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Detta lardomsprov behandlar foretags internationaliseringsprocess. Syftet med
mitt lardomsprov &r att fa en bred bild av olika foretags internationaliserings pro-
cess, och hur den kan se ut. Arbetet kommer exempelvis att behandla varfor ett
foretag véljer att bli internationellt verksamma, vilka operationsalternativ det finns
och vad de innebér. Hur prisséttningen av produkter utomlands kan se ut och bak-
grunden till den, samt vilka hinder som kan finnas, bade externt och internt i fore-
taget, och hur dessa i sa fall kan 6vervinnas ar ocksa omraden som behandlas i
arbetet.

| arbetets teoretiska del tas internationalisering av foretag upp allmant, och allt
vad det medfor och kan medfora for foretaget. Teoridelen behandlar mer och
mindre viktiga delar for ett foretag som &r i startgroparna med att international-
isera sig eller redan har internationaliserat sig. Dessa omraden kan vara av olika
vikt for foretaget, beroende pa deras produkt, dess sammansattning och vilken
marknad de &r, eller kommer att bli, verksamma pa.

Arbetes empiriska del bestar av en kvalitativ undersokning, som utforts genom
intervjuer med fyra Osterbottniska sma- och medelstora foretag som exporterar
produkter. Resultatet visar att de foretag som intervjuades till stor del har foljt de
delar som finns och tas upp i teorin, beroende pa vart de exporterar och hurudana
produkter de séljer. Ju mer lik den egna marknaden &r den marknad som foretaget
exporterar till, desto lattare har ocksa internationaliseringsprocessen 16pt pa.
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This thesis addresses the internationalization process. The aim is to form a broad
picture of the various companies' internationalization process and how it might
look. This thesis will, for example, process why a company chooses to become
internationally active, which operational options there are and what they mean,
how the pricing of products abroad could look like and the background to it, what
barriers may exist both externally and internally in the company, and how a com-
pany in this case can overcome these barriers.

The theoretical part consists of the companies’ internationalization process on a
general level; what it leads to, and may lead to for the company. In addition it ad-
dresses to more and less important elements that are essential for a company that
is in the beginning of internationalization or already have internationalized itself.
These areas may be of different importance for the company, depending on their
product, its composition, and the market in which they are, or will become, active.

The empirical part consists of a qualitative study, conducted through interviews
with four Ostrobothnian small- and medium-sized companies that export products.
The result shows that the companies interviewed have largely followed the parts
contained and absorbed in theory, depending on where to they export and what
kind of products they sell. The more similar their own market is to the market they
export to, the easier the internationalization process has gone.
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1. INLEDNING

I mitt lardomsprov har jag valt att skriva om foretag som valt att borja exportera
sina produkter och hur deras internationaliseringsprocess sett ut. Anledningen till
att jag valt detta dmne till mitt lirdomsprov &r dels kursen “Foretagets internation-
aliseringsprocess”, som vi hade pa arskurs tvd med Henrik Virtanen. Denna kurs
vackte mitt intresse for &mnet annu mer an tidigare. Nagot som dock alltid intres-
serat mig ar olika kulturer, hur olika geografiska omraden fungerar och internat-
ionellt samarbete. En annan anledning ar ocksa att det finns relativt manga foretag

har i Osterbotten som &r aktiva internationellt, vilket ocksa intresserar mig.

| teoridelen kommer jag att behandla internationaliseringsprocessen pa ett allméant
plan. Alltsa vad och vilka fragor ett foretag behover ta i beaktande vid inledande
av export utomlands. |1 den empiriska delen kommer jag sedan att intervjua foretag
som ar verksamma internationellt pa nagot satt. Malet med undersokningen i den
empiriska delen ar att se vilka problem man kan stota pa vid export, vilka hinder
och fallgropar som kan finnas, och givetvis vad som ar positivt med att vara inter-

nationellt verksamma.
1.1 Problemomréde

| dagens lage ar det manga foretag som ar internationellt verksamma. Anledning-
arna till att foretagen véljer att internationalisera sig kan vara manga. Ren nyfi-
kenhet eller att man av ekonomiska skél behdver en storre marknad kan exempel-

vis orsaker till varfor man valjer att starta upp exportverksamhet i foretaget.

Jag vill i mitt lardomsprov analysera hur foretag har gatt till vaga for att starta upp
export av sina produkter. Orsaken till varfor jag valt detta problemomrade &r att
jag vill redogora for varfor foretagen har valt att bli internationellt verksamma,
och hur deras internationaliseringsprocess sett ut. Jag vill bland annat undersoka
om de har de gjort marknadsundersdkningar, hur de valt operationsalternativ, om

har de stott pa kulturella skillnader och hur dessa i sa fall tacklats. Jag vill ocksa
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redogora for vilka konsekvenser deras handlande har haft for foretaget, samt vilka
hinder de har st6tt pa under tidens gang och hur dessa har klarats av, bade interna
och externa i foretaget. P4 samma gang hoppas jag kunna ge en allmén bild av

internationaliseringsprocessen till lasaren.
1.2 Syfte och avgransning

Syftet med mitt lardomsprov &r att fa en bred bild av olika foretags international-

iseringsprocess, och hur den kan ga till.

Eftersom internationaliseringsprocessen ar ett valdigt brett &mne har jag valt att
begrénsa mitt lardomsprov till endast export av produkter. Jag har dven avgransat
lardomsprovet till pa sma- och medelstora foretag, som ar producerande.

Till sma- och medelstora foretag raknas idag foretag som har hogst 250 anstallda,
samt en arsomsattning pa hogst 50 miljoner euro. (Europeiska kommissionen
2006)

Jag har i teoridelen skrivit pa ett allmant plan, eftersom processerna hos olika fo-
retag kan se valdigt olika ut beroende pa den marknad man exporterar till och den
kultur, infrastruktur, ekonomi etcetera som hor dit ser ut. I den empiriska delen
har jag valt att intervjua endast Osterbottniska foretag, av den storlek som ovan

namnts.
1.3 Lardomsprovets arbetsupplagg

Den forsta delen av mitt lardomsprov &r teoretisk och kommer att redogéra for
vad som kan vara viktigt att tanka pa vid ett foretags internationaliseringsprocess.
Teorin &r baserad pa tryckta och elektroniska kallor, som alla finns angivna i kéll-

forteckningen och i texten.

Den andra delen av arbetet ar en empirisk undersokning. D&r har jag valt att goéra
en kvalitativ undersokning, detta genom intervjuer direkt med foéretagen. Jag har
valt detta tillvdgagangssatt eftersom jag ansag intervjun som bast lampat alternativ
for att uppfylla lardomsprovets syfte.
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2. VARFOR INTERNATIONALISERING?

Anledningar till att ett foretag valjer att internationalisera sig kan vara manga och

motiven kan vara bade ekonomiska och icke ekonomiska. (Engdahl 2006, 31-34)

Till de ekonomiska motiven kan héra att man har dverskott av personal, ravaror
eller besitter den kunskap som man tror man kommer att behéva. Stérre vinstmoj-
ligheter och battre lonsamhet pa sikt ar ocksa vanliga anledningar till internation-

alisering, och att foretaget blir mera konkurrenskraftigt pa marknaden.

De icke-ekonomiska anledningarna till internationalisering kan vara svarare att
ange, men kan vara lika viktiga for foretaget som de ekonomiska anledningarna.
En relativt vanlig anledning kan vara att foretaget fatt en forfragan fran en poten-
tiell kund utomlands och pa sa satt borjar exportera. Att sprida sitt foretags fram-
gang och skapa nya arbetsplatser utomlands eller pa annat sitt “hjélpa” ett annat

land kan ocksa vara ett motiv till internationalisering.

Att internationalisera och exportera sitt foretags produkter kraver mycket av fore-
taget, men man ska inte heller gldmma alla fordelar det kan ge. Férutom de anled-
ningar som gavs i texten ovan, finns ocksa andra fordelar med export. Man kan
forlanga en produkts livscykel, man kan tidigt fa kunskap om ekonomins vaxling-
ar, man kan kanske lattare komma pa nya produktidéer och far battre 6versikt pa

vad konkurrerande foretag satsar pa. (Holmvall 1995, 25)
2.1 Att analysera foretagets mojligheter till internationalisering

Att internationaliseras och exportera produkter kraver mycket av ett foretag.
Bland annat behovs storre kapital, personal och ledning som ar motiverade, tid
och tillrackligt med resurser inom produktionen for att internationaliseringen skall
fungera. Foretaget maste ocksa inneha en stor marknadskannedom, vara medvetna
om bade sina konkurrenter och sin egen produkts eller produkters styrkor och
svagheter. Alla dessa krav och kunskaper behdver noggrant ¢verlaggas, innan
man beslutar sig for om man ska bege sig ut pa den nya marknaden. (Shaoming,
Deakwan &Tamer 2009, 9-11)



11

2.1.1 Ekonomi

Att internationalisera sitt foretag kommer att krdva relativt mycket ekonomiska

resurser. Till de storre utgifterna kan exempelvis nagra eller alla av dessa hora:
e Lagstadgade avgifter, sasom skatter och avgifter
e Marknadsundersokningar
e Rese- och logikostnader, transporter
e Marknadsforing av foretaget pa den nya marknaden
e FOrsékringar
e Produktanpassning till den internationella marknaden
e Valutavéaxling

Det galler héar ocksa att ha stor kunskap om den nya marknaden. Exempelvis kan
tullavgifter utgora en betydande del av produktens totala slutkostnad, det ar darfér
viktigt att vara medveten om dessa i férhand, for att man ocksa skall kunna pla-
nera och kalkylera for dessa kostnader. (Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 19-
20)

2.1.2 Personalberedskap och motivation

Att starta upp en internationalisering och borja exportera foretagets produkter &r
inget som sker Gver en natt. Det kan vara slitsamt och ta lang tid innan foretaget ar
etablerat pd den nya marknaden och det forhoppningsvis borjar ge ekonomiska
vinster. Det ar darfor viktigt att hela personalen jobbar mot samma mal och ar be-
redda att gora vissa uppoffringar for att satsningen skall lyckas och ge stérre chan-

ser till vinst pa langre sikt.

Foretaget har stort behov av personal med erfarenhet gallande den nya marknaden
och dess kultur, och som vet hur landet fungerar (lagar, banker, logistikfirmor

etc). Om foretaget inte har personal med erfarenhet fran tidigare, kan det vara bra
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att i alla fall tanka 6ver att anstélla en export chef med erfarenhet fran tidigare
jobb. Detta medfor givetvis mera kostnader, men kan pa sikt spara in bade tid och
pengar, eftersom man snabbare kan komma ut pa den nya marknaden och undvika
misstag. Om man inte har mojlighet att nyanstélla personal &r det viktigaste att
personalen sjalva ar motiverade och intresserade att lara sig om den nya mark-
naden. (Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 14-19)

2.1.3 Produktanpassning till den nya marknaden

En produkt som &r attraktiv pa sin hemmamarknad behéver nodvandigtvis inte
vara det internationellt och kan i vissa fall behéva modifieras for att lampa sig for
export. Anpassningen kan ocksa ha att gora med diverse bestammelser pa den in-
ternationella marknaden kanske den innehaller komponenter som inte far importe-

ras i ett annat land eller liknande.

Andra vanliga faktorer till att produktanpassning kan komma att behdvas &r bland
andra klimat, konkurrenter, kulturella faktorer, fraktkostnader, lagerhallning

och/eller lokala halso- och sdkerhetshestimmelser.

En produkt som &r populdr pa den finska marknaden kommer hogst troligen att
ocksa bli framgangsrik internationellt pd marknader som ar mycket lika den
finska. Till liknande marknader kan réknas marknader som har samma levnads-
standard géallande utbildning, infrastruktur, kultur, klimat och/eller geografi. En
produkt som skall exporteras till en sddan marknad behdver oftast inte modifieras

for att passa in.
(Shaoming, Deakwan & Tamer 2009, 23-24) (Hertz & Mattsson 1998, 53)
2.1.4 Anpassa produktens forpackning

Det &r inte bara produkten som kan behdva anpassas till den nya marknaden, utan
ocksa dess forpackning. Hur forpackningen skall designas och vilken storlek den
skall ha hor mycket ihop med vilken kultur och seder som finns i landet. Aven om
alla former ar relativt neutrala hos oss, ar det viktigt att forsta inneborden av detta

I andra lander. Som exempel ar ofta forpackningars storlek mindre i Japan, &n vad
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de ar i jamforelse med USA. Detta tror man hor ihop med att man ofta gar eller
cyklar till affaren i Japan, och man vill darmed ha en smidig storlek pa produkter-
na. Detta till skillnad fran i USA, dar man ofta kor bil till affaren da man skall och
handla. | manga lander uppskattas det &ven om forpackningen gar att ateranvéandas

till ndgonting i hemmet.

Inte bara vilken storlek, utan ocksa vilken form forpackningen har kan ocksa vara
vart att tdnka over. 1 Colombia och Rumanien vet man exempelvis att forpack-
ningar som é&r trianguldra eller cirkel formade &r attraktiva. | Taiwan foredras
ocksa cirkulara, men aven fyrkantiga forpackningar, eftersom de star for fullstan-
dighet.

(Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 203-204)
2.1.5 Internationalisering ett maste

For manga foretag kan i dagens lage export vara ett maste for att 6verleva. Mark-
naden i sitt egna hemland kan helt enkelt vara for liten for att foretaget ska kunna
vaxa och utvecklas. Nastintill alla foretag kan inleda export och lyckas med det,
bara man ar beredd att satsa bade tid, ekonomi och hart jobb. Internationalisering-
en av foretaget kommer inte att ske Over en natt. (Holmvall 1995, 44-45) (Dote-
vall 2007, 13)
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3. FORETAGETS PLANERING INFOR
INTERNATIONALISERINGEN

Det finns massor att tanka pa och forbereda infor en satsning pa den
internationella marknaden. Om foretaget inte forbereder sig tillréckligt bra ar det
storre risk for att misslyckas eller att det tar langre tid innan man kommer igang

pa den nya marknaden.

3.1 Val av marknad

Valet av den nya potentiella marknaden kan vara avgérande om foretaget skall
lyckas internationellt. Det &r viktigt att inte lata sig luras” av att se pa andra och
hur de har lyckats. Vanliga fallgropar vid val av marknad &r bland andra att endast
se till vilka marknader som expanderar och véxer, var andra foretag har blivit
framgangsrika, vart man kan flyga billigt eller vilken del av vérlden man personli-
gen tycker om.

Vid val av marknad bor foretaget forst studera var det kan finnas ett behov for sin
eller sina produkter. Man bor se till att man inte har for manga eller for starka
konkurrenter pa marknaden, utan att man &r aningen unik med sin produkt. Givet-
vis bor man ocksa se till marknadens tillvaxt och ekonomi, och speciellt da se till
sin egen produkt kategoris utveckling i landet. Att undersoka vilka tillstand man
behover for export eller import, bade av sitt “eget” land samt tillgang det till-
tankta, kan ocksa vara viktigt i detta skede. Foretagets produkt kanske innehaller

delar som &r forbjudna for export eller i andra delar av varlden.

