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1 INLEDNING

Foretag och deras ledning dr ofta medvetna om mojligheterna pad en potentiell
marknad, men knappa resurser samt bristande kunskap om marknaden leder till att
foretaget inte “vagar” satsa fullt ut. Om foretaget saknar information om exem-
pelvis marknadens storlek, miljé och ekonomi, dr det ndstintill omdjligt att fatta
beslut angdende operationsalternativ samt distribution. Darfér vinder sig framfor-
allt ofta sma- och medelstora foretag till s kallade mellanhénder. Dessa mellan-
hénder kan bidra med detaljerad kunskap om marknaden och den eventuella kon-

kurrenskraften pd marknaden.

Nar foretaget anvinder sig av en handelsagent som mellanhand, fungerar agenten
som en forsdljningsrepresentant med rétt att ta in order samt verka for sin huvud-
mans rdkning och 1 dess namn. Handelsagentens huvudsakliga uppgift ar att skapa
kontakter, formedla affirer mellan huvudmannen och tredje part samt marknads-

fora huvudmannens produkter. (Czinkota m.fl. 2004)

Detta arbete handlar om handelsagenter, varfor handelsagenter anvdnds samt vilka
fordelar foretaget kan f& genom dessa och fokuserar pa forhdllandet mellan par-
terna. Den empiriska undersokningen baserar sig pa foretag X, tillverkare av cy-
kelkomponenter lokaliserad 1 Jakobstad, samt foretagets handelsagenter runtom 1

varlden.

1.1 Problemformulering

Sma- och medelstora foretag dr ofta medvetna om de mdjligheter som finns pa
internationella marknaden, men brist pa kunskap och resurser leder till att man
avstar fran dessa. Arbetet reder ut pé vilket sdtt en mellanhand kan hjélpa export-
foretaget ta sig dver dessa hinder och vad man behdver tinka pé infor ett forhal-
lande mellan huvudman och agent. Mellanhanden och huvudmannen ér oftast lo-
kaliserade pé olika geografiska platser, vilket gor att en grundldggande faktor for

en lonsam verksamhet dr ett vilfungerande samarbete.



1.2 Syfte

Foretaget 1 frdga har handelsagenter lokaliserade pd fem olika marknadsomraden.
Syftet med detta arbete ar att reda ut vilka fordelar ett medelstort foretag far ge-
nom att anvinda sig av handelsagent vid internationalisering, faktorer som paver-
kar valet av operationsalternativ samt varfor forhallandet mellan parterna ar avgo-

rande for marknadens 16nsambhet.

Syftet med den empiriska undersokningen dr att reda ut hur foretagets agenter
upplever forhallandet mellan dem och huvudmannen, vad som fungerar bra och

vad som kunde forbittras.

1.3 Avgrinsning

Foretaget bestdr av tva divisioner; cykelkomponentstillverkning samt arbetsbelys-
ningstillverkning. Detta arbete fokuserar pé divisionen fér cykelkomponentstill-
verkning. Foretaget har dven ett forsdljningskontor 1 Tyskland, detta arbete foku-

serar dock endast pa agentsforsdljningen.

Foretaget dr redan verksam marknaderna och nidrmare foretags- eller marknadsa-

nalyser utfors inte.

1.4 Lardomsprovets arbetsuppligg

Arbetets forsta del, den teoretiska delen, baserar sig pa kéllor fran huvudsakligen
tryckt litteratur, men dven elektroniska publikationer anvinds. Har utreds begrep-
pet handelsagent, forhallandet mellan parterna samt de externa faktorer som kan

paverka en ny marknads verksamhet.

Den empiriska delen baserar sig pa kvalitativ intervju med foretagets forsaljnings-
chef samt en enkdtundersokning med handelsagenterna lokaliserade 1 Frankrike,

[talien, Belgien, Polen och USA.
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2 PRESENTATION AV FORETAGET

Foretaget 1 friga dr lokaliserat 1 Sandsund, Jakobstad, och bestar av tva divisioner;
cykelkomponentstillverkning samt arbetsbelysningstillverkning. Divisionen for
arbetsbelysning har en global marknad och produkterna anvinds inom byggnads-
och transportindustrin. Divisionen for cykelkomponenter utvecklar samt produce-
rar diverse cykel-tillbehor sdsom handtag, lampor och kedjeskydd. Arbetet kom-
mer som tidigare ndmnt att fokusera pa divisionen for cykelkomponenter och for-

sdljningsverksamheten for denna.

Foretaget har varit verksamt 1 57 &r, och har idag ett konkurrenskraftigt produkt-

sortiment som séljs runt om 1 vérlden.

Foretaget fick sin start ar 1959 hemma 1 ett vardagsrum, var det grundande paret
paborjade produktion av falgband. Paret producerade produkten med hjilp av en
maskin som hyrdes in fran ett lokalt plastforetag. November 1966 koptes en egen
maskin och samtidigt inleddes exportering till Sverige. Fran norska cykeltillver-
kare kom ett intresse for handtag, vilket senare ledde till, att man ar 1969 pébor-

jade produktion av denna produktgrupp.

Tretton ar efter att man paborjat produktionen, 1972, byggdes den forsta produkt-
ionshallen pa samma plats som foretaget star pa dn idag. Dérefter har foretagets
fortsatt sin utveckling och framtagning av nya produkter. Under 70-talets mitt lan-
serades foretagets forsta reflektor, i form av en sé kallad stingpinne, vilket ledde
till stor exportméngd till Tyskland. I slutet av artiondet tog foretaget Gver mark-
naden 1 norra halvan av Europa genom en kombination av priskraftiga samt kvali-
tetsfulla fialgband. Genom att reflektorer blev obligatoriskt pa cyklar i Sverige
1986 vixte forsdljningen kraftigt.

Foretaget insdg redan tidigt att innovation &r vdgen framét och har darfor alltid
stravat efter att utveckla sina produkter. Under 1989 lanserade man virldens forsta

LED-lampa for cyklar.



11

Ar 2011 grundades ett lager i Taiwan, for att kunna forkorta leveranstid av be-
grinsade produkter till Asien. Under 2013 grundades ett forsdljningskontor 1

Tyskland for att gora den tyska forséljningen smidigare.

