda (litet foretag)
26-50 anstallda (litet foretag)
51-150 anstillda (medelstort faretag)

151-250 anstillda (medelstort faretag)

8. Antal anstillda exakt antal

Ange ditt svar

9. Bransch
Byggfaretag, fastigheter
Byggfaretag, mark och anldggning
Livsmedelsproduktion
Tillverkande industri
Trafaradlingsféretag
Turistféretag
VerkstadsfGretag
¥rkestrafik

Crvriga tjanste- och serviceféretag



10. Fdretaget bedriver fdljande typ av verksamhet mellan Sverige och Finland:
Export
Import
Finska kunder
Aterfarsaljare i Finland
Annan typ av samarbete med féretag/perscner i Finland

Ingen verksamhet for tillfallet, ga till fraga 12

11. Hur transporteras varorna till Finland?
Flervalsalternativ

Sjgtransport Umea-Vasa
5j6transport Stockholm-Aba/Hifors
Vagtransport

Jamvagstransport

Flygtransport

Svarande kdnner g till transportsatt

12. Skulle foretaget vilja utveckla eller inleda ndgon typ av verksamhet dver Kvarken?
Ja
Kanske

Mej

13. Kommentarer till friga 12:



14. Vilka &r foretagets stdrsta utmaningar for att kunna gdra affarer dver Kvarken?
Ekonomi
Hitta kunder
Hitta samarbetspartners/aterforsiljare
Juridiska hinder
Kulturkrock
Kunnig perscnal
Kunskap om finska marknaden
Sprakkunskap
Transportmdjligheter

Inget av ovanstaende passar in pa firetaget

15. Kommentarer till fraga 14:

16. Hurudan relation har faretaget till féretagarfareningen i Vasterbotten? (Eventuellt ndgon annan

lokal faretagarfdrening?
Sverige: Foretagarna i Vidsterbotten

17. Will ni 1 framtiden bli informerade/kontaktade om eventuella féreldsningar, massor eller liknande
ordnas for frimjande av handeln dver Kvarken?

MNej
13, per e-post
13, per telefon

13, per e-post och telefon



Bilaga 3. E-postmeddelande till foretag, svenska

Hej pa dig foretagare!

Jag vill aterigen tacka sa mycket for att ni tog er tid att svara pa mina fragor per telefon
gallande affarer over Kvarken. Nedan finner ni kort info om varfor ni egentligen blev
uppringda.

Mitt namn ar alltsd Alexandra Nivukoski och jag studerar foretagsekonomi pa
yrkeshogskolan Novia i Vasa, Finland. Jag siktar pa att avsluta mina studier i december 2017
och haller som bast pa med mitt examensarbete, som baserar sig pa en projektansokan.
Foretagarna i Visterbotten, Kustdsterbottens foretagare och  Osterbottens
foretagarforening planerar tillsammans med Yrkeshdgskolan Novia att lamna in denna
ansokan till Botnia-Atlantica i bérja av 2018. Ar Botnia-Atlantica dr obekant for er? Besok i
sa fall EU-programmets hemsida genom att klicka pa féljande lank:

https://www.botnia-atlantica.eu/

Examensarbetet bestar alltsa av att gora en kartlaggning, vars syfte ar att utreda om det
bland sma och medelstora féretag i Vasterbotten (Sverige) och Osterbotten (Finland) finns
intresse att utveckla eller inleda ett samarbete 6éver Kvarken och pa vilket satt ett projekt i
sa fall skulle kunna bista de foretag som &ar intresserade. Darav var ni en av de som jag
kontaktade.

Som jag ndamnde under samtalet ar deltagandet i projektet kostnadsfritt och inte bindande
pa nagot satt, men foretaget star daremot sjalv for resekostnader och Ovriga kostnader
som uppstar vid deltagandet av exempelvis foreldasningar, skolningsmdijligheter,
konsulttjanster, massor m.m.

Har ni fragor, forslag eller synpunkter ni i efterhand vill féra fram sa kan ni enkelt svara pa
den har e-posten. Tillsvidare dnskar jag er lycka och framgang med era affarer!

Med vanlig halsning,
Alexandra Nivukoski
Yrkeshogskolan Novia

Centret for
NOVIA [T
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES |é ra n de

VID ABO AKADEMI OCH YRKESHOGSKOLAN NOVIA



https://www.botnia-atlantica.eu/
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Bilaga 4. E-postmeddelande till foretag, finska

Hei yrittaja!

Haluan vield kerran kiittaa teitd ajastanne vastata kysymyksiini liittyen Merenkurkun
lilkenndintiin puhelimitse. Alta |0ydatte lyhyesti tietoa miksi teille soitettiin.

Nimeni on Alexandra Nivukoski ja opiskelen liiketaloutta Novian ammattikorkeakoulussa
Vaasassa. Tavoitteeni on saada opinnot paatokseen joulukuussa 2017, ja tyostan talla
hetkella opinnadytetyotani, joka kasittelee hankehakemusta. Lansipohjan Yrittdjat,
Rannikko-Pohjanmaan Yrittdjat ja Pohjanmaan Yrittajat suunnittelevat yhdessa Novian
Ammattikorkeakoulun kanssa jattavansa hakemuksen Botnia-Atlanticalle vuoden 2018
alussa. Onko Botnia-Atlantica tuntematon teille? Siind tapauksessa vieraile alla olevasta
linkista EU-ohjelman kotisivulla.

https://www.botnia-atlantica.eu/

Opinndytetyo koostuu kartoituksesta, jonka pdapaino on mielenkiinnon selvittdminen
Lansipohjan (Ruotsi) ja Pohjanmaan (Suomi) pienten sekd keskisuurten yrityksissa
kiinnostusta kehittaa tai johtaa yhteistyota Merenkurkussa sekda milla tavalla yhteistyo
tukisi kiinnostuneita yrityksia. Tasta johtuen olin yhteydessa teihin.

Niin kuin mainitsin puhelun aikana, osallistuminen projektiin on maksutonta eika millaan
lailla sitovaa. Nain ollen yritys on itse vastuussa matka- ja muista kustannuksista joita
osallistumisesta aiheutuu. Esimerkiksi luennot, koulutusmahdollisuudet, konsulttipalvelut,
messut jne.

Mikali teillda on kysymyksid, ehdotuksia tai nakdkulmia joita myohemmin tahdotte tuoda
esiin, voitte vastata tdhan sdahkodpostiin. Toistaiseksi toivon teille onnea ja menestysta
yritystenne kanssa!

Ystavallisin terveisin,
Alexandra Nivukoski
Ammattikorkeakoulu Novia
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