Manga praktiska saker &r ocksa viktiga att tanka pa vid valet av marknad. Exem-
pel pa dessa kan vara; kan man fa information om landet, har den tilltdnkta mark-
naden politisk obalans eller betalningssvarigheter, kan man kommunicera med
dina potentiella kunder (sprak) och hur ser bankvasendet ut pa den nya mark-
naden. Alla dessa aspekter behdver végas in vid val av marknad.
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Vissa foretag véljer dock aldrig sin marknad, utan far en direkt forfragan fran ko-
paren som redan finns utomlands och pé sa sitt “halkar” foretaget in pad mark-
naden. (Holmvall 1989, 16-32)

3.2 Marknadsundersodkning

En noggrann och vél genomfoérd marknadsundersokning kan vara en av foretagets
starkaste styrkor vid uppstartande av internationaliseringsprocessen. Marknadsun-
dersokningen hjalper ocksa till da man ska bestamma dig for vilken marknad man
ska rikta in sig pa. Ofta kan analysen kannas svar att genomfdéra, men behdver inte
vara det. En liten undersokning och/eller besok till marknaden kan ge manga svar,
och man kan pa samma gang undvika manga problem man annars kan komma att

stota pa langre fram i processen.
Marknadsundersokningen kan bland annat innehalla:

e Allméanna uppgifter om marknaden eller landet, sd som yta, be-

folkningsméngd, BNP och sprak.

e Marknadens handelsstatistik, detta ger dig en bra bild om mark-

nadens import och export och vad de sjalva producerar.

e Landets politiska situation, om en marknad &r politiskt osdker kan
det medfora problem langre fram, och darmed mdjligen vara en

varnings signal.

e Handelsrestriktioner, undersok vilka begransningar som finns, om
det finns nagra. Dessa kan vara skatter, tullar eller importkvoter
som ocksa kan medfora problem eller ekonomiska hinder i framti-

den.
(Holmvall 1989, 22-23) (Seyoum 2013, 67)

Marknadsundersokningen kan goras dels med redan insamlad information. Sadan
finns ofta redan tillganglig i databaser och liknande pa Internet. Insamlad statistik

finns ofta ocksa for allmanheten fran olika myndigheter, exempelvis ambassaden
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och tullen kan ha information om landets handelsstatistik. Dessutom finns ofta
ocksa mangder av redan gjorda forskningsrapporter och diverse landsguider att

studera da man gor en marknadsundersékning.

Givetvis kan man ocksa gora sin egen marknadsundersokning, eller komplettera
med en sadan om man inte hittar tillrackligt med redan framstalld fakta. Sadan
kan man verkstalla genom intervjuer och enkater, dar man tar reda pa mer exakt
information exempelvis vilka potentiella kunder man har, stora konkurrenter eller

befolkningens vanor och installning till foretagets produkt.
(Engdahl 2006, 89-94, 97)
3.3 Vad ar foretagets malsattning med internationaliseringen

Det ar viktigt att ha tydliga mal med internationaliseringen. Vad ar det egentligen
man vill uppna? Att 6ka vinstmajligheterna, fa en lagre produktionskostnad eller
utdka produktens livslangd ar vanliga malsattningar man har i foretaget, men
ganska diffusa. Att noga reflektera 6ver detta i uppstartandet av exporten kan
hjalpa till att bli framgangsrika pa den internationella marknaden. Malen ska dock
vara realistiska, och det kan vara bra att ocksa ha nagra mindre delmal pa végen,

for att lattare se att man ar pa vag i ratt riktning. (Holmvall 1995, 63-64)
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4. VAL AV OPERATIONSALTERNATIV

Nar man vél vet vilken marknad foretaget ska satsa pa ar det dags att tanka pa vil-
ken distributionskanal man skall anvanda. Detta val ar minst lika viktigt som val
av marknad, och kommer att avgora om foretaget lyckas eller inte utomlands. Det
finns nagra viktiga fragor man bor stalla sig sjalv vid detta val. Dessa &r: vad ar
foretagets mal, vilka resurser har foretaget att anvanda, hur stor kontroll vill man
ha dver exportverksamheten, och vilken ekonomi och budget har foretaget for ge-
nomférandet. Dessutom kan marknaden man ska borja exportera till stalla egna
krav, genom lagar och vilka mojligheter som finns géllande foretagsformen.

(Holmvall 1989, 33), (Holmvall & Akesson 2004, 107)
4.1 Hur ska man vélja operationsalternativ

Det ar manga faktorer, bade interna och externa, som foretaget bor analysera fore
man valjer vad som kan vara ett lampligt operationsalternativ for sitt foretag.

Produktrelaterade faktorer som ar viktiga att tdnka igenom vid val av operations-
alternativ. Dessa faktorer kan exempelvis vara om produkten behdver anpassas till
den nya marknaden och i sa fall hur omfattande och vilka fordelar kontra nackde-

lar en partner som ar baserad pa den internationella marknaden skulle medféra.

Marknadsrelaterade faktorer kan ocksa vara manga, och skiljer sig at fran varje
marknad. Viktiga punkter att tdnka igenom ar hur mycket erfarenhet personalen
och foretaget har fran liknande marknader, vilka ar de tillgangliga distributionska-
nalerna pa den nya marknaden och vilka marknadsforingsstrategier ar lampliga for

foretagets produkt och dess malgrupp.

De tre vanligaste alternativen vid export &r direkt export, indirekt export och lokal

tillverkning.

(Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 57-58) (Ghauri 2014, 217-218)
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4.2 Direkt export

Direkt forséljning kan innebdara flera olika metoder som operationsalternativ, men
de har alla pa nagot satt direkt kontakt till slutkunden. Kontakten till kunden sker
alltsa antingen direkt fran foretaget, genom lokalt kontor eller genom en foretags-
representant. (Holmvall 1995, 102)

4.2.1 Lokalt kontor

Ett lokalt kontor med egna representanter kan vara ett bra alternativ vid uppstar-
tandet av export. Man har da sin egen personal pa plats, som kan soka upp de
forsta kunderna och lara k&nna marknaden. Ett lokalt representantkontor &r som
regel inte skatteskyldigt i landet, men detta ar olika fran varje marknad. Detta
medfor ocksa ganska sma kostnader for foretag, jamforbart med exempelvis ett
dotterbolag. Ett lokalt representantkontor kan ocksa innebéara vissa nackdelar, ef-

tersom det exempelvis endast tillater begransade aktiviteter. (Holmvall 1995, 103)
4.2.2 Dotterbolag

Att bilda dotterbolag utomlands &r ett relativt vanligt operationsalternativ vid in-
ternationalisering. Dotterbolag anses som ett effektivt satt att marknadsféra och
sdlja sina produkter pa en ny marknad. Detta beror ofta pa att dotterbolaget kan
anpassa sig bra till marknaden och kulturen. Dotterbolaget blir sa att saga lokalt

pa marknaden, men har nara tillgang till moderbolagets st6ttning och intresse.

Ett dotterbolag kan grundas pa flera olika satt. Vanligt ar det att det sker genom
bolagsbildning, kop av ett annat adekvat eller konkurrerande foretag pa den nya
marknaden eller kép av en tidigare representant. Beroende pa vilken marknad man
vill bilda dotterbolaget, kravs ofta diverse myndigheters tillstand. Detta kan ocksa

komma att krdvas av moderbolagets hemland.

Det finns bade dotterbolag som ér tillverkande och icke tillverkande, alltsa bolag
som fungerar som “mellanhand” & moderbolagets produkter pd den nya mark-
naden. Skal till att starta ett icke tillverkande dotterbolag ar ofta forknippat med

att man vill bli lokala pa den utlandska marknaden. Landet har kanske lagar och
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praxis eller en sadan affarskultur, som annars skulle gora det svart att exportera
produkten. Att starta tillverkande dotterbolag kan ha manga férdelar och motiv.
Produkten foretaget tillverkar kan vara eftertraktad och latt att kopiera, har man da
lokal tillverkning kan piratkopieringen forsvaras genom patent och lagar. Lokal
tillverkning kan ge mervéarde at produkten, detta om affarskulturen &r en sadan i
landet och att det ger nya arbetsplatser pA marknaden. Andra ekonomiska aspekter
ar ocksa att tillverkningskostnaderna kan vara lagre utomlands, man slipper frakta
produkten och kan pa sa satt halla ned transportkostnaderna samt kommer undan
diverse importtariffer i landet. (Engdahl 2006, 277-279 & 289-291)

Dotterbolag kan ocksa hyras. Detta genom att foretaget hyr, antingen ett helt eller
en del av ett redan etablerat och lokalt foretag pa den nya marknaden. Att hyra
dotterbolag kan vara ett bra alternativ vid uppstartandet av export, eftersom kost-
naderna formodligen kommer att kunna hallas lagre, &n om man skulle starta ett
helt eget dotterbolag. Efter en tid, da foretaget vaxt och man har lart kanna mark-

naden, kan man sedan starta sitt helt egna dotterbolag. (Holmvall 1995, 107)
4.3 Indirekt export

Indirekt export betyder att foretaget som exporterar sina produkter inte &r involve-
rade i sjalva exportverksamheten. Indirekt export kan innebéra att man séljer sina
produkter genom ett sa kallat OEM-foretag (Original Equipment Manufacturer)
som finns lokalt pa exportmarknaden. Andra alternativ vid indirekt export &r
ocksa att anvanda sig av handelshus, exportforetag eller exportagenter. Gemen-
samt for de alternativ som finns vid indirekt export, &r att de i princip fungerar
som en inhyrd exportenhet.

Till fordelarna med indirekt export ar att det inte kraver nagra direkta investering-
ar eller kunskaper och medfoér en liten risk. Alternativets mer negativa sidor &r att
man inte lar kanna den utlandska marknaden och far de férdelar som det for med
sig, man kan heller inte kontrollera och paverka den nya marknaden pa nagot satt
vid indirekt export. (Holmvall 1995, 101)
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4.4 Andra operationsalternativ

Det finns manga operationsalternativ vid export, och jag kommer har att redogora
for nagra av de som torde vara de vanligaste vid sma- och medelstora foretags

etablering utomlands.
4.4.1 Foretags representant och agent

Att anlita en representant eller agent &r relativt vanligt nar ett foretag vill ut pa en
ny marknad. Det anses ofta vara effektivare dn foretagets egna séljare, eftersom
en agent ofta har en viss kunskap om marknaden sedan tidigare. Att man anlitar en
representant kan ocksa bero pa kulturella skél, geografiska, affarskultur eller pro-

duktens sammansattning.

Fordelarna med och skélen till varfor man véljer att anlita en representant kan vara
att marknaden ar liten, att den har en affarskultur som tar l1ang tid att lara sig eller
att agenten har ett stort och etablerat kontaktnat pa den nya marknaden som fore-
taget sjdlva inte har.

Till nackdelarna med att anlita en agent hor att det kan vara svart att hitta den ratta
personen som kan representera foretaget. Efter att agentens avtal gatt ut, och det
inte fornyats, kan denne inleda arbete med ett tavlande foretag och pa sa satt bli en
svar konkurrent for foretaget. Avtalet med representanten och hur det utformats
kan ocksa bli till en nackdel for foretaget. Det ar darfor viktigt att ha ett mycket

val utformat och genomtéankt avtal vid inledande av arbetet.

Agentens eller representantens 16n utgors ofta av provision baserat pa hur mycket
de séljer at foretaget de ar anlitade av. Efter att avtalet tagit slut mellan foretaget
och representanten eller om den anstéllde sagt upp sig, har agenten ofta rétt till en
del av provisionen en viss tid annu, exempelvis i ett ars tid. Detta kallas ocksa for

avgangsvederlag.

Agentens avtal bor som tidigare skrivits vara val utformat for att undvika att fore-
taget stoter pa problem i framtiden. Avtalet bor innehalla bland annat budgetering

for marknadsforing, om sadan ska goras av agenten, krav pa agentens minimifor-
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séljning under en viss tid och om agenten har ensamratt till en viss marknad och i
sa fall vilken. Vilka rattigheter agenten har att representera andra foretag bor
ocksa framga i avtalet. Om en tvist skulle uppsta, ska ocksa avtalet beratta om hur
den skall 16sas och vilka foljder det ger om avtalet bryts. Det ar ocksa bra om man
efter en tid igen kan ga igenom avtalet for att kunna omformulera det om sa be-
hovs.

Trots att representanten eller agenten jobbar relativt sjalvgaende ar det viktigt att
tillrackligt med stod ges fran foretaget som anlitat personen. Det ar viktigt att
agenten ké&nner fortroende och gemenskap for foretaget, for att det ska bli ett
framgangsrikt samarbete. Exempelvis kan besok och utbildningar hjalpa relation-
en dem emellan, och pa samma gang starka motivationen hos agenten. (Engdahl
2006, 255-271) (Knutsson & Soderlund 1989, 326)

4.4.2 Franchising

Franchising innebar att ett annat foretag tillats att tillverka och salja foretagets
produkt, med foretagets namn pa. Franchising innebér att ditt foretag saljer ett helt
“paket” till ett helt utomstdende foretag. Forutom foretagets produkt och namn
kan paketet innehalla allt fran utbildning av personal, till marknadsféringsmateri-
al. Franchising kan vara ett bra alternativ ndr man har ett starkt och ként foretags
namn. (Shaoming, Daekwan, Tamer 2009, 64)

Fordelar med franchising ar att foretagets namn blir val etablerat pa en ny mark-
nad, och pa samma gang tjanar pengar pa det. Eftersom man séljer ett helt paket &t
franchising koparen har man &nda relativt bra kontroll pa foretaget. Detta ar for-
stas beroende pa vilket slags avtal som gjorts och hur tackande det ar. Till de ne-
gativa sidorna med franchising beror till storsta del hur det foretag som ingatt av-
talet med er skoter sig. Om det exempelvis misskoter verksamheten kan foretags-

namnet fa ett samre rykte an tidigare. (Holmvall 1995, 120)
4.4.3 Licensiering

Licensiering som operationsalternativ vid export innebar att man séljer sin kun-

skap till licenskoparen pa den andra marknaden, som sedan kan anvanda den
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kopta kunskapen och starta ett eget konkurrerande foretag pa den nya marknaden.
Med licensieringen féljer ofta ocksa ett visst omrade som blir stangt for andra, och

licenskoparen far alltsd ensamrétt att salja produkten pa det omradet.

Det finns manga olika slags licenser och nagra av dem ar exklusiv licens, enkel
licens, forsaljningslicens, underlicens, tillverkningslicens och anvéandarlicens. Det
som skiljer dessa olika varianter at fran varandra ar hur omfattande avtalen ar, ex-
empelvis vilka territorium man far ratt till, om man far salja produkten till vem

som helst eller vilken tidsbegransning licensen har.

Fordelar med och motiv till med licensiering kan vara manga och skilja sig at fran
foretag till foretag. Nagra av de vanligaste motiven till licensiering kan vara om
produktens varde ar hogt och det ar svart att skydda sig mot imitationer eller om
produkten har kort berdknad livslangd och darmed snabbt maste ut pa marknaden,
medan det ar mojligt att fa ekonomiska vinster. Ett annat vanligt motiv till att an-
vanda licensiering ar ocksa att foretaget helt enkelt inte har det kapital eller resur-
ser att forkovra produkten vidare ut pa marknaden. Licensforsaljning kan ocksa
vara ett bra alternativ om forséljningsmarknaden ligger langt fran sin hemma-
marknad, bade kulturellt och geografiskt, eller om tillverkningskostnaderna ar be-

tydligt lagre pa en annan marknad &n sin egna.

Nackdelar och skal till att inte anvanda sig av licensiering ar ocksa flera. Licens-
koparen kan pa sikt bli en stor konkurrent, eftersom de kan borja tillverka och
salja produkten hur de vill efter att licensavtalet gatt ut. Efter att licenskoparen
tillverkat produkten en viss tid har de ofta ocksa utvecklat produkten till att fa
battre kvalitet och pris, och kan darmed fa mera vinst pa den &n vad licensgivaren
kan efter att licensen gatt ut. Den totala lonsamheten pa lang sikt blir ofta ocksa

mindre an om foretaget sjalva skulle ha exporterat deras produkt till marknaden.

Priset pa en licens bestdams utgdende fran flera olika faktorer och den bestar ofta
av en rorlig del, royalty, och en fast engangssumma, down-payment. Den fasta
summan i priset finns ofta for att tacka de utgifter som uppstatt vid licensforsélj-
ningen for saljaren, dessa kan utgoras av forhandlingar, kunskapsdverférning och

material. Den rorliga delen utgors ofta av nagra procent pa vinsten eller tillverk-
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ning av produkten. Man bor ocksa ta i beaktande diverse skatteregler, valutor och
transfaringsbestammelser vid faststallandet av licensavgiften. Det kan ocksa vara
bra att ha ett tidsbegransat avtal for licensavgiften, som ger en mojlighet att om-

forhandla avgiften efter en viss tid.
(Engdahl 2006, 233-253)
4.4.4 Joint ventures

| vissa situationer kan joint venture vara ett bra alternativ vid internationalisering.
Detta operationsalternativ innebdr att man inleder ett samarbete med ett lokalt eta-
blerat foretag. Vem man inleder samarbetet med &r givetvis viktigt, eftersom det
ar av stor vikt att bada foretagen kan tillfora nagot at partnern. Valet av partner till
ett joint venture samarbete &r hogst troligen det som kommer att spela storst roll i

fraga om en det blir en bra satsning.