I dagens lage ér foretaget ledande tillverkare av falgband, reflektorer samt handtag
1 Europa och foretaget levererar komponenter till 95 procent av alla cykeltillver-
kare runtom 1 Europa. Foretagets fokus ligger pa cykellampor och kedjeskydd och
dessa produkters fortsatta tillviixt. Ar 2015 14g omséttningen for cykelkomponent-
tillverkningen pd 12 miljoner euro. For dret 2016 &r planen att fordubbla ytan pa

fabriken 1 Jakobstad samt att grunda en lagerbyggnad i Kina.
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3 OPERATIONSALTERNATIV

Det dr bade interna och externa faktorer som paverkar vilket operationsalternativ
som dr mest passande for foretaget. Produktrelaterade faktorer kan innebira att
foretaget behdver anpassa produkten for den nya marknaden samt vilka fordelar

respektive nackdelar en internationellt baserad partner kan tillfora.

Marknadsrelaterade taktorer skiljer sig mellan varje marknad. Foretaget bor ex-
empelvis ta 1 beaktande hur stor erfarenhet frdn liknande marknader man har samt
vilka ldmpliga distributionskanaler som existerar pd marknaden. (Hollensen 2007,

297-301)

Operationsalternativen vid export kan kategoriseras som indirekt eller direkt ex-
portering. Skillnaden mellan dessa ligger 1 hur exportforetaget utfor transaktioner-
na mellan sig sjdlva och den utldndska kunden. /ndirekt export innebér att export-
foretaget anvinder sig av en oberoende part i hemlandet for att exportera varorna;
vid direkt export ddremot siljs varorna direkt till den utlindska kunden alternativt
via en mellanhand lokaliserad pd utlindska marknaden. (Albaum, Strandskov,

Duerr 2005, 295)

Hemland eller tredje land

Figur 1 Operationsalternativ 6ver landsgrians (Hollensen 2007, 312)
Figur 1 illustrerar skillnader mellan indirekt och direkt export 1 en véardekedja.

Som tidigare ndmnt, direkt export innebdr att ett foretag séiljer sin produkt via en
mellanhand eller rakt till en kopare pd den utlindska marknaden. Direkt export
kan involvera oberoende marknadsforingsorganisationer, distributorer och/eller
agenter. Detta arbete kommer fokusera pé direkt export och hur ett foretag anvin-

der sig av handelsagent.

Utlindsk malmarknad

C: Import ink6psagent

C: Piggyback

D S
I D, » C: Agent, distributor

Indirekt exp

Direkt exp
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Begreppen “distributor” och “agent” anvinds ofta som synonymer, trots att det ar
méirkbara skillnader mellan dessa tva. Forst kan man konstatera att distributoren
fungerar som en “kund” till exportforetaget; agenten daremot ar representant och
agerar 1 handelsmannens namn pa utldndska marknaden. Distributéren koper va-
rorna fran exportforetaget for att sdlja vidare, agenten ddremot endast formedlar
orders mellan kdpare och sin huvudman. Den andra vidsentliga skillnaden ar pa
vilket sétt de olika tjdnar sin ”16n”. Agenten far vanligtvis provision for de affarer
denne framtagit, distributoren ddremot fir sin kompensation frin marginalen pa
priset denne betalar for produkten samt forsédljningspriset. Den tredje betydande
skillnaden ligger 1 att en distributér normalt uppfor ett lager, agenten hanterar ald-

rig fysiskt varorna. (Albaum m.fl. 2005, 304-206)

En mellanhand medfor alltid diverse utmaningar f6r huvudmannen, oavsett vilken
form denne véljer. Distributdren kdper produkten for att sélja den vidare, vilket
minskar huvudmannens kontroll markant. Distributoren star vanligtvis for mark-
nadsforingen av produkten sjilv. Agenten dr verksam pa basen av kommission,
formedlar orders till sin huvudman och hanterar inte fysiskt produkterna, vilket 1
sin tur ger mer kontroll till huvudmannen eftersom denne far information om varje

produkt som séljs. (Czinkota & Ronkainen 2007, 425)

Det exporterande foretaget, det vill sdga huvudmannen, bor gora en noggrann be-
domning vid val av sin samarbetspartner for den utlindska marknaden. Detta sta-
die kan vara avgdérande for hur framgangsfullt foretaget blir p4 marknaden. Om
foretaget satsar tillrdckligt med tid och resurser redan i detta stadie, kan denna tid

och resurser sparas in i ett senare skede.

Som tidigare konstaterats dr valet av mellanhand ett kritiskt stadie for den expor-

terande huvudmannen. Stadiet kan ses som en process i fyra olika steg:

1. Huvudmannen gor en kartlaggning med de vidsentliga och optimala egenskap-

erna formedlaren bor inneha.

2. Utifrdn denna kartldggning kan huvudmannen lokalisera potentiella férmedlare

samt utesluta sddana som inte uppfyller kraven.
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3. Tredje stadiet innebér att huvudmannen gor en utvdrdering av de potentiella

formedlarna.

4. Efter att ha utvirderat de olika alternativen kan huvudmannen vilja den slutgil-

tiga formedlaren. (Albaum m.fl. 2005, 304-306)

Nér processen inleds och huvudmannen kartldgger en profil éver den optimala
agenten eller distributdren, bér huvudmannen bland annat ta i1 beaktande egen-

skaper som f6ljande:

¢ Tidigare erfarenhet av marknaden samt tidigare hanterade marknadsomra-
den

¢ Tidigare hanterade produktgrupper, liknande som huvudmannens produkt-
linje?

¢ Foretagets storlek och tillgdangliga resurser

¢ Sprékkunskaper hos formedlaren samt kommunikationskunskaper

¢ Formedlarens pélitlighet, dennes kontakter samt rykte pd marknaden

¢ Drivs affarsverksamheten pé ett sitt som matchar huvudmannens
(Jobber & Lancaster 2009, 175)

Det exporterande foretaget kan dven anvédnda dessa kriterier till att utvirdera sina
redan existerande samarbetspartners. Huvudmannen bor dock hélla i beaktande,
att om en utvirdering inte sker med réttvist avseende, kan processen bli grund till
konflikter. Processen till att hitta riatt mellanhand samt utvirdering av existerande
formedlare bor fokuseras pa bdda samtliga parters gemensamma intressen.

(Czinkota & Ronkainen 2007, 436)

Nar foretaget identifierat den “ritta” agenten/distributdren, dr det nodvéndigt att
ge denne den utbildning och kunskap som behdvs infér samarbetet. Samtidigt bor
huvudmannen visa sitt engagemang och stod for sdvil samarbetspartnern som for
marknaden; grunden till att relationen skall bli 16nsam 1 ldngden ligger i forhal-
landet och hur samarbetet fungerar. Huvudmannen kan exempelvis besoka sin nya
affarspartner pd den utlindska marknaden, for att fa forstaelse samt kunskap om

marknaden, konkurrensen och miljon samt respons pa marknadsféringen och nya
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produkter. (Jobber & Lancaster 2009, 176) Forhallandet mellan agent och huvud-

man behandlas noggrannare senare 1 arbetet.
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4 HANDELSAGENT

Europeiska gemenskapens rdd definierar begreppet “handelsagent” pa foljande

satt;

”Med handelsagent avses i detta direktiv en sjilvstindig agent med varaktig
behorighet att forhandla om forsiljning eller kop av varor for en annan per-
sons rikning, hir nedan kallad huvudman, eller att forhandla om och slut-
fora sadana affirsuppgorelser i huvudmannens namn och fér dennes rak-

ning”.
(Europeiska gemenskapens direktiv 86/653/EEQG)

En handelsagent dr ddrmed en sjdlvstdndig individ som genom ett slutet avtal atar
sig att verka 1 sin huvudmans namn och for huvudmannens ridkning, genom att

antingen kdpa eller sdlja varor.

Handelsagenter och distributorer/aterforséljare som dr verksamma for utlindska

foretags rakning har uppskattningsvis hand om hélften av vérldens exporthandel.

Handelsagent dr den form av utldndsk formedlare som férekommer mest. Vanlig-
aste formen av handelsagent ér, nir agenten fungerar som en sjilvstdndig individ,
formedlar orders till exportforetaget och exportoren fungerar som huvudman. Det
ar genom dessa externa forhdllanden med handelsagenter som sma samt medel-
stora foretag dverkommer diverse problem med att fa kunskap och information
om utldndska marknader. Handelsagenten som befinner sig pd marknaden har

béttre kontroll 6ver fordndringar som sker. (Jobber & Landcaster 2009, 174)

Vanligtvis representerar agenten den utlindska huvudmannen pa sin lokala mark-
nad. Handelsagenten tar upp orders fran kunder och formedlar dessa till sin hu-
vudman. Huvudmannen levererar handelsvarorna direkt till den tredje parten, det
vill sdga kunden, och alla finansiella arrangemang sasom betalning och krediter

uppgors mellan huvudmannen och den tredje parten.
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En agent kan vara exklusiv, i betydelsen att agenten har utvalda forsdljnings-
omraden och endast sdljer produkter for en huvudman. Agenten kan dven vara
semi-exklusiv och foretrdda andra icke-konkurrerande produkter fran andra fore-
tag. Alternativt kan agenten fungera som representant for ett brett utbud av varor
och huvudmaén, vars sortiment kan inkludera varor som konkurrerar med varandra.
Nar foretag viljer att exportera till en ny internationell marknad ar det frimst ex-
klusiva agenter som anvinds. Dessa kan omfatta ovanliga geografiska omraden
och ha diverse underagenter till sin assistans. Agenter och underagenter delar pa
provisionen enligt en plan man enats om pé forhand. Den provision som agenten
far av sin huvudman varierar 6verlag fran fall till fall, beroende pa utférda upp-
drag, marknadens storlek och betydelse samt pa marknadens konkurrensniva.

(Hollensen 2009, 318)

Agenten far provision péd den forsdljning denne medfor, vilket innebar att dennes
”16n” dr kraftigt beroende av forsdljningsvolymen. Pa basen av detta, finns risken
att agenten tar sig an sa manga kunder och produkter som mojligt, for att kunna
maximera sin fOrsdljning, vilket 1 sin tur leder till att resultatet forsdmras.

(Czinkota m.fl. 2004, 54) Mer om agentens provision behandlas 1 kapitel 4.4.

De huvudsakliga fordelarna med en agent ér, att denne troligen redan innehar kun-
skap om marknaden samt befintliga kontakter. Avtalet med en agent dr dven rela-
tivt ”forménligt” sett ut huvudmannens synvinkel och den finansiella risken dr
ndstintill minimal. Eftersom agenten oftast far betalt enligt provision baserad pa
forsdljningsvolymen, forlorar huvudmannen inga stora summor pa denne om

denne inte framtar tillracklig forséljning.

Det som kan anses som negativt 1 ett huvudman-agentforhéllande, ar att agenten
oftast representerar mer dn bara ett foretag och dérefter fordelar sin tid och sina
resurser enligt sina egna mal, vanligtvis for att maximera sin egen provision. Detta
leder till att en ny huvudman, med nya produkter, fir mindre uppmérksamhet dn
ett dldre forhallande med produkter som dr mer bekanta for marknaden, eftersom

den senare har hogre forséljningspotential. (Blythe 2005, 237-238)



18

4.1 Nir ar handelsagent lampligaste alternativet?

Ofta sker de forsta exportaffarerna till en marknad genom direktkontakt med kun-
den, vilket kan innebdra bade for- och nackdelar. Som fordel med direktkontakt
kan ses, att ndr inga mellanhdnder anvinds har foretaget mojlighet att hélla ett
lagre pris, forutsatt att det inte krdvs ménga och langs besok pad marknaden. Ge-
nom att man kommunicerar rakt med kunden, far foretaget ocksa en god uppfatt-
ning om vilka behov och krav denne har. Som nackdel kan ndmnas att direktfor-
sdljningen ofta kréver storre kostnader for exempelvis marknadsbearbetning, resor
och uppehille. Detta dr dven mer tidskrdvande, eftersom en kontakt med stort

geografiskt avstdnd samt kulturella skillnader tillfor extra arbetsuppgifter.