Joint venture kan gora nytta pa alla marknader, men speciellt pA marknader dar
forbindelsen mellan foretaget och statsapparaten ar starka kan detta alternativ fak-
tiskt vara det enda for att lyckas pa marknaden. (Engdahl 2006, 308-309) Det kan
ocksa vara nast intill det enda alternativet pd en marknad som har komplicerad
affarsmiljo, eller i ett land dar man inte har tillrackligt med kapacitet att sjalv ex-
portera till. Till férdelarna hor att man far god kontroll pa vad som héander pa den
lokala marknaden och pa sa satt ocksa kan anpassa produkterna enligt landet. Det
ar ett relativt billigt satt att etablera sig pa en ny marknad genom joint venture,
och man undgdr risken att langre fram fa en konkurrent, som kan handa vid li-

censgivning.

Till nackdelarna med joint venture kan vara att det ar svart att hitta en bra och
passande partner. Kulturella skillnader kan gora det svart att fa ett bra samarbete
mellan foretagets och partnerns foretag. Man har inte heller fullstandig kontroll pa
hur vad som sker och hur allt ska styras, jamfért med att ha en helt egen verksam-
het.

Hur stor del man ska dga i foretaget ar upp till féretagen och vad man kommer

éverens om. Det beror givetvis pa hur stor, eller liten, kontroll man vill ha och be-
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héver i foretagen. Ager man mer &n 50 % sé &r det ditt foretag som ager den over-
vagande delen och man har relativt bra kontroll. Ager man mindre 4n 25 % kom-

mer din makt att vara relativt liten i det utlandska bolaget.

(Holmvall 1989, 48-49 & 59-60) (Soderman 1994, 78-82) (Ghauri & Cateora
2014, 222)
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5. HINDER FOR INTERNATIONALISERING

Hinder for att en internationalisering skall ga att genomfora i ett foretag kan vara

bade interna och externa.
5.1 Interna hinder i foretaget

Inom foretaget kan det finnas flera orsaker till att export av produkter inte kom-
mer att fungera optimalt, och kan ses som ett hinder. Foretaget maste vara redo pa
att kunna gora en del ekonomiska forluster pa kort sikt, for att sedan férhopp-
ningsvis kunna gora vinst pa lang sikt vid inledande av export. Det tar vanligtvis
mycket tid och kostar pengar att starta upp en exportverksamhet, vilket man maste
vara inforstadda med. Det ar darfor viktigt att se 6ver hur man ska, och om man

kan, finansiera internationaliseringen.

Vilket operationsalternativ man valt som tillvdgagangssatt vid exporteringen
kommer ocksa att paverka ekonomin pa olika sétt. Behéver man exempelvis nya
lokaler, anstélla mer personal och/eller marknadsféra foretaget mycket kommer

detta ocksa att paverka kostnaderna for foretaget.

Olika landers betalningstider varierar ocksa stort fran olika marknader. | norden &r
vi vana med att vanligtvis ha en betalningstid pa 30 dagar. Pa andra marknader
kan det vara exempelvis 6 veckors betalningstid, vilket ocksa paverkar foretagets

ekonomi.

Beroende pa produkten och dess sammanséttning kan det komma att behévas
mera service och saljstod, pa fler sprak som &r anpassat till den nya marknaden.
Exporten kan ocksa leda till att mer pengar kommer att behovas till produktut-

veckling och anpassning till exportmarknaden.

Personalen maste vara villiga, och positiva till internationaliseringen for att det
skall lyckas. Den ritta” personalen behdver finnas i foretaget, som ar kreativa
och motiverade till forandringen. Ny kunskap kommer att behovas, bade vad gal-
ler sprak och kulturkannedom samt hur den nya marknaden fungerar gallande dess

geografi och valuta etcetera. Personal med erfarenhet av amnet &r givetvis bra att
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ha. Har man inte tillgang till den ratta personalen blir det naturligtvis ett hinder for

foretaget att vara internationellt verksamma.

De sma och medelstora foretagen kan ha en viss fordel vid inledande av export,
om man jamfor med ett stort foretag. Sma och medelstora foretag har vanligtvis
kortare avstand till sina medarbetare och darmed ocksa en snabbare beslutspro-
cess, till skillnad fran stora foretag. Att fa snabbt svar fran ett foretag uppskattas
ofta av kunden. Det kan vara léttare att fa hela personalstyrkan med pa noterna till
forandringen, och alla kanner sig delaktiga pa nagot satt, vilket ocksa kan bidra till

en mer motiverad personal.

Till det negativa med att vara ett litet eller medelstort féretag kan dock vara att
man ar mer avhangig till att anlita extern hjalp for att fa igang den internationella

verksamheten.

(Nelson 1999, 16-20) (Holmvall & Akesson 2004, 102-103) (Holmvall 1995, 29-
30)

5.2 Externa hinder for internationalisering

De externa hindren for export kan ocksa vara manga, och &r ofta beroende av den

marknad man valt att vara verksam pa.
5.2.1 Handelshinder

Handelshinder kan finnas pa vissa marknader, dessa &r till for att skydda landet
och dess egen produktion av motsvarande varor. Anledningar till handelshinder ar
pa sa vis ocksa for att skydda landet mot en hogre arbetsloshet. Hindret kan ocksa
bero pa att man vill skydda sina invanare mot skadliga alster, sasom droger och
andra rusmedel eller produkter som pa annat satt kan vara skadliga for hélsan.
Forbud till export kan ocksa finnas for produkter som kan vara skadliga for mil-

jon, exempelvis kvicksilver.

En marknad kan ocksa ha en importkvot pa en specifik vara, som inte far over-

skridas. Det innebdr att det finns en viss mangd av en produkt som far importeras i
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landet, en totalkvot. Som vid handelshinder &r importkvoter till for att skydda en

viss typ av industrier i landet.

En del produkter kan ocksa behéva en exportlicens for att fa skickas ivag som ex-
portvara. FOr att fa en exportlicens behdver man uppfylla vissa kriterier. Alla f6-
retag behover dock inte ha en exportlicens, utan detta géller framst material som
kan anvandas till krig, vapen och vissa kulturobjekt. Tillstanden fér exportlicens
kan ocksa vara kopplat till landet i fraga, om marknaden exempelvis ar under

overvakning av FN.

(Holmvall & Akesson 2004, 141-145) (Nelson 1999, 96-97) (Engdahl 2006, 44-
45)

5.2.2 Politik

Om den nya marknaden har ett ostabilt politiskt Iage kan det innebéra ett hinder
till export till landet i fraga, detta galler framst om ett land &r i krig eller nyss va-
rit, eller har diktatur. Anledningarna till exporthinder kan vara att det &r svart att
fa produkterna in i landet, eller att de har en valuta som inte ar brukbar och darav
gor det svart att fa betalt for sina produkter. Landets politik kan ha som mal att
skydda sina egna foretag mot utlandska konkurrenter, och har dérav infért hoga
avgifter och beskattning for de foretag som inte ar lokala.

(Holmvall & Akesson 2004, 185) (Shaoming, Daekwan & Tamer 2009, 36)
5.2.3 Infrastruktur

Den nya marknadens infrastruktur kan ocksa bli ett externt hinder for ditt foretags

export. | vissa delar av vérldens saknas &nnu ett fungerande elndt och telefon-
kommunikationsmojligheter. Utbildningsnivan kan vara sa 1ag pa vissa platser att
den produkt inte kommer att komma till anvandning eftersom man inte forstar hur
den ska anvandas. Véagnatet kan ocksa vara svagt, och darmed gora det svart att fa
fram produkterna till kunden. (Holmvall 1995, 317)
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6. MARKNADSFORING AV FORETAGETS PRODUKT

Marknadsforing och att hitta nya och potentiella kunder vid internationaliseringen
innebar ocksa utmaningar. Marknadsforingen och hur delaktig foretaget kommer
att vara i den dr beroende pa operationsalternativet man valt vid uppstartandet av
internationaliseringen. Har man lokala representanter och foretag som séljer sin

vara vidare pa den nya marknaden kommer marknadsforingen att vara lattare.

Marknadskommunikationen delas vanligen in i olika delar beroende pa dess mal.
Marknadskommunikationens delar kan vara; reklam, offentlig spridning, saljfram-
jande insatser och individuell saluforing.

Eftersom sa gott som alla marknader fungerar pa olika satt och har sin egen kultur,
kunskapsstandard, sprak, traditioner och ekonomi medfor detta ocksa stora utma-

ningar.
(Engdahl 2006, 109) (Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 217-221, 226)
6.1 Reklam

For att reklam skall vara slagkraftig kravs det att den vacker ett intresse hos den
potentiella kunden. Radande trender, konkurrenters produkter och képeargument
inverkar alla pa hur den egna reklamen maste utformas for att ge ett bra resultat.
Det finns inget ratt och fel i hur reklam ska utformas, och &r olika for alla mark-
nader och kulturer. Vilken kanal man véljer att anvanda sig av vid reklam kan
vara lika viktigt som hur den utformas. Marknadsforingskanalerna skiljer sig at
fran olika marknader. Vissa omraden kan ha stort utbud med TV-kanaler, tidning-
ar, radio och liknande, vilket gor att valet av vilken kanal man ska anvanda och &r
det ratta for sin produkt blir svart. Andra omraden kan daremot ha det motsatta

problemet, media utbudet &r litet.

Spraket i reklamen ar givetvis viktigt for att kunden skall forsta reklamen och dess
budskap. Vid reklamens sprakutformning kan det vara av betydande skél att an-

stalla lokal personal, med erfarenhet av produkten eller liknande uppdrag. Detta
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eftersom en text kan vara verbalt regelratt, men &nda stétande pa nagot sétt eller
ge fel innebdrd. Texten bor ocksa vara anpassad till malgruppen man vill na.

Internet har i dag blivit en stor marknadsforingskanal. Dér nar produkten dess
malgrupp globalt. For att marknadsforingen som sker pa Internet skall vara sla-
ende galler det givetvis ocksa att den anpassa till sin malgrupp. Detta anpassas
enligt malgruppens sprak, kultur och intressen.

(Engdahl 2006, 109-111)
6.2 Offentlig spridning

Offentlig spridning innebér att man publiceras i exempelvis en tidning. Detta ger
naturligtvis ett bra, och ofta billigt, tillfalle att férmedla information utat om sin
produkt och sitt foretag. Beroende pa foretagets storlek &r det ocksa olika vilka
tidningar och journalister som kommer att visa intresse for att skriva om foretaget.
Ett mindre foretag ar det oftast facktidskrifter som visar intresse, medan storre f6-
retag ofta ocksa kan fa medverka i diverse branschtidningar. Givetvis kan ocksa
detta variera, beroende pa ditt foretag och din produkt och vilka tidningar som

finns pd marknaden.

Vid offentlig publicitet galler det inom foretaget att vara beredda pa att man kan
fa manga nya och potentiella kunder snabbt. Kunder &r naturligtvis nagonting man
vill ha, men det galler da ocksa att ha resurser som kan ta hand om dessa forfrag-

ningar.
(Engdahl 2006, 112-113) (Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 225)
6.3 Saljframjande insatser

Saljframjande insatser kan innebara att man ger kunder en lite gdva med foreta-
gets namn pa eller liknande. Diverse tavlingar, bade inom och utanfor foretaget,
hor ocksa under samma rubrik. Hur man anvander och tillampar dessa atgarder &r
beroende pa marknaden, samt dess regler och kutym. | vissa lander kan till exem-
pel presentreklam, vilket innebéar att kunden far en extra gava vid genomférande

av kop, vara forbjuden. Diverse skatteregler kan ocksa finnas, om man exempelvis
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ordnar en tavling inom foretaget. Det ar darfor viktigt att innan kanna till landets
lagar géllande detta.

Saljframjande atgarder ar dock ofta valdigt resultatgivande, sarskilt om de riktar

sig at forsaljarna kan de sporra till att jobba hardare och skaffa fler nya kunder.
(Engdahl 2006, 113)
6.4 Individuell saluforing

Vid personlig forséljning ger det oftast bast resultat om forsaljaren sjalv kanner
till omradet och har stor erfarenhet av det. Bést ar det kanske rent av om forsalja-
ren sjalv kommer fran samma omrade, pa sa sétt har saljaren redan en viss relation
till kunden eftersom de har liknande bakgrund. Om marknaden &r liten, eller pro-
duktens sammanséttning ar komplicerad kan det dock behdvas att en séljare har
hand om ett stort omrade, eller krava en viss utbildning av denne. Om saljaren
kommer fran ett annat land eller omrade, &r nagon av de viktigaste formagorna
hos dessa att kunna lampa sig efter marknadens kultur och vara goda kommunika-
torer. Det kan alltsa vara bra att man studerar olika kulturer och hur affarer skots
pa olika omraden innan man paborjar arbetet. En total acklimatisering till mark-
naden kan dock uppfattas befangt av motparten, utan malsattningen bor istéllet
vara att bli respekterad. (Engdahl 2006, 113-115)

6.5 Massor

Att marknadsfora sitt foretag pa en massa kan i vissa fall vara en mycket bra sats-
ning, och i andra inte. Detta beror dels pa din produkt, och hurudana méssor som
ordnas. Kommer din potentiella malgrupp att befinna sig pa massan och kommer
ni att kunna presentera er produkt pa ett rattvist satt ar fragor man bor reflektera
over innan ett deltagande. Att vilja “ratt” missa kan vara svért, eftersom utbudet

pa massor som ordnas kan vara stort.

Om man ska delta i en massa och stélla ut produkter i en monter, ar det flera saker

man skall planera och tdnka Gver:

e Hur ska féretagets monter vara designad
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e Vilka produkter ska finnas for forevisning
e Skall man ordna andra aktiviteter kring méssan, tavlingar etc.
e Vilken personal och hur manga skall jobba i montern, sprakkunskaper etc.

e Skall kunder bjudas in, och skall man dértill ordna méten eller middagar
med dessa

Manga ganger kan planeringsarbetet, och arbetet efter massan, krava mera arbets-
borda an sjalva massan. Detta skall ocksa tas med i planeringsskedet, innan man
beslutar sig for att vara med i en massa. Annars kan man fa ett daligt eller mindre
bra resultat. Personalen som skall jobba i montern bar ocksa pa ett stort ansvar for
hur bra en massa kommer att ga for foretaget. Personalen maste ha de ratta sprak-
kunskaperna, vara kunniga om sin produkt och sitt foretag och givetvis angripa de

“ratta” kunderna.