Beroende pa den egna organisationen, produkterna och det aktuella marknadsom-
radet kommer foretaget forr eller senare vara tvungen att Gvervidga om man beho-
ver en lokal representant pd den aktuella marknaden eller om foretaget kan han-

tera det pd egen hand.

En lokal agent dr bland annat lamplig om det krdvs mer resurser tidsméssigt och
en storre arbetsinsats for att na acceptabla forséljningssiffror pa omradet. Det ar
dven lattare for foretaget nér efterfrdgan okar att ha ndgon form av forsdljning pa
plats. Om man tar konkurrensen i1 beaktande gor en lokal agent att foretaget kan ha
bittre beaktande och kundarbetning, samt att en lokal representant ofta kravs for

att kunna né en acceptabel marknadsandel. (S6derman 1994, 47-48)

4.2 Avtal

Valet av formedlare r ett betydande stadie for foretaget; inte endast 1 affarsmass-
igt beaktande, utan dven 1 juridiska drenden som exempelvis berdr varaktighet och
ersdttning. Darfor ligger det vérde 1 att utveckla ett utforligt avtal som behandlar
alla relevanta drenden om forhallandet mellan huvudman och agent samt som
klargor parternas skyldigheter. Man bor dock ha 1 beaktande att ett avtal inte dr
ndgon garanti pa att bdda parterna i slutindan kommer vara n6jda med andra par-

tens prestation. (Albaum m.fl. 2005, 303)
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Samarbetet mellan agenten och huvudmannen faststills vanligtvis genom ett avtal
mellan parterna, vars uppbyggnad minskar den otrygghet som kan finnas infor
relationen. Avtalet byggs upp pé savél dispositiv som tvingande lagstiftning. De
tvingande reglerna &r till agentens fordel; tvingande regler 1 detta sammanhang
innebdr att avtal med forhallanden som ar mindre forménliga for agenten dn vad
lagen sédger inte kan uppgoras. Europeiska gemenskapens direktiv om handelsa-
genter har som syfte att sikerstélla réttvis behandling for handelsagenter som an-

nars skulle ha en svag stillning gentemot stora foretag. (Blythe 2005, 237-239)

Handelsagentens grad av ansvar for affarsverksamheten kan vara varierande, som
tidigare ndmnts sker formedlingen av affdarer vanligtvis genom att agenten tar upp
en order som denne formedlar vidare till sin huvudman, vilken som senare tar
stéllning till om ordern skall uppfyllas eller nekas. Men 1 vissa fall, om faststéllts 1
avtalet, kan agenten sluta avtal med en tredje part i huvudmannens namn och for
huvudmannens rdkning. Det bor framgé fran avtalet hur ansvaret dr uppdelat mel-
lan de olika parterna, vem som &r ansvarig for de diverse olika stadierna 1 affédren.

(Hollensen 2007, 320)

Aaron Wise (2009) papekar dock sin guide for affarer i USA att foretaget skall
undvika att l1ita sina representanter acceptera orders eller sluta avtal, eftersom

detta kan resultera 1 skattemassiga samt réttsliga problem for foretaget.

For huvudmannen finns det 1 allménhet tre vdsentliga aspekter som bor tas upp i
avtalet; agentens eventuella ensamritt, konkurrensklausul samt varaktighet av

kontraktet.

Lagen om handelsagentur innehéller ndgra principer som é&r liknande inom alla

nationer;

R

¢ En agent kan inte sélja huvudmannens produkter till ett hogre pris utan

huvudmannens vetenskap och lov.

% Agenten maste uppritthélla konfidentialitet angdende huvudmannens afta-

rer och formedla all relevant information vidare till denne.
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R

¢ Huvudmannen &r erséttningsskyldig mot den tredje parten for eventuella
fel som begatts av agenten ‘under dennes myndighet’, exempelvis om
agenten svekfullt ger en felaktig bild huvudmannens namn. (Hollensen

2007, 321)
4.3 Parternas skyldigheter

En agent verkar for sin handelsmans rdkning samt i dennes namn genom att ex-
empelvis formedla orders till huvudmannen och marknadsfora dennes produkter.
Det slutgiltiga avtalet om affdr sker mellan huvudman och kund. Om inte annat
ndmnts 1 representationsavtalet, har agenten inte rétt att genomfora slutgiltiga bin-

dande avtal utan sin huvudmans tillitelse. (Hollensen 2007, 318)

Enligt Europeiska gemenskapens direktiv om handelsagentur skall agenten ta hén-
syn till huvudmannens intressen samt handla plikttroget och redligt. Handelsagen-
ten skall strdva efter att uppna de affarsuppgorelser som denne har till uppgift att
utfora. Agenten bor dven formedla all relevant information och kunskap till sin

huvudman samt f6lja de instruktioner som fas av huvudmannen.

Till huvudmannens skyldigheter hor att vara lojal mot agenten, huvudmannen bor

handla plikttroget och redligt mot sin handelsagent.

Huvudmannen skall dven forse agenten med de upplysningar samt den informat-
ion som krévs for uppdragets fullgérande. Huvudmannen skall forse agenten med
den kunskap som behdvs samt nddviandig dokumentation betrdffande varor. Hu-
vudmannen dr dven skyldig att meddela om volymen av affarsuppgorelser kom-

mer bli betydligt lagre 4n vad man ursprungligen kunde ha foérvéantat.

Agenten bor dven fi information om beslut angdende de orders respektive an-
bud denne formedlat till sin huvudman. (Europeiska gemenskapens direktiv

86/653/EEG)

Enligt Europeiska gemenskapernas direktiv dr dessa bestimmelser tvingande och

parterna kan inte avtala om avvikelser.
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4.4 Provision

Enligt Europeiska gemenskapens rdd om handelsagenturer har en handelsagent
ritt till provision pé de affarer och avtal som édr resultat av dennes medverkan. In-
nehdllet 1 agentlagen rorande provision bestar av bdde tvingande och dispositiva
foreskrifter, parterna kan alltsa till viss man avtala om vissa avsteg fran lagen. Om
inget annat avtalats har agenten rétt till provision pa avtal mellan huvudmannen
och tredje part som denne anses ha bidragit till. Handelsagenten har dven ritt till
provision pé affarsuppgorelser som ingatts efter agenturavtalet upphort, om dessa
affarsuppgorelser anses bero pa agentens insats under avtalstiden samt om uppgo-
relsen sker inom rimlig tid efter avtalets upphorande. (Europeiska gemenskapens

direktiv 86/653/EEQ)

Agenten har ritt till den provision som anses vara standard 1 det land var affdrsak-
tiviteterna utfors. Detta innebdr att man inte foljer provisionsstandarden 1 huvud-
mannens hemland eller fran det land var produkterna produceras, utan det lands

var affdarsaktiviteterna sker. (Blythe 2005, 239)

Agentens ritt till avgdngsvederlag ér till tvingande forman for denne, dock bor
agentavtalet innehdlla en klargérande bestimmelse angdende detta. Om inget an-
nat avtalats, har agenten vid avtalets upphdrande rétt till erséttning enligt den man
denne bidragit med nya kunder eller méarkvart 6kat handeln med befintliga kunder.
Ersdttningen skall vara rimlig med hénsyn till alla omsténdigheter. Erséttningen
far dock inte 6verskrida den agentens genomsnittliga arsomsittning for de senaste

fem éren. (Europeiska gemenskapens direktiv 86/653/EEG)
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5 FORHALLANDET HUVUDMAN-AGENT

”Relationships are enhanced by mutual trust between the parties involved’ (Al-
baum m.fl. 2005, 306). Detta uttalande kan Overlag gilla for alla afférs-
forhdllanden, men ar speciellt viktigt inom relationen mellan huvudman och
agent. Fortroendet mellan parterna inom en internationell marknadskanal bor
byggas upp 1 tidigt skede. Om parternas forvantningar uppfylls redan fran borjan,

stiarker det fortroendet och mojliggor ett starkare samarbete i senare skede.

Forhallandet mellan parterna kommer inte vara for alltid. Forhdllandet kan 16sas
upp pa grund av interna savil som externa faktorer. En intern faktor kan vara att
parterna inte dr kapabla till att mdta varandras forvantningar angdende forhdllan-
det. Vanliga sadana grundar sig pé pris, produktkvalitet och leveranser. Nér den
internationella, alternativt den nationella, miljon férdndras och leder till att forhal-
landet inte ldngre dr I6nsamt och avslutas, dr upplosningen triggad av en extern
faktor. Huvudmannen bor ha i beaktande att nidr ett forhallande vél ar uppréttat,
skall det inte tas forgivet. For att kunna forhindra en eventuell upplosning av {or-
hallandet, behdver huvudmannen vara medveten om de eventuellt svaga punkter-

na som finns 1 forhallandet. (Albaum m.fl. 2005, 306-307)

Overlag vérdas den internationella distributionskanalen oftast med syfte om att
forbattra foretagets prestation och framgang pa respektive marknad. Huvudman-
nen bor samtidigt som denne leder foretagets eget forséljningsteam dven leda de
utldndska representanterna. Detta kan dock vara en kritisk punkt, eftersom hu-
vudmannen inte har full bestimmanderétt 6ver representanten; handelsagenten ar
tekniskt sett inte en anstdlld av foretaget. Darfor grundar sig ledningen av dessa pa
fortroende och formaga att forhandla samt sdtta upp gemensamma mal. Grundlag-
gande princip borde vara att allt som gors, gors for att gynna forhallandet for bada

parterna. (Albaum m.fl. 2005, 264)

Foretagets framgang pad marknaden beror till viss del pd huvudmannens samt
agentens personligheter och dess personliga forhdllande. Fastin de bada parterna
till viss del ar beroende av varandra, dr det minga faktorer som skiljer dem at, hu-

vudsakligen dgarskap, geografiskt, kultur och lagar. (Albaum m.fl 2005, 305)
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Oberoende vilket operationsalternativ handelsmannen anvénder sig av, ir det vik-
tigt att denne sitter intresse pa vilken niva av “mindshare” den innehar hos sin
affarspartner. Begreppet ’partner mindshare” dr en metod for att virdera styrkan
av ett affarsforhallande betridffande fortroende, engagemang och samarbete. Det
finns ett starkt samband mellan “mindshare”-nivan och hur representanten kom-
mer prioritera sin huvudman jimfort med en annan. Man har dven konstaterat att

ju hogre niva “mindshare” det finns 1 relationen, desto hogre ar forsiljning.

”Mindshare” forsdmras ofta av det faktum huvudmannen inte vill dela med sig av
sina resurser samt sin information till representanten. Denne kénner sig da utfryst,
vilket senare resulterar 1 att denne inte arbetar lika hart f6r sin huvudman. Foretag
med eftertraktade varor samt stark image, kan fa kimpa for sin 6verlevnad pa den
utldndska marknaden pa grund av att de ses som arroganta, opalitliga samt ohjélp-
samma av sin representant. For exportforetaget dr det till forman att forsta sin
partners affarsmodeller, mal samt att vara medveten om virdet agenten eller dis-
tributoren tillfér huvudmannen och vad kostnaden att ersétta denne vore. (Hollen-

sen 2007, 311-313)

Huvudmannen bor ha ett vél fungerande samt effektivt kommunikationssystem,
var denne far feedback frédn sina samarbetspartners i distributionskedjan. Detta
hjilper huvudmannen att utvérdera kedjans effektivitet. De omrédden som huvud-
mannen stindigt behdver ha information om ar hur forsiljningen utvecklas 1 just
den situationen, hur vil samarbetet med de Gvriga parterna fungerar samt mojliga
konflikter 1 kedjan. De 6vriga parterna 1 distributionskedjan forvéntar sig liknande
feedback, kommunikationen bor fungera bada végarna. Utan feedback ar det

omdjligt att utvérdera aktiviteterna. (Albaum m.fl. 2005, 265)

Samarbetet mellan de olika parterna 1 distributionskedjan existerar inte enbart for
fysiskt transportera godset. Som tidigare redan ndmnt &r visa relationer mer vi-
sentliga for tillgdngen av information och kunskap. En agent hanterar fysiskt ald-
rig produkterna, denne vidare befogar endast information. (Czinkota & Ronkainen

2007, 416)
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Att hantera forhallandena inom foretagets distributionskedja kan vara en utmaning
for vilket internationellt foretag som helst. Vanligtvis kan grunderna till de kom-
plicerande faktorerna som skiljer parterna at delas in i tre kategorier: separat dgar-
skap, geografiska, kulturella och ekonomiska skillnader samt juridiska skillnader.
I figuren nedan visas dessa, samt vilka problem de medfor och hur dessa kan und-

vikas.