(Engdahl 2006, 115-116)
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7. PRISSATTNING VID EXPORT

Prissattningen av foretagets produkt vid export ar bunden till manga olika fak-
torer, och prissattningen kan ske pa flera olika satt. Prissattningen &r ocksa bero-
ende av vilket operationsalternativ foretaget valt att anvanda vid exporten. (Eng-
dahl 2006, 121-124)

Produkten bor givetvis ocksa vara prissatt sa att den &r konkurrenskraftig och at-
traktiv for kunderna, samt ge foretaget en sa stor vinst som mojligt pa lang sikt.
(Nelson 1999, 62)

7.1 Marknadspris

Marknadspris innebar att man prissatter sin produkt sa att det ligger i ett ungefar-
ligt led med konkurrenternas pris. Man anpassar alltsa sin gena prissattning sa att
den passar mot konkurrenternas. Vid anvandning av marknadspris kravs att man

kanner till den nya marknaden ganska vél. (Engdahl 2006, 124)
7.2 Normaltpris med tillagg for exportkostnader och avgifter

Normalpris med tillagg for exportkostnader och avgifter innebar att man anvander
samma pris pa sin produkt som man tidigare haft eller har pa sin “hemmamark-
nad” och adderar till de utgifter som uppkommer vid export av produkten. Till
dessa utgifter kan tullar, betalningshandlingar och frakt hora. Ett alternativ &r
ocksa att kunden sjalv star for alla extra utgifter som tillkommer vid exportering-

en, och att foretaget séljer sin vara till det vanliga priset. (Engdahl 2006, 125)
7.3 Prissattning i forhallande till den 6nskade omséattningen

Denna prissattningsmetod gar ut pa att priset satts i relation till den forvantade
omsattningen pa den nya marknaden. Kraven pa att man har en bra marknadskan-
nedom och hur situationen ser ut pa den nya marknaden ar relativt hoga vid an-
vandning av denna metod. (Engdahl 2006, 125)
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8. SKYDDA DIN PRODUKT

En produkt som l&tt kan plagieras har litet varde. Darfor ar det viktigt att kunna
skydda den mot kopiering. Att inneha ensamrétt for sin produkt typ kan i langden
vara lika viktigt som att utveckla nya produkter, séarkilt om produkten har lang
livslangd. Patent och varumarkesskydd &r de rattskydd som ar mest angelagna att
ha for ett foretag som vill skydda sina produkter och/eller kunnande. Beroende pa
foretaget och dess produkter, samt vilken marknad man ar verksam pa finns det
ocksa andra bra rattskydd, bland andra monsterskydd och upphovsritt. (Engdahl
2006, 181-185)

8.1 Patent

Nastintill i hela varlden gar det att patentskydda sina produkter eller metoder for

framstallning av sina varor.

Ett patent ar ofta i kraft 15 till 20 ar, och maste sckas i alla lander dar man vill att
produkten skall vara skyddad. Det racker alltsa inte med att soka patent i ett land
om man vill att varan skall vara skyddad mot kopiering i flera lander. For ett till-
fredsstdllande skydd behovs alltsa patentansokningar i manga lander. Sedan
Europa bildade en egen tullmyndighet ar det majligt att ansoka om ett sa kallat
Europapatent. Europapatentet omfattar hela EU och de lander som hor till EFTA.
Att ans6ka om patent i ett land kostar vanligen mellan 2000-3000€. Behover man
da ansoka om detta i manga lander blir det en stor utgift for foretaget. Det géller
alltsa att noga reflektera dver om man verkligen behover ett patentskydd och i sa
fall var. (Engdahl 2006, 185-187)

8.2 Varumarkesskydd

Varumarkesskydd kan ocksa fas i de flesta lander. Med ett varuméarkesskydd stop-
par man andra foretag att dra nytta av varumarket. Skyddet uppbérs genom inar-
betning och registrering av varumarket, och ar gallande olik lang tid beroende pa
vilket land skyddet sokts i.
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Vid val och utformning av foretagets varumarke ar det manga saker att tanka pa.
Market ska vara latt att identifiera, utlasa och inte forknippas med nagot negativt.
Det ska givetvis ocksa helst ge en tankeanknytning till foretagets produkt. Att ut-
forma ett varumarke som ar gangbart pa alla marknader kan vara nastintill omoj-
ligt, eftersom ett marke som &r lampligt pa en marknad kan vara forknippat med
nagot oldampligt pa en annan. Olika sprak gor ocksa att det ar svarare att hitta ett
lampligt varuméarke for manga marknader. (Engdahl 2006, 188-191)

8.3 Monsterskydd

Monsterskyddet galler for produktens utseende och struktur. For att fa ett sadant
skydd behdvs dock att produkten har en kreativ utformning eller ett tilltalande
virde. Det gér alltsa inte att monsterskydda en ”vanlig” form. Monsterskydd kan
dock vid vissa tillfallen vara den enda mdjligheten att skydda en vara. Det kan
ocksa vara ett bra tillagg till patentet for att fa ett bra och tackande skydd for sin
produkt.

Monsterskyddet &r i regel ocksa lattare att skota om och billigare an ett patent-
skydd. (Engdahl 2006, 191)

8.4 Sekretess

Sekretess hor egentligen inte till skyddsrétt, men &r ofta ett noédvandigt tillagg till
dem. Sekretessen hindrar att information och kunskap som finns inom féretaget
stannar dar, och inte sprids till exempelvis konkurrerande foretag. Sekretessen
fungerar genom avtal som de anstéllda maste inga. Sekretessavtal kan ocksa goras
upp mellan importorer, representanter och diverse aterforsaljare for att gardera sig
mot konkurrenter. Om ett sekretessavtal bryts kan personen i fraga fa betala ett
hogt skadestand till foretaget.

Sekretess fungerar oftast bra, exempelvis manga produktionstillvagagangssétt och
recept har i flera foretag lyckats hallas hemligt fran konkurrenter och kunder. Po-
sitivt med sekretess ar ocksa att de oftast aldrig upphor att galla, och kan darfor i
manga fall vara ett battre alternativ an patent.(Engdahl 2009, 192)
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9. KULTURELLA SKILLNADER

N&r man ska internationalisera sitt foretag och borja gora affarer utomlands kom-
mer man givetvis att komma i kontakt med manga personer med en annan kultur
och bakgrund. Aven om ett land ligger nira sitt egna geografiskt sett, s& betyder
det inte att kulturen, traditioner och seder ar desamma som sina egna.

Det ar viktigt att komma ihag man nar man ar i ett annat land &n sitt egna, ar att
respektera de manniskor som bor dér och hur de handlar i olika situationer. "Vad
ar det varsta du kan gora nar du ar utomlands? Det &r helt enkelt att glomma bort
att det ar du och inte den andra som ar utldnningen.” (Kennedy 1985, 20)

Nar man &r pa en affarsresa ar det av storsta vikt att komma ihdg att man personli-
gen representerar ett helt foretag. Den man vill géra affarer med utomlands kom-
mer givetvis att forsta att man ocksa kommer fran en annan kultur. Manga kultu-
rellt betingade saker kan man skaffa sig kunskap om innan man reser till ett nytt
land, genom att ldsa och ta reda pa fakta. | allmanhet uppskattas det alltid att man
har forsokt lara sig och ar dppen for den annorlunda kulturen.(Shaoming,
Daekwan & Tamer 2009, 201)

9.1 Vanliga kulturella skillnader

Det finns naturligtvis massor med skillnader mellan alla kulturer, nagra léttare att

lara sig och forsta an andra. Nagra av dessa kommer jag att ga lite narmre pa.
9.1.1 Sprak

Sprak &r i dagens lage séllan nagot stort problem, eftersom manga kan prata eng-
elska och klara sig ganska langt med det. Det ar dnda viktigt att komma ihag att
vissa ord och uttryck kan ha olika mening beroende pa var i véarlden man befinner
sig. (Zou, Daekwan & Tamer 2009, 197)

Det kan anda vara bra att ldra sig nagra fraser pa det fraimmade spraket. Det upp-
skattas vanligen mycket av den du gor affarer med, och det visar ett intresse och

flexibilitet fran din sida.
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Vid o6verséttningar till ett frammande sprak ar det viktigt att en som beharskar
spraket i fraga val far se igenom den Oversatta texten. Ofta hander det sig att man
oversatter direkt fran sitt egna sprak, vilket gor att meningen ofta kan ge fel inne-
bord pa det andra spraket. Sattet att uttrycka sig pa skiljer sig ocksa fran land till
land, dven fast man pratar samma sprak i tva lander kan samma text behdva modi-

fieras for att passa in. (Holmvall 1989, 123)
9.1.2 Personligt utrymme

Hur mycket avstand och utrymme man behdver for att kanna sig bekvam &r ocksa
betingat till kulturen, och varierar stort mellan olika omraden. | Mellanéstern och
Sydamerika fungerar man i allménhet valdigt nara varandra, och ror gérna vid
varandra. | delar av Asien & man ganska lik, dar &r det inte heller ovanligt att se
att personer star sa nara att de viskar till varandra. Om man kéanner sig obekvam
och backar undan kan man uppfattas som kanslokall, ovanlig eller mindre trovér-
dig. Har i norra Europa vill man gérna ha relativt mycket personligt utrymme till
den man pratar med, vilket kan ge en bild utat att man ar kanslokalla personer.
(Shaoming, Daekwan & Tamer 2009, 197-198)

9.1.3 Kroppssprak

Kroppsgester och kontakt med dgonen ar ocksa valdigt kopplat till kulturen. Att
halla handen med ndgon av samma kon kan ses som relativt ovanligt i norra
Europa, i USA och Kanada, men i bland annat Afrika, Asien och Mellandstern ar

det istéllet valdigt vanligt.

Diverse handgester kan ha helt olika betydelser beroende pa var man befinner sig,
det ar darfor viktigt att vara medveten om det for att inte forolampa nagon. Att
vara tjock ar i manga kulturer, ett tecken pa ett ohalsosamt leverne och inget man
bor papeka. | andra delar av varlden kan det istéllet ha den direkt motsatta bety-

delsen, ar man stor ar det ett tecken pa hélsa, pengar och status.

Ogon kontakt ar inte accepterat i alla kulturer. Exempelvis i Korea och Japan skall

detta normalt undvikas, och i manga fall anvands det ocksa for att visa 6verlag-
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senhet. | delar av Afrika, anses langvarig 6gonkontakt vara respektlést.  (Shao-
ming, Daekwan & Tamer 2009, 198) (Oberg 1997, 118-124)

9.1.4 Att narma sig ett avtal

I bland annat Sydostasien och Kina &r det mycket viktigt att undvika situationer
dar motparten kanner sig besvérad eller blir konfronterad infér andra. Om det ex-
empelvis finns ett fel i ett avtal som & motpartens misstag, kan det I6na sig att
papeka detta forst nar man ar ensam med motparten och inte infor andra. Detta

uppskattas mycket, och kan i framtiden underlatta samarbetet.

Hur snabbt det gar att fa till ett slutligt avtal skiljer sig ocksa at stort fran marknad
till marknad. Har i norden vill vi ha snabba beslut, men sa fungerar det inte pa alla
marknader. | Asien tar det istdllet vanligen ganska lang tid innan man far till ett
slutligt avtal. Den man gor affarer med vill garna skapa ett fortroende till den
andra personen forst, innan ett avtal skrivs. Det ar da viktigt att vara talamodig for
att undvika att tolka deras avsikter fel.

(Shaoming, Daekwan & Tamer 2009, 199-200)
9.1.5 Betydelsen av farger och siffror

Bade farger och siffror kan ha manga innebérder i olika lander, bade negativa och
positiva sadana. Att ignorera detta kan fa negativa foljder for forsaljningen i lan-
det i fraga. Exempelvis nummer 13 associeras ofta med otur i manga vaster-

landska samhéllen.

Vad galler farger ska man exempelvis i Japan undvika fargerna gra, kombination-
en vit och svart samt djérva farger. Detta eftersom de ofta anvands i sammanhang
med begravningar. | manga Afrikanska lander foredras kraftiga farger, och sarkilt
fargerna som finns i landets flagga. Ar man i kontakt med négon i Korea, ska man
undvika att farga deras namn i rott. Eftersom det férknippas med hot och blodbad.
| andra sammanhang &r dock fargen accepterad. (Shaoming, Daekwan & Tamer
2009, 204)
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9.2 Vart att veta

Under denna rubrik behandlas saker som &r bra att vara medveten om da man

skall gora affarer med en ny kultur eller besdka en ny marknad.
9.2.1 Inbjudningar till sociala evenemang

Om man far en inbjudan till en sammankomst med den affars bekanta, kan det
vara oartigt att tacka nej. Eftersom det i manga kulturer &r viktigt att man ar be-
kant med den man gor affarer med, ar dessa inbjudningar oftast ett tillfalle att lara
kdnna varandra béttre. Att fa mera kunskap om de foretag man representerar, samt
lara sig om varandras kulturer ar ocksa syftet med dessa inbjudningar. Affarer
diskuteras sallan vid sadana tillfallen.  (Shaoming, Daekwan & Tamer 2009,
202)

9.2.2 Visitkort

Visitkort ar alltid bra att ha sig, for att ge till den man gor affarer med. Texten pa
kortet bor vara sa att personen man ger det till kan forsta den, viktigt ar ocksa att
vara medveten om vissa symboler eller farger som kan vara stétande i andra kul-

turer. Vilken titel man har i foretaget far garna ocksa framga pa visitkortet.

| vissa lander &r visitkort en statussymbol, och man behandlar korten mycket
vordnadsfullt. Man bor alltsa undvika att vika ihop kortet, skriva pa det eller lagga
undan det medan foretagets representant ar med. Det uppskattas ofta ocksa att
man ser pa kortet noga, samt anméarker pa nagot gallande visitkortet pa ett positivt
sett. (Shaoming, Daekwan & Tamer 2009, 202)

9.2.3 Gavor

| norden &r det relativt ovanligt att man tar med sig gavor da man aker pa fore-
tagsbesok, men i manga andra lander ar det inte bara vanligt att man gor det, utan

forvantas ocksa av motparten.

Hurudana gavor som &r passande att ge ar olika for alla omraden. Kom ihag att
vissa farger och symboler kan vara stétande eller forknippas med nagot negativt i
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vissa kulturer. Exempelvis i Arab landerna uppskattas gavor med intellektuellt

varde, sdsom en bok.
(Shaoming, Daekwan & Tamer 2009, 202-203) (Griffin & Pustay 2013, 119)
9.2.4 Mat och dryck

Mat- och dryckesvanorna varierar stort fran land till land. Vilken tid pa dygnet

man ater skiftar ocksa fran varje kultur.

| Ryssland kan man bli serverad ett glas vodka da man gor foretagsbesok, eller vid
en rysk middag. Det kan da anses ohdvligt om man inte dricker det. | Brasilien
dricker man nést intill alltid kaffe fore ett mote borjar, och i Japan ar det te som
géller.

Om en person man, forhoppningsvis, skall géra affarer med kommer pa besok till
sitt land kan det vara uppskattat om man serverar landets “specialiteter”. Kom
dock ihag att en del ravaror kan vara kopplat till religion eller land, och bor dar-
med inte serveras. Om foretagets gaster kommer fran Nordamerika eller Sydeu-
ropa ar det vanligt att man kommer, i vara dgon, lite sent. Ar gésterna inbjudna till

klockan 19.00, ar det inte ovanligt att man kommer forst vid 19.30-20 tiden.

(Holmvall 1989, 110-111)
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10. SAMMANFATTNING AV TEORIN

Att internationalisera sitt foretag och inleda export verksamhet kraver mycket av
foretaget. Det ar mycket som maste klaffa, bade internt och externt i foretaget, for
att satsningen ska bli vinst drivande pa lang sikt. | dagens lage ar dock internat-
ionalisering den enda losningen for manga foretag, for att de ska ha tillgang till en

tillrackligt stor potentiell kundgrupp och pa sa sétt 6verleva ekonomiskt.

Teoridelen behandlar samma amnen som sedan stallts genom fragor med de sma-
och medelstora fOretag jag valt att intervjua i den empiriska delen av arbetet. Ge-
nom att lasa teorin far man information om &mnet, och vilka steg och andra delar
som &r viktiga att tinka pa och klaras av vid export verksamhet ur en teoretisk
synvinkel. Vissa dmnen och delar i teorin &r kanske viktigare for vissa foretag, an
for andra. Detta beroende pa hurudant féretag man har, vart i véarlden man vill in-
leda export och vilken slags produkt man har som man vill sélja. Av de &mnen
som teorin behandlar kan vissa vara hinder och/eller méjligheter for foretaget un-
der internationaliseringsprocessen. Exempelvis de kulturella skillnader man kan
komma att stéta pa vi exportarbete kan skapa bade problem som &r svara att
tackla, men ocksa ge nya mojligheter at foretaget. Hur man kan skydda sin pro-
dukt utomlands for att undvika plagiering ar ofta nagot som kan ses som ett hinder
eller problem. De manga valmajligheter som diverse operationsalternativ ger fore-
taget, och hurudan prissattning man kan ha beroende pa marknaden ér istéllet ex-
empel pa mojligheter som foretaget kan fa genom export.