Figur 2 Faktorer som himmar prestationen och forhdllandet

Niar det kommer till internationella affarer, ar tillverkare och formedlare ofta
sjalvstindiga enheter. Vanligtvis representerar formedlaren mer dn bara ett foretag
och bedomer produkterna enligt deras formaga att generera vinst, utan att denne
behover sjilv sétta ner alltfor mycket resurser. Avstandet mellan de tva olika par-
terna kan generera en méingd olika problem. Dock kan dessa problem oftast und-
vikas, genom att utveckla ett kraftigt kommunikationssystem som fungerar bada

vagarna.

Efter att huvudmannen utvdrderat distributionskedjan, ar nista steg att utfora an-
passningar som kan fOrbéttra prestationen. Sddana anpassningar kan vara exem-
pelvis avlagsna ndgon part eller byta ut parter samtidigt som man behaller struk-

turen 1 kedjan.(Czinkota & Ronkainen 2007, 435-436)
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5.1 Relationsmarknadsforing

Marknadsforingen péd industriella marknaden kretsar ofta om att skapa en djup
forstaelse for kunden, for deras processer och deras affdrer, eftersom detta dr en
forutsittning for att kunna forstd och arbeta med vérde och vérdeskapande. Nir
foretag planerar marknadsforingen mellan foretag, dr det ofta denna fraga som
kommer upp; hur skall relationen byggas upp for en sd effektiv forséljning som
mojligt, men som dven mojliggér en gemensam utveckling som gynnar alla in-

blandade aktorer?

Kund Figur 3 visar marknadsforingstriang-
eln och de tre fokusomradena ett {6-
retag bor ha 1 sin marknadsforing.
Interaktiv Extern 111 S .
marknadsforing marknadsforing Den traditionella metoden &r fokuse
rad pé de externa aktiviteterna mellan
foretaget och kunderna, men triangel

Anstillda Foretaget
Intern marknadsforing podngterar att foretaget dven bor fo-

. . . . k a de int ktivitet .
Figur 3 Marknadsforingstriangeln (Kind- useta pa de lnferna axtviteetna

I K 51 ..
strom m.fl. 2012, 12) ntern marknadsforing gor att man

kan sdkerstélla att medarbetare besit-
ter tillrdcklig kompetens och resurser for att genomfora den externa marknadsfo-
ringen och kan didrmed bidra till starka kundrelationer. Interaktiva delen syftar pa
att marknadsforingen dr en process diar kunden och foretagets anstéllda tillsam-

mans skapar ett mervirde. (Kindstrom, Kowalkowski, Parment 2012, 10-13)

Enligt Harwood m.fl. bér den utlandska handelsagenten samt d&ven huvudmannens
egna anstéllda ses som kunder vid relationsmarknadsforing, trots att dessa aldrig

fysiskt hanterar varorna.

Relationsmarknadsforing kan anvéndas som ett strategiskt verktyg for att forbéttra
relationen mellan huvudmannen och den utlindska samarbetspartnern. Relations-
marknadsforingen kretsar runt att uppnd konkurrensfordelar genom att skapa, un-
derhalla och utveckla relationer. Fokusen i relationsmarknadsféringen ligger pa

just l&nga relationer och nitverk. Man involverar kunder, leverantorer och ovriga
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samarbetspartners fran virdekedjan i foretagets utveckling samt marknadsforings-

aktiviteter. Detta leder till ett nara interaktivt forhallande med dessa.

Milet med aktiviteterna dr att skapa goda relationer och kundlojalitet. Den tradit-
ionella transaktionsmarknadsforingen fokuseras pé att f4 nya kunder och kopare,
men ingenting gors for att bevara de gamla kunderna. Relationsmarknadsforing
innebér att man forsoker skapa stadiga relationer med redan existerande samar-
betspartners och kunder. Dessa forhdllanden dr visentliga tillgangar for foretaget
och kan vara avgorande for framtiden, eftersom en god relation gor att partnern
véljer fortsitta gbra affdrer tillsammans. (Harwood, Garry, & Broderick 2008,
119-120)

Enligt Blythe &r skillnaden pd en kostnad och en investering relativt enkel; en
kostnad ger en avkastning inom samma bokforingsperiod, men en investering kan
sprida ut sig over flera eller till och med drdja nagra bokféringsperioder innan av-
kastningen kommer. I ett tidigt stadie av en relation dr kostnaden mer uppenbar
och under de forsta aren kan satsningen vara storre dn vinsten. Det kan droja flera
ar innan vinsten ger sig till kinna, men nér relationen ér tillrackligt stark for att bli
l6nsam fortsétter den troligtvis dven ge avkastning flera ar framover. Darfor ar det
mer lonsamt for foretaget att satsa pd redan existerande relationer &n att leta efter
nya, relationens kostnad minskar nér den blir mer langvarig. (Blythe 2005, 99-

102)

5.2 Customer relationship management

Som tidigare ndmnts &dr det betydande for foretaget att bygga ldngsiktiga relationer
med sina kunder och affdrspartners. Forutom att attrahera nya kunder, bor forsil-
jare dven veta hur de skall behdlla redan existerande l6nsamma kunder genom att

konstant skapa 6kande vérde for dessa.

Customer relationship management, CRM, fokuserar pa att stirka banden mellan
de olika parterna i en distributionskedja samt i ett affarsforhallande och maximera
virdet for alla parter. Ett foretag som anvander sig av CRM som affdrsstrategi bor

skapa Oppna linjer for kommunikation och respons, parterna kan da ta del av 6m-
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sesidig utveckling. Genom att utveckla langsiktiga samarbeten, kan fortaget ta del
av fler fordelar; bland annat relationens 16nsamhet 6kar och hot om konkurrenter

minskar.

Fortroende och viérde ér de tva mest grundlaggande faktorerna for customer relat-
ionship management. Med “’fortroende” menas viljan att lita pa att samarbetspart-
nern innehar formdgan, integriteten och motivationen att tillgodose ens egna be-
hov. Detta innebér att parterna 1 affarsforhallandet har fortroende for varandra och
kommer f6lja samt respektera bdde bestimda samt tysta dverenskommelser. Inom
exportaffarer var foretaget dr verksamt genom en formedlare dr detta fortroende
mellan parter synnerligt betydande for att forhdllandet skall fungera. Om huvud-
mannen inte litar pa att handelsagenten kommer agera som en representant for {6-
retaget till slutkunden, kommer slutkunden kénna av denna tveksamhet. Om agen-
ten inte kénner tillit for sin huvudman, kommer den troligen forsumma affiarer och

behov som beror samarbetet.

Med virde” anses séljarens forméga att fullfélja behoven hos den tredje parten
till en lagre kostnad alternativt hogre nytta dn vad som erbjuds av konkurrenter.
Det kan rora sig om att samarbetspartnern erbjuder egenskaper eller kunskap om
relevanta drenden, som inte kunde motsvaras av nagon konkurrent. Nar parterna
har fortroende for varandra och ar av overldgset varde for varandra, dr mojlighet-
erna till ett lyckat affarsforhdllande stora. I ett huvudman-formedlare forhallande
behover detta virde skapas och erbjudas fran bada sidorna. Om vérdet inte erbjuds
frdn bada parterna, kommer svarigheter uppsta mellan dem. (Honeycutt, Ford,

Simintiras 2003, 250-254)

De mest visentliga faktorerna som driver utvecklingen av ett effektivt affarsfor-
hallande ir dmsesidigt beroende, samarbete samt dmsesidigt fortroende. Omsesi-
digt beroende fran parterna dr “utlosaren” som ger dem en anledning att samar-
beta. Enligt Honeycutt m.fl. genomgér foretaget fem olika stadier nér ett nytt af-

farsforhallande bildas:

Kompletterande behov; tvd foretag erkdnner att de dr beroende av

varandra pé grund av tillgdngar som var och en for sig saknar.
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Interaktioner; Upprepad personlig kontakt och utbyten som bygger
forhallandet.

Resultat och tillfredsstillelse; Upprepad personlig kontakt och utby-

ten leder slutligen till 6msesidigt resultat och tillfredsstillelse.

Investeringar; Parterna blir hingivna till varandra och deras villighet

att investera dr en viaxelverkan av samtliga.

Anfortroende; Viaxelverkande investeringar bevarar det fortroende-

baserade samarbetet mellan parterna.

Begynnelsen av ett affarsforhédllande ligger oftast i endast en transaktion och ur-
sprungliga ataganden &dr begrdnsade och kortsiktiga. Allt efter att forhédllandet
vaxer, blir nivan pd engagemangen djupare och karaktdren gar frdn kortsiktig

transaktion till langsiktigt samarbete.

Ford (1980, 1 Honeycutt m.fl. 2003, 255-257) har presenterat en utvecklingsmo-
dell for affarsforhédllanden:

Triggande hdndelse; En foreteelse triggar foretaget att anskaffa en

ny afférspartner.

Introduktionsstadie; Erfarenheter samlas thop mellan de tva parterna

trots att det fortfarande finns hog niva av osédkerhet och avstand.

Tillvéixtstadie; Nivan av transaktionerna leder till en hogre nivd av

engagemang frdn bada parterna och osdkerheten minskar.

Mognadsstadie; Stadiet karakteriseras av parternas Omsesidiga bety-

delse for varandra.

Slutskede; Samarbetet mellan parterna blir institutionaliserat.

Som vilket forhdllande som helst, kan ett affarsforhallande utvecklas och fordand-
ras genom tiden. Utvecklingsmodellen for affarsforhallanden forklarar inte bara

utvecklingen av samarbeten men dven deras uppldsning. Forst dr parterna ndrmast
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obetydliga for varandra. Vartefter tiden gar blir engagemanget och samarbetet allt
djupare. Eftersom interaktionsmonstret blir institutionaliserat i samarbetets slut-

skede avtar det smaningom. (Honeycutt m.fl. 2003, 255-257)

Hur ldnge ett affarsforhallande befinner sig pa ett visst stadie varierar. Det dr svart
att pa forhand forutspé hur ldnge tva parter kommer befinna sig pa ett stadie innan
de gar vidare till ndsta, likasd ar det dven mojligt att forhallandet hoppar Gver ett

stadie.

I slutdndan &r det kunderna som gor foretagets vinst, inte produkterna. Att vardera
kundernas tillfredsstéllelse dr en viktig del av relationshanteringen. Med tillfreds-
stéllelse avser man den mén som den mottagna nyttan moter alternativt dverskri-
der skilig nytta. Okad tillfredsstillelse leder dven till att fortroendet dkar. (Ho-
neycutt m.fl. 2003, 264)
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6 EXTERNA FAKTORERS INVERKAN

Externa faktorer dr sddana som fOretaget inte kan péverka, dessa faktorer maste
accepteras och forsdljningsstrategin méaste anpassas enligt dessa. Demografi, ut-
bildning, ekonomi och andra kénnetecken hos marknaden kan fordndras; vilket
dven kan leda till att mojligheterna for foretaget fordndras. Ekonomiska system
blir mer dppna, vilket 1 sin tur gor att konkurrensen pé internationella marknaden

okar. (Johnston & Marshall 2013, 12-18)

De mest visentliga skillnaderna mellan olika marknader kan kategoriseras som
kulturella, politiska, geografiska samt ekonomiska. For att ett foretag ska lyckas
pa den internationella marknaden, behdver de ha information om hur den skiljer
sig fran deras egna nationella marknad. En av de viktigaste uppgifterna for en ut-
landsk representant &r att bevaka de utmirkande dragen pa en marknad, forutse
hur dessa kan fordndras och komma med idéer om hur foretaget kan anpassa sig

till dessa. (Agndal & Chetty 2007)