Empirin visar sedan hur foretagen jag intervjuat i praktiken har gjort och handlat
for att bli internationellt verksamma. Intervjun ger ocksa svar pa varfor de handlat

som de gjort under deras internationaliseringsprocess.
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11. UNDERSOKNINGEN

11.1 Undersokningsmetod

N&r man ska gora en undersdkning kan man vélja mellan att géra en kvantitativ
eller kvalitativ analys. En kvantitativ undersokning grundas pa en organiserad in-
samling av information med hjélp av exempelvis frageformular. Statiska metoder
kan sedan anvandas for att se sannolikheten om svaret pa undersokningen ar signi-
fikant. Ett exempel pa en kvantitativ undersokning kunde vara om man vill veta
hur stor del av 20-aringar som rest utomlands, och da fa ett svar i procent. En kva-
litativ undersokning ar sedan vanligtvis mera ingaende &n en kvantitativ under-
sokning. Den kan utgtras av exempelvis djupintervjuer eller gruppdiskussioner,
och kréaver ofta att respondenten svarar med egna ord. (Seymour 1992, 19-21)
(Hamilton 1995, 30-33)

Jag har i mitt lardomsprov valt att anvanda mig av en kvalitativ undersokningsme-
tod som tillvagagangssitt till min empiriska del av arbetet. Som metod i under-

sokningen har jag valt att intervjua personer i diverse foretag.

En intervju svarar ofta pa fragorna vem, hur/pa vilket sétt och varfor. Svaren man
far ar uttryckta i ord och satser, sallan som siffror. (Nyberg 2000, 100) Av dessa
anledningar anser jag intervjun vara en lamplig undersékningsmetod for denna typ

av arbete.

For att undvika att oklarheter skall uppsta ar det bra om man kan tréaffas ansikte
mot ansikte under intervjun. D& kan man latt fortydliga sig om det finns oklarhet-
er. Telefonintervjuer ar dock i allmanhet billigare och snabbare tillvagagangsstt,
an att intervjuaren och respondenten traffas ansikte mot ansikte. Det &r viktigt att
intervjuaren bygger upp en sadan atmosfar dar respondenten kan kanna sig trygg
att svara pa fragorna. Om inte den intervjuade kanner sig trygg kommer han inte
heller att vilja prata om sina erfarenheter eller kanslor for intervjuaren. Darfor ar
ocksa starten pa intervjun vasentlig for hur slutresultatet kommer att bli. Respon-
denten bor i borjan fa en grund till varfor intervjun genomfors och dess syfte. Han

eller hon bor ocksa fa stilla sina egna fragor fore intervjun startar, om sadana
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finns. Det ar viktigt att tdnka pa nar, hur och var intervjun genomférs. Om respon-
denten och intervjuaren kanner varandra fran forr eller om andra personer finns i
narheten pa samma gang kan det paverka svaren pa olika sitt. Var “arousalniva”,
ett psykologiskt tillstand av forhojd beredskap som far igang bade kemiska och
fysiologiska processer i var kropp, hojs i narvaro av andra. Om man &r duktig pa
en sak, blir man det facto annu duktigare med askadare. Detsamma galler &ven om
man ar osaker pa en sak, da blir man ofta samre nar andra ar med. Detta paverkar
naturligtvis intervjun och de svar man far pa fragorna. (Johansson 2012, 72-75)
(Kvale 1997, 117-133)

Det finns manga saker att tanka pa nar man formulerar sina fragor till en intervju.
Bland andra skall man undvika fragor som &r tva i en, exempelvis ”vad tycker du
om sommar och vinter?”. Man skall ocksd, om mojligt, undvika fragor som gér att
besvaras med ja eller nej, ha lagom antal fragor med tanke pa tillganglig tid, und-
vika fragor som kan avsl6ja intervjuarens egna varderingar och inte stalla kansliga
fragor utan en val grundad anledning. Ostrukturerade intervjuer anvands ofta inom
kdanda forskningsomraden, dar intervjuaren latt kan tillagga foljdfragor och re-
spondenten kan guida. | ostrukturerade intervjuer har ofta intervjuaren stor erfa-
renhet. (Sallnés 2007, 11 & 17)

Fordelarna med att anvanda intervjun som tillvagagangssatt i en undersokning ar
bland andra att det gor det majligt att fa en djup och bred bild av mera komplice-
rade fragor. Vid behov kan man vidareutveckla de fragor man har med foljdfra-
gor, man far ocksa ta storre del av hur personen man intervjuar resonerar jamfort
med exempelvis enkatfragor. Det finns ocksa nagra nackdelar med intervjuer, till
dessa hor exempelvis att det ar tidkravande att bade intervjua och sedan behandla
de svar man fatt. Det ar ocksa relativt resurskravande. Metoden gor det inte moj-
ligt att man kan vara helt anonym, och vissa fragor kan bli for privata. (Sallnas
2007, 33-34)

Jag har valt att tréffa de personer jag ville intervjua till arbetet ansikte mot ansikte,
de har ocksa fatt forhandsinformation om arbetet och dess bakgrund. De fragor jag

stallt till respondenterna grundar sig pa den teoretiska delen av arbetet.
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11.2 Intervjufragor

De fragor som sedan stéllts till foretagen jag intervjuat hanger ihop med de &mnen
jag behandlat i den teoretiska delen av arbetet. Intervjun har gjorts som en dis-
kussion mellan mig och den svarande. Jag kommer hér att ge de fragor som stallts
under intervjun. Eftersom fragorna &r relativt breda har jag ocksa kommenterat
lite kring fragorna, hur jag tankt och vilka fragor jag hoppas fa svar pa. Foérutom
de fragor jag stéllt, kommer ocksa allman information att ges om foretaget for att

fa mera bakgrundsinformation.

1. Bakgrund till foretagets internationalisering? Jag vill redogéra for var-
for foretaget valde att starta upp export av sina produkter, var det slump-

massigt att export startades eller planerat.

2. Hur forbereddes foretaget for exportsatsningen? Hur klarade foretaget
av den ekonomiska satsningen, hur forbereddes personal och anpassades
produkten till den nya marknaden ar amnen jag vill behandla.

3. Hur valdes den nya marknaden ut man startade export till? Var valet
medvetet, gjordes marknadsundersokningar och i sa fall hur ar fragor jag

garna vill ha svar pa.

4. Vilket operationsalternativ valdes och varfor? Varfor valdes just detta
alternativ och fanns det yttre faktorer som paverkade valet (marknaden).
Jag vill ocksa fa svar pd om foretaget paverkats av valet, genom exempel-

vis nyanstallningar av personal.

5. Har foretaget stétt pa hinder mot internationaliseringen? Eftersom det
kan finnas bade interna och externa hinder for foretaget har jag behandlat

bada, och hur de senare tacklats av foretaget.

6. Hur har foretaget marknadsfort sig pa den nya marknaden? Vilka ka-
naler har anvants och vad har man haft for malgrupp, om marknadsféring

har gjorts av foretaget.
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Hur har produkterna prissatts pa den utlandska marknaden? Vilka
strategier och tankesatt har man haft for prissattningen av produkterna ut-

omlands.

Har foretaget gjort insatser for att skydda sina produkter mot plagie-
ring? Vilka insatser har gjorts ifall man skyddad sig pa nagot satt, och har

man inte gjort nagot vill jag ocksa gérna redogaéra for varfor inte.

Vilka kulturella skillnader har stétts pa? Jag vill klargora for vilka
skillnader foretaget i sa fall mott, samt om man hade forberett sig pa nagot

satt for den nya kulturen och diverse skillnader som skulle kunna stétas pa.

Ovrigt? Under denna rubrik finns utrymme att behandla 6vriga &mnen
som kommit upp under intervjus gang. Har ryms ocksa diverse erfarenhet-
er foretaget fatt under vagen, samt om det finns nagot man skulle gjort an-

norlunda om man i efterhand fatt géra om nagot pa nytt.
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12. INTERVJUER

12.1 Nordwood

Nordwood &r ett snickeri som finns belaget i Portom, i Syd-Osterbotten. Foretaget
grundades som ett aktiebolag ar 1994, genom en fusion mellan K. Johansson
Snickeri och Storbécks Snickeri. Innan foretagen gick samman tillverkade K. Jo-
hansson Snickeri i huvudsak fonster och dorrar, medan Storbéacks Snickeri var in-
riktade pa koksinredningar. Efter sammanslagningen fortsatte man tillverkningen
av dessa produkter, men med tidens gang har man allt mer specialiserat sig pa till-
verkning av koksluckor. Man har dock annu en liten tillverkning av fonster och
dorrar, som i huvudsak séljs vidare till stockhustillverkare i Finland. Anledningen
till att man specialiserat sig pa just koksluckor ar en ren tillfallighet, resurserna
har helt enkelt inte varit tillrdckliga for att ha lika stor produktion av alla produk-
terna. Man dr dven tvungen att specialisera sig mera for att vara “bast” pa nagot i

dagens lage.

Konkurrensen i tra- och inredningsbranschen ar valdigt hard i dagens Finland,
speciellt inom mdbel och inredning har foretagsnedlaggningarna duggat tatt dom
senaste aren. En stor orsak dr och har varit importen av billiga mobler fran lagpris-
lander i Europa, sasom Estland, Lettland och Polen. Vid Nordwood tycker man
dock sig mérka att folk igen borjar uppskatta bra kvalité mer och mer och att man

ar villiga att betala for hallbara gediget tillverkade produkter.

Nordwoods huvudsakliga produkt & massiva och fanerade koksluckor. Dessa
produkter &r de mest kravande snickeriprodukterna i ett hem, det stélls stora krav
pa material, finish och hallbarhet pd dorrarna i en koksinredning. De skall tala

daglig anvandning, fukt och varme och anda vara snygga i manga ar.

Nordwoods produkter levereras till kokstillverkare framst inom Finland, Sverige,
men en liten del levereras ocksa till Norge. Foretaget fungerar alltsa som en un-

derleverantor at andra producerande foretag.

Foretagets omsattning var ar 2013 ca 1,5 miljoner euro och antalet anstallda strax

under 20 personer sammanlagt.
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Foretaget ser trots den harda priskonkurrensen med tillférsikt pa framtiden. Man
réknar dven med att kostnadsléget i de storsta konkurrerande landerna skall stiga
mera &n i Finland. Dessutom vet man att foretaget har ett gott rykte som en duktig

och palitlig leverantor, vilket &r en stor fordel vid underhandling med kunderna.

Foretaget har dock i detta lage inga planer pa expansion, utan endast att bevaka

sin plats som marknadsledande i sin nisch i Finland.

I min intervju med Nordwood har jag pratat med foretagets VD, Kjell Johansson.
Kjell Johansson har hand om allt fran finansiering, rekrytering till produktion, och

har stor erfarenhet av branschen och foretagande.
(Nordwood 2014) (Johansson, K. 2014)
12.1.1 Intervju med Nordwood

1. Bakgrund till foretagets internationalisering?

Foretaget verkar som underleverantor inom kokstillverkningsbranschen at diverse
foretag, och man markte att marknaden i Finland borjade bli begrénsad. De flesta
potentiella kunder i Finland var bearbetade, och en stérre marknad behdvdes.
Dérfor inleddes export av foretagets produkter. Foretaget gick med i en exportring
via Viexpo, som vid denna tidpunkt rakade vara i startgroparna med att starta en
exportring till Sverige, denna exportring hade kdks- och inredningsbranschen som
gemensam namnare. Nordwood gick med i exportringen som ett av totalt fem
foretag. Detta var ar 2008-20009.

Foretaget hade dock sedan tidigare haft sporadiska kontakter till utlandet, och

hade i och med det redan en del erfarenhet av export. Dock i valdigt liten skala.

2. Hur forbereddes foretaget for exportsatsningen?

Tack vare att man medverkade i exportringen fick man en “mjuk start” in i

internationaliseringsprocessen. Man fick mycket hjélp med
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marknadsundersokningar, kontakt till nya kunder och en exportchef anstalldes
gemensamt med de andra fyra foretagen i exportringen.

Exportchefen skotte sedan om att genomféra mera marknadsundersdkningar,
marknadsforing pa den nya marknaden och kontakt till nya potentiella kunder.
Man hade sedan ett méte med exportchefen en gang i manaden for att “’kolla

laget”.

Foretaget fick exportstod fran staten for att kunna genomfora satsningen. Man fick
dd 50 % av utgifterna tackta de tre forsta aren av internationaliseringen.
Resterande del tacktes med foretagets egna medel. Finansieringen behdvdes
framst for att tdcka exportchefens 10n, resor, massutstaliningar och dylikt.

3. Hur valdes den nya marknaden ut man startade export till.

Eftersom Sverige &r nara, bade kulturellt, geografiskt, sprakligt och
designmassigt, var valet relativt enkelt. Att Viexpos exportring som man gick med
i ocksa riktade in sig pa den svenska marknaden, gjorde naturligtvis ocksa att
valet blev ganska naturligt. Marknadsundersokningar skottes av den nyanstéllde
exportchefen. Detta genom forfragningar till potentiella foretag och hans egen

erfarenhet sedan tidigare.

4. Vilket operationsalternativ valdes och varfoér?

Direkt export, detta eftersom det nédstan ar som att sélja i Finland, att sélja till
Sverige eftersom bada landerna finns inom EU. Sverige ar ocksd nara oss
geografiskt satt. Nyanstallningar som behovts har endast varit exportchefen, man
hade ledig” kapacitet inom tillverkningen pa foretaget och behdvde didrmed inte

nyanstélla personal for att kunna producera mera.
5. Har foretaget stott pa hinder mot internationaliseringen?

Nej, inga direkta hinder varken internt eller externt. Detta tror man till stor del
beror pa den marknad man &r verksam pa. | och med att foretagets personal ocksa

ar svensk sprakiga har exempelvis inte sprakliga hinder heller funnits.
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Eftersom Sverige anvander den svenska kronan som valuta har man gjort sa att
man saljer alla produkter i euro for att slippa &ndra prislistorna vid upp- och
nedgangar i valutakursen. Detta kan i sin tur vara en liten nackdel for kunderna,
eftersom priset fran grossisten ofta ar lite dverdimensionerat for att de inte skall

raka ut for forluster vid valutaférandringar.
6. Hur har foretaget marknadsfort sig pa den nya marknaden?

Foretaget har framst marknadsforts sig via méssor och genom att exportchefen
tagit direkt kontakt till potentiella kunder. Man har haft som mal att stalla ut sina
produkter minst en gang per ar via bransch och inredningsmassor. Exempelvis pa
hem- och villa méssan i Stockholm. Malgruppen har framst varit att visa sina
produkter at slutkunden, for att fa feedback pd modeller. Foretagets egentliga
kunder dr dock grossister (uppkdpare) och sa kallade “luckbytare”. I Sverige ar
det populart att byta ut koksinredningens doérrar mot nya, for att pa ett billigare
och enkelt satt kunna uppgradera sitt kok.

Man har ocksa som mal att besoka gamla och nya kunder minst nagon gang per ar,
for att uppréatthalla kontakterna och fa feedback. Man upplever att man far béttre
resultat av detta genom att besdka kunderna, till skillnad fran att halla kontakt
endast genom e-post och telefon. Det ar alltid mera lonsamt att behalla en
befintlig kund &n att soka en ny. Man maste vara aktiv och uppratthlla

kontakterna, eftersom konkurrensen &r hard.
7. Hur har produkterna prissatts pa den utlandska marknaden?

Utomlands séljer man produkterna till samma pris som i Finland, men till
nettopris (inga rabatter). | Finland ges olika rabatter beroende pa hur mycket
kunden koper. Kunden betalar sjalv paketeringskostnader, forsakringar och frakt.

Det samma galler dven pa den inhemska marknaden.



49

8. Har foretaget gjort insatser for att skydda sina produkter mot

plagiering?

| bérjan hade foretaget monsterskydd pa nagra av sina modeller, men eftersom det
bade ar omstandligt och kostsamt for foretaget slopades detta efter en tid. Det &r
aven valdigt enkelt att kringga ett monsterskydd, vilket ocksa bidrog till att

foretaget valde att ge upp monsterskyddet.

Man upplever heller inte att kopiering ar nagot problem inom branschen, eftersom

de flesta foretag vill ha sin egen stil och modeller.

Med vissa kunder finns dock sarskilda avtal som beror sd kallade

“kundspeciefika” modeller, som man forbundit sig leverera endast 4t en viss kund.
9. Vilka kulturella skillnader har stétts pa?

Den mest patagliga skillnaden man stott pa ar att finska kunder ar mycket rakare i
sin diskussion an svenska kunder. |1 Sverige har man upplevt att det kan vara
“mycket snack och litet verkstad”. En svensk kund kan exempelvis lova mycket,
men sedan inte sta for det. Detta har markts av speciellt i skedet da man séker nya
kunder. Modellddrrar och liknande kan exempelvis ocksa 6nskas och man verkar
intresserad, fast man kanske egentligen inte ar det. Detta ar bade kostsamt och tar
mycket tid av foretagets resurser. Om en finsk potentiell kund inte &r intresserad

séger denne ofta det genast.
Annars liknar affarskulturerna i Finland och Sverige varandra relativt mycket.

10.  Ovrigt?

Da man tanker tillbaka ar det inte direkt nagot man kommer pa som man skulle
andrat i efterhand, i sa fall ar det majligtvis prissattningen man skulle ha gjort
annorlunda. Svenska kunder kraver ett verkligt enkelt prissattningssystem, och de
vill veta exakt och snabbt vad det kommer att kosta for slutkunden. Detta pa grund
av att kunderna i Finland &r kokstillverkare som sétter in foretagets priser i sina

offert- och koksplaneringssystem. Medan foretagets kunder i Sverige oftast séljer
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bara dorrarna (luckorna) direkt till slutkunden. Och darfor vill kunna ge ett snabbt

pris vid ett hembesok.

12.2 Caraway Finland

Ab Caraway Finland Oy ar ett kumminforadlingsforetag beléget i Narpes. Foreta-
get grundades 2004 av &gare och VD Torbjérn Engelholm, och dess huvudsakliga
uppgift ar att sortera, forpacka och foéradla kummin. Caraway Finland fungerar
som ett sjalvstandigt aktiebolag och foretaget har fem anstédllda. Foretagets om-
sattning varierar fran ar till ar, men brukar vara omkring tva till tva och en halv

miljoner euro.

Kumminet anvands inom flera olika omraden. Forsta klassens kumminfro anvands
ofta inom livsmedelsindustrin, exempelvis som krydda eller ingrediens i brod,
som alkoholsmaksattning eller som teblandning. Andra klassens kummin destille-
ras till kumminolja. Kumminoljan &r en eterisk olja, som har flera olika anvand-
ningsomraden exempelvis inom lakemedels-, kosmetik- och livsmedelsindustrin.
Hela 60-70 % av den totala vérldsproduktionen av kumminolja tillverkas i Narpes

av foretaget.

Sa gott som allt kummin som odlas i Finland gar till export, endast 1-2 % stannar i
Finland. Finlands andel av hela vérldsproduktionen ar omkring 30 %, och dess
exportvarde &r cirka 10 miljoner euro. Utmaningarna med att jobba med kummin
ar bland andra skordarna, eftersom de kan variera stort fran ar till ar beroende pa
vader. Bekampningsmedel till kummin och utbudet av dem ar relativt fa, och fler
alternativ skulle géarna fa finnas. Det ar ocksa viktigt att stodet for kummin forblir
tillrackligt hoga, eftersom kummin inte producerar nagon skord det forsta aret och

darmed inte genererar inkomst under den tiden.

Caraway Finland koper in kummin fran kontrakts odlande jordbrukare, framst runt
om i Osterbotten, men ocksa fran Bjorneborg, Kuopio och Uledborgstrakterna.
For narvarande odlas kummin pa 4.000ha och antalet kontrakts odlare &r 250-300.
Efter att odlingarna skérdats tar Caraway Finland emot produkten, sorterar och
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forpackar den. Vid behov pastoriseras ocksa froet sa att bakteriemangden kan re-
duceras. Allt kontrolleras noggrant av foretaget. Oljehalten och produktens renhet
analyseras, samt férekomsten av mogel, bakterier och jast. Hanteringen genom-
fors med hjalp av moderna och effektiva sorteringsmaskiner. Kunderna staller
kontinuerligt hogre krav pa produkterna, och foretaget kan stoltsera med att man
tack vare modern teknik kan salja en i princip bakteriefri slutprodukt som haller
mycket hog standard. Foretaget kan sedan garantera att kummin och kumminolja
av hogsta kvalitet levereras vidare ut i varlden. Caraway Finland exporterar kum-
min till ett 40-tal olika l&nder, inom Europa, Asien, Australien, Brasilien och
USA. De storsta exportomradena ar dock USA, Indien och Europa.

Foretaget har som mal att kunna leverera 1,5 miljoner kilogram kumminfré samt

12 tusen kilogram kumminolja till sina kopare per ar.

I min intervju med Caraway Finland har jag intervjuat Dan Kjallberg. Kjéllberg
jobbar som fabrikschef pa foretaget, fungerar som odlingsradgivare till odlarna,

ansvarar for likvider, packning och logistik med mera.
(Caraway Finland 2014) (Kjéllberg, D. 2014)

12.2.1 Intervju med Caraway Finland

1. Bakgrund till foretagets internationalisering?

Marknaden och dess efterfragan pa foretagets produkter har gjort att man automa-
tiskt satsat pa export, eftersom konsumtionen av kummin ar blygsam i Finland.

Caraway Finland exporterar upp till 99 % av sin totala produktion.
2. Hur forbereddes foretaget for exportsatsningen?

Da foretaget startades 2004 fanns redan nagra kontakter till kdpare utomlands.
Torbjérn Engelholm, foretagets grundare och VD, hade redan da stor erfarenhet
av foretagande och visste vad export skulle innebédra. Torbjorn Engelholm sokte
sjalv ocksa upp de forsta kunderna genom att representera sig pa massor runt om i
Europa. Samarbete inleddes ganska snart och forséljningsbolaget Nordic Caraway

grundades, och numera gar all forséljning via Nordic Caraway.
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3. Hur valdes den nya marknaden ut man startade export till?

Vid uppstartandet av foretaget visste man redan att det var export man skulle satsa
pa och deltog darfor i diverse massor runt om i Europa, man kan saga att mark-
naderna blev slumpmassigt valda efter bestéallningar och efterfragan. Export till
den europeiska marknaden inleddes forst, foljt av Indien och USA. Totalt exporte-
rar man till ett 40-tal lander.

Nagra traditionella marknadsundersokningar genomfordes alltsa inte, utan det var

efterfragan som sedan styrde vilka lander man borjade exportera till.
4. Vilket operationsalternativ valdes och varfor?

Nordic Caraway, som &gs till 50 % av Caraway Finland, skoter all export at fore-
taget. Produkten fran Nordic Caraway exporteras sedan direkt till grossister pa
olika marknader som dar skéter om forséljningen vidare till slutkunden. Det ar
alltsa direkt export man valt som operationsalternativ. Detta alternativ har setts
som mest lampat for denna produkt och foretag. Caraway Finland har ocksa agen-
ter i Tyskland och USA som delvis hjélper till att séka upp nya kdpare och skoter
om affarskontakter. Eftersom foretaget har satsat pa export sedan det startades kan
man inte pasta att valet av operationsalternativ gjort att det kravts mer personal. |
takt med att foretaget véxt har dock fler anstallda givetvis anstéllts.

5. Har foretaget stott pa hinder mot internationaliseringen?

Inga direkta hinder mot internationaliseringen har stétts pa. En del reklamationer
har man dock fatt motta. Vid uppstartandet av foretaget hade man exempelvis inga
metalldetektorer som kunde hitta spar av metall i produkterna. For att forhindra
detta analyseras numera allt kummin i metall detektorer man inférskaffat. Man har
ocksa galler for att forhindra tréastickor och liknande att folja med produkten till
kunden. Nagon gang har ocksa forhojda varden av bekampningsmedel hittats i
produkten. Det ar dock mycket upp till odlarna hur man kan férhindra att detta
sker, och man haller en del kurser och informationstillfallen om bekampningsme-

del for att motarbeta att det skall handa.
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Produkten analyseras ocksa for forekomsten av bakterier, jast och magel. Vid lag-
ring sjunker automatiskt forekomsten av dessa, hur lang lagring som behovs skil-
jer sig fran varje skord och det kan vara allt fran en manad upp till ett ar. Pastori-
seringsutrustning anskaffades for nagra ar sedan for att kunna vid behov sanka

bakterie-, mogel- och jésthalten i kummin.

Frakten ut i Europa sker med langtradare. Kummin &r ingen kanslig produkt att
frakta, varken mot temperaturer eller exempelvis skakningar, det har dock hant att
pallar med kummin har vélt under leveransen. Eftersom kumminet packas i sackar
ar de ocksa ganska svara att stapla. Exporten till USA och Indien sker med lastfar-
tyg och containrar.

Foretaget kraver forhandsbetalning vid bestallningar fran USA och Indien, for att

forhindra att svarigheter med att fa betalt ska uppsta.
6. Hur har foretaget marknadsfort sig pa den nya marknaden?

Torbjorn Engelholm, foretagets grundare, marknadsforde sitt foretag sjdlv genom
att delta pa massor vid foretagets uppstartande. Numera ar det i forsta hand Juha
Hemminki, vid Nordic Caraway, som skoter om foretagets marknadsforing. Den
marknadsfoéring som gors ar fortfarande framst genom méssdeltagande. Sedan for-
sdljningen kom igang efter grundandet 2004 har den sa kallade “djungeltelegra-
fen” gjort att man inte behdvt marknadsfora sig sérskilt mycket, detta tack vare att

man har ett gott rykte och produkter av hdg kvalité.

Foretagets agenter skéter ocksa om att soka upp nya potentiella kdpare. DA foreta-
get ville ta sig in pa den amerikanska marknaden for cirka tre ar sedan, for man

sjalv dit for att soka upp potentiella kopare och pa sa sétt skapa nya kontakter.
7. Hur har produkterna prissatts pa den utlandska marknaden?

Prissattningen varierar fran kund till kund. Mera noggranna kunder betalar ocksa
mera, eftersom de vet att de far en produkt av hogsta kvalité. Utbud och efterfra-
gan styr givetvis mycket av prissattningen. Valutavaxlingar styr ocksa vad pro-

duktens pris ar. Produkten séljs i USD bade till Indien och USA och man ar darfor
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kansliga for stora valutaforandringar. Tullar och diverse avgifter inverkar inte
namnvart pa produktens pris.

8. Har foretaget gjort insatser for att skydda sina produkter mot plagie-

ring?

Inga direkta insatser har gjorts for att forhindra plagiering, detta i och med att
kumminet oftast saljs direkt till grossister i stora sdckar. Man har nu utarbetat ett
sé kallat ”brand” som man kommer att bérja mérka sina siackar med. Detta for att
kunna formedla att Caraway Finland star for kvalitet, och pa sa satt ocksa kunna

skilja sig mera fran sina konkurrenter.
9. Vilka kulturella skillnader har stotts pa?

I och med att produkten séljs till grossister, och inte till slutkunden, har man inte
stott pa nagra direkta kulturella skillnader. Det man kunnat marka av ar att ameri-
kanerna ar snabba pa att yrka pa kompensering om nagot fel stéts pa. Tyskarna
kan ocksa kdnnas kravande och de vill ha det basta, men det kan ocksa bero pa
vad produkten skall anvéndas till. Nordic Caraways VD Juha Hemminki blev en
gang bjuden pa brollop till en kund i Indien, vilket kan kéannas lite annorlunda fran
var kultur. Produktens anvandningsomrade skiljer sig ocksa fran marknad till

marknad.
10.  Ovrigt?

| framtiden &mnar man fortfarande satsa till storsta del pa kummin och de produk-
ter som framstalls ur det. Till det har man ocksa planer pa att utéka sortimentet

bland annat med korianderfrén, som ocksa gors till olja.

En annan nyhet som man ocksa kommer att satsa pa ar ren havre, som &r en glu-
tenfri produkt. Att odla ren havre kommer ocksa att erbjudas till kontraktsodlarna,
detta eftersom odlingsmarken man odlat kummin pa ett antal ar anses renad fran
ovrigt spannmal och darmed lampar sig bra fér ren havre som skall anvandas for

glutenfria produkter. Marken mar ocksa bra av att i “vila” fran kumminodling en
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tid, efter att man odlat det tva till tre ar. Detta, samt att glutenfri kost &r en radande
trend just nu, har gjort att man valt att satsa pa ren havre.

12.3 Dermoshop

Dermoshop Ab ar grundat och beléget i Korsnas i Osterbotten. Foretaget utvecklar
och séljer hudvards-, och makeupprodukter. Foretagets produktsortiment ar brett
och innehaller mer ar 300 olika produkter, som saljs under deras egna namn Der-

mosil. Dessa produkter kan endast kdpas via foretagets webbshop.

Foretaget registrerades redan ar 1983 av VD Henry Backlund, och lanserade se-
dan sin forsta produkt ar 1988. Den forsta produkten som kom ut var en klassisk
hudvardslotion. Foretaget har sedan dess véxt stadigt, och produkterna finns foru-
tom i Finland nu ocksa att kdpas i Sverige, Estland och Ryssland. Produkterna kan

aven bestallas inom hela EU via dermoshop.com.

Foretagets vision ar att snabbt, enkelt och palitligt kunna erbjuda produkter av hog
kvalitet till sina kunder. Produkterna har ett relativt lagt och konkurrenskraftigt
pris. Detta kan man halla eftersom produkterna saljs direkt till kunderna utan extra
mellanhénder. De stora kvantiteter som kops in och att inga s kallade "hyllpriser”
behdver betalas bidrar ocksa till att man kan ha ett attraktivt pris pa sina produk-
ter.

Produkterna tillverkas av ravaror av basta kvalitet och testas sedan dermatolo-
giskt, alltsd pa manniskor. | sortimentet finns ocksd manga produkter som &r par-

fymfria och darmed fatt rattan att anvanda allergi- och astmaforbundets symbol.

Nya produkter lanseras sa gott som varje manad, och produktutvecklingen, liksom
huvudkontoret, finns i Korsnés. Samtliga produkter presenteras i foretagets webb-
shop, och i foretagets egen tidning som skickas ut till alla kunder sex ganger per

o

ar.
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Till foretagets vision hor ocksa att det ska vara enkelt att bestalla produkterna.
Webbshoppen ar Dermoshops huvudsakliga plattform, dar mer an 95 % av be-

stéllningarna genomfors.

Dermoshops omséttning ar 2014 var cirka 31 miljoner euro och antalet heltidsan-

stallda var 87.

Foretaget Dermoshop har den hogsta kreditklassificeringen AAA, och har dven
erhallit kvalitets- och miljéledningssystemscertifikaten 1ISO 9001:2000 samt 1ISO
14001:2004. De har aven valts till arets foretag i Finland 2006, Finlands basta
webbshop 2013 och Finlands nést bésta webbshop 2014.

Under moderbolaget Dermoshop Oy finns &ven sex dotterbolag som ingar i
Dermoshop-koncernen. Inom koncernen finns féljande dotterbolag Dermoshop
OU i Estland, OO0 Dermosil i Ryssland, Dermoshop AB i Sverige, Mosho Ab,
ZAO Peter Pak och Guest Comfort.

Mosho Ab — Mosho drivs som dotterbolag till Dermoshop Ab, och finns ocksa
beldget i Korsnas i anslutning till Dermoshops huvudkontor. Deras affarsidé ar att
erbjuda exempelvis skolklasser och idrottsforeningar att salja deras hudvardspro-

dukter, sa att man pa sa satt kan skaffa medel till sin organisation.

Guest Comfort Ab — Guest Comfort ar ocksa en del av Dermoshop. Deras speci-
alisering ar utformning och forsaljning av sa kallade guest amenities, som tillver-
kas for diverse hotell, flygbolag och rederier. Deras sortiment innehaller allt fran
skohorn och schampo till hela produktserier. Genom direkta 6nskemal fran kun-
den utvecklas &ven unika Idsningar for dem. Guestcomforts kontor finns beléget i
Helsingfors.

Peter Pak Ryssland — Peter Pak &r ett forpackningsbolag beléget i S:t Petersburg,
I samma utrymme som OOO Dermosil. Foretaget har 10 anstallda och férpackar

samt séljer guest amenity-produkter for Guest Comforts ryska partner.

I min intervju med Dermoshop har jag intervjuat Rasmus Backlund. Rasmus

Backlund jobbar som Project Manager for Ryssland och Estland at Dermoshop,
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och har varit med under hela processen med att starta upp Dermoshop pa den
ryska marknaden, han har ddarmed stor erfarenhet av export och affarskultur.
Rasmus Backlund ar &ven deldgare av Dermoshop Ab, samt medlem i foretagets

styrelse.

(Dermoshop 2014) (Mocho 2014) (Guestcomfort 2014) (Backlund, R. 2014)

12.3.1 Intervju med Dermoshop
1. Bakgrund till foéretagets internationalisering?

| Finland vaxer foretaget fortfarande ar efter ar, men eftersom den finska mark-
naden &r relativt liten med sina 5,4 miljoner invanare, sag man storre tillvaxtmoj-
ligheter genom att inleda export. Foretaget borjade da sélja sina produkter via sin

egna webbshoppar i respektive lander.

Exporten inleddes till Sverige ar 1998. Narheten till landet, spraket, och att man
dessutom hade ett redan fungerande samarbete sedan slutet av 80- talet med en
leverantor i Stockholm, var barande anledningar till varfor man ville starta export
till landet. Nyfikenhet och att man kunde se tillvaxtpotential gjorde ocksa att man

ville prova pa export dit.

Dermoshop startade sedan export till Estland ar 2005. Man hade da genom Der-
moshops ena dotterbolag Guest Comfort tidigare salt produkter till Estland och
hade darmed lite erfarenhet sedan tidigare av marknaden. Den estniska marknaden
har varit litet av en “testkanin” for foretaget. Man har exempelvis testat lite olika

marknadsforingsmetoder och dylikt.

Den ryska exporten startades sedan upp under 2010 och affarsverksamheten kom
igang “pé riktigt” under 2011. Anledningen till att man ville satsa pa den ryska
marknaden var ocksa att man sag en enorm tillvaxtpotential. Ryssland ar ocksa ett
stort land for webbhandel, vilket dven var bidragande orsak till varfor man ville

satsa pa landet. Dotterbolaget Guest Comfort hade ocksa tidigare gjort affarer i
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Ryssland, och man hade darmed redan ett stort kontaktnat da man startade upp

verksamheten i landet.
2. Hur férbereddes foretaget for exportsatsningen?

Dermoshop har som grundregel att alla satsningar skall ske med eget kapital, dar-
med tar de ocksa lagre risker som nya satsningar kan medf6ra. Personer inom den
egna organisationen pa Dermoshop Ab i Finland har utsetts som projektansvariga
for respektive marknad. Dessa har sedan skétt om dokumentation, rekrytering och

dylikt pa marknaden. Lokal personal har anstéllts pa alla marknader.

Man har produktanpassat produkten till de nya marknaderna genom att ge den nya
namn pa respektive lands sprak. Mer komplexa produkter maste ocksa ha en nar-
mare beskrivning av produkten pa ratt sprak. Diverse certifieringar som har be-

hovts for marknaden har ocksa inforskaffats.
3. Hur valdes de nya marknaderna?

Marknadsundersokningar har gjorts pa samtliga marknader, detta med hjalp av
extern hjélp. Erfarenhet, att man kunnat se tillvéxtpotential, och narhet till mark-

naderna har gjort att de har valts och export har sedan inletts.
4. Vilket operationsalternativ har valts och varfér?

Dotterbolag har valts som operationsalternativ pa samtliga marknader. De mark-
nader man har valt har man ocksa velat satsa helhjértat pa och vara lokalt repre-

senterade med lokal personal. Den lokala narvaron ar viktig for Dermoshop.
5. Har foretaget stétt pa hinder mot internationaliseringen?

Det har varit relativt ltt att starta dotterbolag i bade Sverige och Estland for fore-
taget. Finlands, Sveriges och Estlands marknader &r ganska lika och produkterna
behover inte certifieras sa ingaende som i Ryssland. Rysslands affarskultur och
tankesétt skiljer sig fran Finlands. Byrakratin &r enorm i landet, och lagen kan
andras nastan Gver en natt till nagot annat. Instruktioner for hur dokumentation

skall goras ar ofta oklar i Ryssland, och certifiering och dokumentation tar ofta
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lang tid. Korruption &r ocksa valdigt utpraglat i Ryssland och nagot man ofta kan
stota pa. Dermoshop har dock som regel att halla en "vit linje”, och man vill inte
ta nagra genvagar mot sina mal. | Ryssland finns en stor misstanksamhet mot f6-
retag i allmanhet; folk ar vana att bli lurade. Darmed kréavs ocksa storre inarbet-

ning av foretaget i landet.

Eftersom Ryssland ar ett valdigt stort land till ytan, och leveransen av produkter
skulle ta lang tid om de exporteras hela vagen fran Korsnés till Ryssland har man
har byggt ett eget lager och kontor utanfér Sankt Petersburg. Detta just for att for-
enkla och snabba pa hela leveransprocessen, och ocksa undvika att produkter blir
uppstannade i tullen en lang tid.

6. Hur har foretaget marknadsfort sig pa de nya marknaderna?

I Sverige och Estland ateranvinds” till stor del samma marknadsféring som an-
vands i Finland, anda upp till 90 %. | Estland har ocksa flera olika metoder testats,
exempelvis genom massor och sa kallade babymornings, dar mammor far testa
olika gratis produktprover som delats ut pa olika stéllen. | Sverige har ocksa en

del tv-reklam och annonser i damtidningar gjorts.

I Ryssland har man ocksa satsat en del pa “offline” marketing, genom annonser i
tidningar och sponsorering. Numera satsar man dock mera pa online-
marknadsforing ocksa i Ryssland, detta eftersom man ocksa ar verksamma endast
genom webbshop pa Internet. | Ryssland har man ett sa kallat showroom i Sankt
Petersburg, dar man kan hamta produkter, testa och fa produktprover samt produkt

tidningar.

Dermoshop &r ocksa mana om minoriteter i respektive land, och foretagets pro-
dukttidning utkommer i sex olika versioner for att passa landets sprak. Pa den fin-
landska marknaden kommer exempelvis tidningen pa bade finska och svenska och

i Estland pa estniska och ryska.

Dermoshop marknadsfor sig ocksa genom Facebook och Google-annonser i varje
land. | Ryssland anvander man sig ocksa av den Google-liknande plattformen

Yandex, som anvéands mera flitigt dar.



60

7. Hur har produkterna prissats?

Prissattningen &r den samma i Finland, Sverige och Estland. | Ryssland &r produk-
terna aningen dyrare. Detta pa grund av diverse tullavgifter och dokumentations-

och certifieringskostnader som tillkommer vid exporten.
8. Har foretaget gjort insatser for att skydda sig mot plagiering?

Samtliga Dermoshop-produkters sammansattning, “recept”, dgs av foretaget vilket
gor dem svarare att avbilda. Omfattande avtal gor ocksa att leverantéren inte har
ratt att tillverka samma produkter at ndgot annat foretag. Foretaget har ocksa goda

affarskontakter med samtliga tillverkare, detta ocksa for att skydda produkterna.
9. Vilka kulturella skillnader har stotts pa?

Kopbeteendet ar valdigt olika fran land till land &ven fast de ligger néra varandra
geografiskt sett. Detta syns exempelvis genom att varje land har olika “’bastsal-

jare”.

Tidscyklarna ar ocksa olika fran land till land. I Finland och Sverige slog handel
via webbshop igenom redan ar 2002, i Estland 2005 och i Ryssland har det 6kat

mer och mer for varje ar sedan 2010.

Misstanksamheten mot foretag ar stor i Ryssland, man vill exempelvis inte betala
en faktura forran man fatt produkterna levererade, och att man sett att leveransen
innehaller alla bestallda produkter.

| Sverige och Finland forvantas leveranstiden pa produkter vara tva till tre dagar,
medan man i Ryssland ar vana att vanta betydligt langre pa att fa sina produkter.
Givetvis d&r man medveten om att landet &r stort till ytan, och att en leverans kan ta

relativt lang tid.

Manniskor ar ocksa i allmanhet palitliga och lojala i Finland, Sverige och Estland.
Om man exempelvis bestaller en produkttidning fran foretaget, amnar man oftast
ocksa bestalla produkter av foretaget i framtiden. Man gor sig vanligtvis inte be-
svaret att endast bestélla tidningen for att fa den och de gratis produktprover som
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medfdljer om man inte &r intresserad av att kopa produkter. Om man i Ryssland
daremot vet att man kan fa nagonting gratis, &ven om man inte &mnar bli kund hos
foretaget eller &r intresserade av deras produkter, bestaller man mer &n gérna tid-
ningar och gratisprover. Detta har gjort att foretaget endast skickar tidningar och

produktprover at de som redan ar befintliga kunder.
10. Ovrigt?

Om man ser tillbaka i tiden, och kunde dndra nagot i efterhand med den erfarenhet
man nu har, skulle man ha valt att géra noggrannare marknadsundersokningar pa
samtliga marknader. Man hade &ven valt att marknadsanpassa webbsidorna och
produkterna ytterligare och i ett tidigare skede. En hel del marknadsanpassningar

har dock gjorts i efterhand.

| framtiden finns manga planer for féretaget. Dermoshop vill bland annat utveckla
de marknader som de redan ar verksamma pa, och bibehalla sina marknadsande-
lar. Nya marknader man vill bestiga ar ocksa under planering, och en eventuell

lansering kommer att ske under 2015-2016.

12.4 Reo-Tuote

Reo-Tuote har varit verksamma i 6ver 40 ar. Foretaget startades redan ar 1967 av
Reino Oinonen. 22 ar senare, 1989, saldes foretaget sedan till Teija och Mauri
Honkanen. Den nuvarande dgaren, Thomas Skrifvars, kdpte sedan i sin tur foreta-
get 2005. Thomas kopte foretaget gemensamt med en svensk kollega, men loste

senare ut denne 2011 och &r numera ensam &gare.

Thomas Skrifvars hade da redan stor erfarenhet av foretaget eftersom han salt de-

ras produkter vidare genom ett annat foretag internationellt, men da som anstélld.

I och med att Thomas Skrifvars tog dver verksamheten bérjade ocksa sa kallade
“nyckeln-i-hand” 16sningar av glasblockshus erbjudas at kunderna. Detta i samar-

bete med Bom Greenhouses.
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Foretaget har sin produktion i Lieksa i Ostra Finland. Véxthusen exporteras nu-
mera till ett 15-tal olika lander. Bland annat till Turkiet, Egypten, Ryssland,
Nordkorea och de andra nordiska landerna. Inom hela Reos historia har de expor-
terat till ett 40-tal olika lander.

Antalet anstéllda foretaget har varierar stort, beroende pa bestéallningar och arsti-
den, men vid full produktion brukar det vara 12 anstallda samt en arbetsledare vid
fabriken. Foretagets omséttning varierar ocksa med stora kast fran ar till ar, mel-

lan 1 till 4 miljoner euro.
Reo-Tuote tillverkar och séljer i huvudsak tre olika modeller vaxthus:

¢ TERMOREX- polykarbonat vaxthus — Framtaget for kravande yrkesod-
ling. Bestar av stalstomme och polykarbonat skivor, dess bredd kan vara
allt fran 6-25 meter.

e TERMOREX- plastvaxthus — Ett mera formanligt alternativ som lampar
sig for odling av bland annat gronsaker, prydnadsvéxter eller skogstréad.

Véxthuset kan ha bredden 6-25 meter, och valfri langd.

e REX sasongsvaxthus- Vaxthus som ar lampat for tidig sadd av exempel-
vis mordtter, 16s eller kal. Storleken pa vaxthuset dr 10 meter brett, och 30

meter langt.

Véxthusens anvandningsomrade ar olika fran kund till kund, men anda upp till 90
% av de vaxthus som séljs & amnade for skogsvardsindustrin. Manga av dessa
kop r till for statliga projekt. Byggens storlek varierar ocksa stort. Vid vissa byg-
gen behdvs allt fran att grava och gdra en grund, till att endast montera véxthuset.
Lokala byggnadsfirmor anlitas alltid pa plats for monteringen och tillhérande jobb

av vaxthuset.

I min intervju med Reo-Tuote har jag pratat med Thomas Skrifvars, som ar dgare
och VD for foretaget. Han har varit i branschen lange, och har stor erfarenhet av

och kunnande om internationalisering, export och foretagande.

(Reo-Tuote 2015) (Skrifvars, T. 2015)
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12.4.1 Intervju med Reo-tuote
1. Bakgrund till féretagets internationalisering?

Da Thomas Skrifvars under 2005 kdpte foretaget fanns redan export av bolagets
produkter, men da genom mellanhander som salde vidare vaxthusen till utlandska
kunder. Foretaget exporterade alltsa inget sjalv. Efter att han tagit 6ver foretaget
bdrjade han sjalv exportera produkterna, utan extra mellanhander. Detta eftersom
han sag potentialen att kunna gdra det, och han hade da redan erfarenhet och kun-

nande om export.
2. Hur forbereddes foretaget for exportsatsningen?

Foretaget forbereddes framst genom att nya broschyrer trycktes pa fler sprak,
bland andra engelska och ryska. Hemsidan fornyades ocksa och dversattes till fler

sprak.

Thomas Skrifvars kunde redan grunderna i ryska och estniska eftersom han tidi-

gare jobbat ett ar i Estland och darefter fortsatt sprakstudier pa egenhand.

Varje bestéllning &r unik och anpassas enligt kundens dnskemal, exempelvis bero-

ende pa vaxthusens storlek och omradets klimat.
3. Hur valdes den nya marknaden man startade export till ut?

Inga direkta marknadsundersokningar har gjorts. Thomas Skrifvars hade redan
innan han kdpte Reo-Tuote jobbat med att sélja vaxthus som anstalld, och hade
darmed god marknadskannedom och manga kundkontakter vilket underlattat upp-
startandet. Han hade i och med det ocksa god kannedom om vad som fungerar och

passar beroende pa vilken marknad man &r verksam pa.

4. Vilket operationsalternativ valdes och varfor?
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Man anvander sig av direkt export, via lokala formedlare. Detta fungerar bra for
foretaget och passar de produkter de saljer. De lokala férmedlarna skéter sedan

om de lokala drenden” som finns, exempelvis arbetsskydd och dokumentation.
5. Har foretaget stott pa hinder mot internationaliseringen?

Det har, och kommer alltid att finnas, hinder mot internationalisering anser Tho-
mas Skrifvars. Externa hinder som foretaget brukar raka ut fér ar bland andra va-
der och klimat. Eftersom de ar verksamma pa manga olika marknader, skiljer sig
klimatet mycket at fran stalle till stalle. P& vissa platser behver exempelvis vaxt-

husen klara av hard kéld, och pa andra starka vindar.

Ett annat externt hinder & myndigheterna, byggnadstillsyn och arbetsskydd kan
vara saker som fordrojer projekten. Finansiering och stod for kunden kan ocksa

skjuta upp byggen, och dra ut pa tiden.

Fortullning av produkterna som ska ut ur EU kan ocksa vara ett hinder eftersom
det kan ta en tid att fa det gjord, men det dr en “6vergdende” process. Man har
ibland gjort s& att man fort produkter via ett annat land for att kunna paskynda

processen en aning.

Interna hinder finns mestadels vid produktionen for foretaget, det ar svart att kopa
in material och tillverka produkter for att lagerhalla eftersom ravarukostnaderna
svanger mycket i pris och kunderna ofta bestaller skraddarsydda véxthus.

6. Hur har foretaget marknadsfort sig pa den nya marknaden?

Tidigare gjordes en del marknadsféring genom tidningsannonser och utstallningar
pa massor i Finland och Ryssland. Numera gérs ingen direkt marknadsforing
langre, man kanner inget direkt behov av det. Forsaljningen rullar pa bra tack vare
sitt goda rykte, och man &r k&nda for bra kvalitet och att alltid slutfora sina pro-
jekt. Detta har visat sig vara den bésta marknadsforingen, eftersom man ofta re-

kommenderas vidare av sina kunder.
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7. Hur har produkterna prissatts pa den utlandska marknaden?

Prissattningen sker alltid genom offerter, och ar darfor alltid olik fran kund till
kund. Eftersom projekten alltid skiljer sig fran varandra finns det heller inget “fast

pris”, detta beroende pa marknaden och bestillningens art.

8. Har foretaget gjort insatser for att skydda sina produkter mot plagie-

ring?

Nej, inom denna bransch &r det mer eller mindre omgjligt att skydda sig mot pla-
giering. Om nagon vill kopiera produkten, sa gor de det. Detta eftersom det racker
med att andra konstruktionen med nagra centimeter for att det inte langre skall
vara en direkt kopia. Man har istdllet satsat pa att alltid skdta hela projektet
snyggt, fran borjan till slut, vilket manga konkurrerande foretag inte alltid lyckas

med pa grund av vaderforhallanden och liknande.
9. Vilka kulturella skillnader har stotts pa?

”Bekantskap” med kdparen ér alltid viktigt, oberoende av kultur, men det skots pa

olika satt beroende pa marknaden och omradets seder och bruk.

Eftersom foretaget anvander sig av olik monteringspersonal beroende pd omrade,
ar det valdigt viktigt att tanka pa att anlita ratt personal vid ratt plats. Exempelvis
lettiska byggare undviker man att anstélla vid jobb i Litauen, eftersom dessa &r
kénda for att latt hamna i brak med varandra.

Hur mycket och omgdende dokumentation som behovs skiljer sig ocksa fran
marknaderna. | Ryssland behovs sa gott som alltid mest omgaende dokumentation

och certifieringar.
10.  Ovrigt?

Thomas Skrifvars &r véldigt n6jd med sitt foretag och dess utveckling. Som han
k&nner nu vill han inte langre forsoka forstora foretaget. Men om han mojligtvis

skulle ha gjort ndgot annorlunda tidigare skulle man anstallt mer personal. Detta
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for att kunna ha haft en storre produktion, eftersom jobb sékert skulle ha funnits
for foretaget.
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13. SAMMANFATTNING AV DEN EMPIRISKA
UNDERSOKNINGEN

| detta lardomsprov har foretags internationaliseringsprocess och hur de gatt till
vaga for att starta export av sina produkter undersdkts. Foretagen som intervjua-
des var fyra till antalet, samtliga tillhérde skalan sma till medelstora foretag, alla
foretag var aven producerande av produkter. Syftet med undersokningen var alltsa
att ta reda pa hur foretaget tagit sig in pa den internationella marknaden, och hur

de ar verksamma och fungerar pa den internationella marknaden.

Jag kommer har att sammanfatta intervjuerna med samtliga foretag, fraga for
fraga, for att se om man kan dra slutsatser och likheter/olikheter foretagen emel-
lan. Jag kommer har ocksa att se om man kan gora aterkopplingar till arbetets teo-

retiska del.
Bakgrund till féretagets internationalisering?

Samtliga foretag som intervjuades hade ett relativt gemensamt svar. Foretagen
kande alla att den finldndska marknaden var for liten, och att fler mojligheter
fanns genom att starta export av sina produkter. Nagra av foretagen besatt ocksa

kunskap sedan tidigare om export.

Detta kan man ocksa aterkoppla till i teorin under rubriken “internationalisering
ett maste”. For att foretagen ska kunna finnas kvar, véxa och utvecklas, maste de

internationalisera sig. (Holmvall 1995, 44-45)
Hur forbereddes foretaget for exportsatsningen?

Forberedelserna hos foretagen som intervjuades skiljde sig at. Caraway och Reo-
Tuote hade erfarenhet av export sedan tidigare, och pa Nordwood anlitades extern
hjélp for att forbereda foretaget for internationaliseringen. Beroende pa vilka slags
produkter och till vilken marknad produkten ska, har ocksa produkt anpassning
behdvts i olik utstrackning for foretagen.
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Hur valdes den nya marknaden man startade export till ut?

Dermoshop och Nordwood valde bada tva att starta export till Sverige forst. Detta
pa grund av att man ansag narheten till marknaden, bade geografiskt, kulturellt
och sprakmassigt vara till fordel da man ville prova pa att exportera produkter. De
har ocksa bada gjort marknadsundersokningar i landerna. Detta Gverensstammer
med teorin, som bland annat berattar om vikten av att kunna spraket pa den nya
marknaden. (Holmvall 1989, 16-32)

Varken Caraway Finland eller Reo-Tuote har gjort nagra traditionella marknads-
undersékningar. Deras marknader har ocksa valts mera ’slumpmaéssigt”, beroende
pa vilka kunder som gjort bestéllningar och var de befunnit sig. Detta fenomen tas
ocksa upp i teorin. Man vaéljer alltsa inte sin marknad, utan den bestams med hjélp

av forfragningar och bestallningar fran kunderna.
Vilket operationsalternativ valdes och varfor?

Direkt export var det vanligast férekommande operationsalternativet. Endast
Dermoshop har valt att starta dotterbolag utomlands for internationaliseringen. Att
de valt dotterbolag, stammer vél Gverens med vad teorin sager och vad Der-
moshops mal &r angaende denna operationsform. Dermoshop vill vara lokalt pre-
senterade och satsa helhjartat pa de marknader de trader in pa, vilket ocksa teorin
berattar. (Engdahl 2006, 277-279 & 289-291)

Nordwood och Caraway saljer dessutom inte sina produkter direkt till slutkunden,

och Reo-Tuote anvander sig av lokala formedlare.

Teorin sager ocksa att valet av operationsalternativ ar till stor del beroende pa fo-
retagets produkt, och marknad, vilket 6verensstimmer med de resultat som under-

sokningen visar. (Shaoming, Deakwan &Tamer 2009, 57-58)
Har foretaget stott pa hinder mot internationaliseringen?

Foretagen svarade pa denna fraga relativt olika. Det gemensamma var dock for

foretagen att de hinder som fanns var ofta externa. Vader och klimat, certifiering-
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ar, valuta upp- och nedgangar och frakt var nagra av de externa hinder som fére-

tagen namnde.
Hur har foretaget marknadsfort sig pa den nya marknaden?

Samtliga foretag som intervjuades hade deltagit i méssor for att stélla ut sina pro-
dukter. Detta eftersom man har ”passande” produkter som lampar sig for méssor, 1
och med att det arrangeras sa kallade branschméassor kan ocksa foretagen hitta sin
potentiella kdpare pa massan. Undersokningens resultat stiammer med teorin, som
sdger att massor kan vara ett bra marknadsforingsredskap bara man “hittar” den
ratta massan for foretaget att delta i. Teorin sdger ocksa att det kan vara tidskra-
vande att delta i méassa, vilket nagra av foretagen ocksa markt av och darfor valt
att inte delta sa flitigt i massor. (Engdahl 2006, 115-116).

Caraway Finland och Nordwood gor ocksa ofta kundbesok, bade till gamla och
potentiella nya kunder. Dermoshop satsar just nu mest pa online-marknadsforing,
detta pa grund av att man till stérsta del ocksa saljer sina produkter online. Reo-
Tuote ansag att det goda ryktet, och att halla god kvalitet och alltid slutféra sina
arbeten var den bésta marknadsféringen. Jag tror att marknadsféringen och hur

den gors till stor del beror pa foretagets produkter, och hurudan deras slutkund ar.
Hur har produkterna prissatts pa den utlandska marknaden?

Dermoshop och Nordwood hade liknande prissattningsstrategi. De hade i stort sett
samma prissattning i utlandet som i Finland. Reo-Tuotes och Caraway Finlands
prissattning varierade fran kund till kund, och till vilken marknad produkten
skulle. Enligt teorin anvander Dermoshop och Nordwood den prissattningsstrategi
som ar ett sa kallat normalpris (det pris som produkten kostar pa hemmamark-
naden) med tillagg for exportkostnader och avgifter. Caraway Finland och Reo-
Tuote gar mera efter prisséttningsstrategin “prissittning i forhallande till den 6ns-

kade omsattningen”, foretagen sdljer sina produkter pa offert till kunden. (Eng-
dahl, 125)



70

Har foretaget gjort insatser for att skydda sina produkter mot plagiering?

Nordwood, Caraway Finland och Reo-Tuote har just nu inget direkt skydd mot
plagiering. Nordwood har haft monsterskydd, men ansag det som mer eller mindre

onddigt efter en tid och avsade sig det da.

Dermoshop har gjort en del insatser mot plagiering, bland annat genom att alla
produkters “recept” dgs av foretaget och genom bra utformade avtal med sina

samarbetspartners.
Vilka kulturella skillnader har stotts pa?

De kulturella skillnader som foretagen har stott pa varierade fran varje foretag.
Detta eftersom foretagen ocksa dr verksamma pa olika marknader, och kulturen
skiljer sig at mycket fran de olika platserna. Hur mycket kulturella skillnader fore-
tagen har stott pa ar ocksa beroende pa hur nara kundkontakt de har, och hur for-
séljningen skots om. Caraway Finlands saljare, Juha Hemminki, blev exempelvis
bjuden pa brollop till en kund i Indien, vilket han tackade ja till eftersom det an-
tagligen ansetts som oartigt att tacka nej enligt teorin. (Shaoming, Daekwan &
Tamer 2009, 202)

Ovrigt?

Under denna rubrik behandlades lite olika &mnen, bland annat erfarenheter och
om det var nagot man skulle gjort annorlunda om man nu i efterhand fatt andra
nagonting. Overlag verkade foretagen néjda med sina exportsatsningar, och det
var endast smasaker man skulle dndrat om man nu efterat fatt géra om nagonting

vid uppstartandet.

13.1 Reliabilitet och validitet i en kvalitativ undersokning

Reliabiliteten berattar om i vilken utstrackning en undersokning kan upprepas pa
ett motsvarande satt, och fa samma resultat. En kvalitativ undersokning sker ofta
genom interaktion mellan manniskor, i ett visst sammanhang och med en verklig-

het som standigt forandras. Detta kan gora det svart att insamla likartad informat-
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ion, som man sedan kan méata. Den kvalitativa analytikern, och méatinstrumentet ar
ocksa samma sak. Detta innebar att reliabiliteten ar, i detta fall, kopplat till inter-
vjuaren, och kan inte bytas ut av nagon annan. Eftersom var omvarld ocksa ar i
standig forandring, kommer resultatet antagligen att visa nagot annat om under-
sokningen gors om vid ett senare tillfalle. Detta dven om intervjuaren &r den
samme. (Christensen, Engdahl, Gréas & Haglund 2010, 307)

Reliabiliteten i detta arbete kommer troligen att vara h6g om man igen utfor inter-

vjuerna, i samma miljé och med samma personer, anser jag.

Validitet kan definieras som i vilken utstrackning man matt det man fran bérjan
avsag att mata. Validitet handlar om trovardighet, och i detta fall hur val under-
sokningen stammer 6verens med verkligheten. For att en undersokning skall rak-
nas som trovardig maste sattet man samlat in sin information pé vara systematiskt,
samt att man sedan analyserat informationen 6ppet. Undersokningen skall ocksa
uppna en teoretisk mattnad, vilket innebéar att intervjuaren inte drar nagra forhas-
tade slutsatser. (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, 308-309)

Validiteten anser jag ocksa vara hog i detta arbete. Intervjuerna utfordes grundligt,
genom att jag tréffat respondenterna enskilt och att vi satt oss ner och diskuterat
under en lang tid. Den teoretiska méattnaden uppnaddes ocksa i och med att jag
kunde bdrja se ett monster i resultatet av undersokningen, alltsa vad de intervjuade
foretagen berattade. De som intervjuades har ocksa fatt lasa igenom intervjuerna i
efterhand for att ha mojlighet att dndra eller omformulera svar. Pa detta vis har jag

ocksa kunnat avvarja risken for missforstand eller forhastade slutsatser.
13.2 Forslag till fortsatt forskning

Ett forslag till fortsatt forskning kunde vara att igen efter en tid genomféra under-
sokningen pa nytt, for att se om nagot forandrats. Just nu ar ekonomin relativt in-
stabil hir i Finland, och jag tror att flera foretag gir pa “sparldga” just nu och va-
gar kanske inte ta nagra storre risker. Skulle ekonomin véanda, och borja ga pa

hogvarv, skulle situationen sékert se annorlunda ut. Antagligen skulle foretagen
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salja mer, och vara verksamma pa fler marknader. Produkterna skulle sakert da

ocksa utvecklas mer, for att mota nya kunders krav och forvantningar.

Givetvis kunde ocksa undersokningen forstoras. Man skulle avgransa sig pa ett
annat satt for att na ut till andra foretag. Man kunde exempelvis intervjua fler fore-

tag, foretag som saljer endast tjanster eller stora foretag med fler &n 250 anstéllda.
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14. AVSLUTNING

Overlag har det gatt bra att skriva lardomsprovet, det finns bra med information
och kallor att fa tag pa om amnet. Att intervjua foretagen har ocksa gatt bra. De
jag tillfragat om att fa intervjua har alla tackat ja, dven om det ibland har kunnat
vara lite svart att hitta en tid som passat bada. Detta eftersom intervjuerna ocksa

varit relativt omfattande och kravt en del tid att genomféra.

Avgransningarna har kants lampliga for denna typ av arbete. | och med att inter-
nationaliseringsprocessen ar ett valdigt brett &mne, k&nner jag mig n6jd med de
avgransningar som gjordes. De &mnen som tagits med och behandlats i teoridelen,
ansag jag ocksa vara passande senare i intervjun for att fa en bra helhetshild Gver

hur deras foretag tagit sig in pa den internationella marknaden.

I och med att alla de féretag jag intervjuat ar relativt olika fran varandra, gallande
de produkter de séljer, kunder och omséttning &r det svart att se vad de majligtvis
kunde gora annorlunda eller forbattra. Som jag tidigare namnde under rubriken
“forslag till fortsatt forskning” tror jag ocksa just nu att den rddande ekonomiska
situationen gor att man inte vill och vagar gora sa stora forandringar. Man &r
kanske radd for att expandera, ta lan och anstalla mer folk i och med att man inte

vet vart ekonomin gar.

Internationalisering och internationellt arbete har alltid intresserat mig, och detta
arbete har vackt mitt intresse &nnu mer. Att kunna se potentialen i en marknad och
vaga ta de risker som en internationell satsning kan medfora inspirerar mig. De
foretag jag i och med detta arbete ocksa fatt formanen att intervjua, har inte bara
motiverat mig, utan ocksa varit valdigt intressant. Flera av dem, fastan de finns i

min omgivning, har jag inte alls vetat om vad de egentligen gor och arbetar med.
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BILAGA 1 1(1)

Intervjufragor

1. Bakgrund till foretagets internationalisering?

2. Hur forbereddes foretaget for exportsatsningen?

3. Hur valdes den nya marknaden ut man startade export till?
4. Vilket operationsalternativ valdes och varfor?

5. Har foretaget stott pa hinder mot internationaliseringen?

6. Hur har foretaget marknadsfort sig pa den nya marknaden?
7. Hur har produkterna prissatts pa den utlandska marknaden?

8. Har foretaget gjort insatser for att skydda sina produkter mot plagie-

ring?
9. Vilka kulturella skillnader har stétts pa?

10. Ovrigt?