Forutom att lokala samarbetspartnern har kdnnedom om marknadens karaktir,
foredrar de flesta kunder att gora affarer med lokala partners. Foretagskulturen
och sittet man gor affarer pa kan variera brett mellan marknader, ndgra exempel
kommer behandlas nedan. For en utomstdende person kan det vara svért att
anpassa sig till hur nationaliteten foredrar att hantera affdrer, vilket gor att en

lokalt lokaliserad person kan hjdlpa foretaget védsentligt. (Hollensen 2007, 514)

6.1 Kulturella skillnader

Varje land har sina egna seder och vanor, vilket paverkar konsumenternas lojalitet
samt hur olika signaler uppfattas. Fortsittningsvis kan foretag alltsd inte anvdnda
samma internationaliserings-strategi for varje land. For att na framgangsrikt resul-
tat 1 affarer vid interkulturella relationer krdvs en insikt om vilka kulturella virde-
ringar den andra parten har, samt hur denne kommer forhélla sig till ens egna kul-
turella virderingar. Samtidigt pdverkar kulturen dven hur man tolererar tvetydig-
het och hur stor tillit man kadnner till ndgon som beter sig annorlunda. (Hofstede &

Minkov 2010, 484-486)
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Parternas nationalitet och kultur kan dven paverka hur kommunikationen 16per
mellan parterna. Kulturen paverkar som redan ndmnt varderingar, sociala sedvén-
jor samt attityder vilket 1 sin tur ldmnar avtryck 1 hur individen tar in och tolkar
exempelvis gester och kroppssprak. Individer kan dven ha en multinationell in-
stdllning, men trots det kommer de flesta identifiera sig mer med sitt hemland.

(Albaum m.fl. 2005, 265)

Hofstedes kulturdimensionsteori faststiller fem typer av olika dimensioner som
identifierar kulturella virderingar som dven kan paverka hur individen fungerar 1
affarsvirlden. Dessa dimensioner delas in 1 individualism mot kollektivism, makt-
distans, osdkerhetsundvikande, maskulinitet mot femininet samt ldngtidsoriente-

ring.

Med individualism mot kollektivism avser man till vilken grad individer forvéntas
prioritera sina egna associationer eller agera som medlemmar av en storre grupp.
Lander 1 Latinamerika rankas som de mest kollektivistiska, USA ddremot ses som

ett av de landen med mest individualistisk kultur.

Maktdistans hianvisar till den grad mindre maktfulla medlemmar av en organisat-
ion accepterar den ojimna fordelningen av makt. Linder med ldgre maktdistans,
exempelvis Danmark och Nya Zeeland, vdrderas mindre hierarki och maktrelat-
ionerna fOrvédntas vara demokratiska och inkluderande. I Arabvérlden och Syd-
ostasien var maktdistansen dr hog och det accepteras att besluteten fattas av nagra
fa personer. Hofstedes teori visar inte hur fordelningen av makt fungerar, utan hur

individer uppfattar och accepterar fordelningen.

Med osdkerhetsundvikande klassificeras den grad till vilken man hanterar stress
genom att minimera osdkerhet. Kulturer med hogt osdkerhetsundvikande kénne-
tecknas av ménga regler samt strukturerade sociala sammanhang. Inom sadana

kulturer tenderar individer att stanna ldngre hos samma arbetsgivare.

Maskulinitet mot femininet hanvisar bade till hur konsspecifika roller vérdesétts
samt till viarderingen av traditionellt sett manliga eller kvinnliga virden. En mas-

kulin kultur virderar konkurrens, sjdlvsékerhet, ambition samt materiellt ting som
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rikedom. En mer feminin kultur sitter hogre varde pa livskvalitet samt relationer.
Nordiska ldnder anses vara feminina, Japan och Slovakien rankas ha de mest mas-

kulina kulturerna.

Ldngtidsorientering avser hur kulturen liagger sin betydelse vid framtiden jamfort
med nutiden och det forflutna. Linder med 1ang tidsorientering vardesétter uthal-
lighet och sparsamhet, man har dven béttre tdlamod for att 4 langsiktiga resultat.
Bland annat Kina rdknas till ldander med lang tidsorientering. (Martin & Nakay-

ama 2010, 103-107)

Ar 2010 fick Hofstedes teori en sjitte dimension, tillfredsstillelse versus dterhdll-
samhet. En kultur med relativt hog tillfredsstillelse tilliter bade grundliaggande
och méanskliga, naturliga drifter som kopplas samman med att njuta av livet. Norra
Europa betraktas ett sidant omrade. Aterhillsamhet beskriver ett samhille dir
man reglerar tillfredsstéllelse genom strikta regler och normer. (Hofstede & Min-

kov 2010, 484-486)
6.2 Politiska skillnader

Det finns politiska risker 1 varje land, men vidden av dessa varierar brett fran land
till land. Foretaget bor noggrant halla koll pa dessa samt eventuella forandringar
som kan paverka deras affarer pd marknaden. Fri handel mellan nationer mojlig-
gor internationell specialisering. Internationell handel skiljer sig frin nationell
handel genom att den utférs mellan olika politiska enheter, och trots att alla nat-
ioner overvakar sin egen handel skiljer sig nivdn av kontroll mellan linderna.
Varje nation har sina egna lagar for att frimja landets egen handel och skydda

landets tillverkare.

Importrestriktioner innebér att det finns vissa bestimmelser vad som far importe-
ras till ett land. Dessa bestimmelser kan berdra ramaterial, maskiner eller reserv-
delar. Bestimmelserna finns till for att frimja virdlandets egen handel, men dven
av hénsyn till miljén, invénarnas hélsa samt sikerhet och for att forhindra sprid-
ning av djur- och véxtsjukdomar. Bland annat USA:s lagstiftning &r extremt speci-

ficerad angdende vad en produkt fir och inte fir innehdlla, markning och sidant.
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Ett foretag som inte uppfyller dessa krav kan féllas till boter eller annat straff. Om
en individ blir krankt eller skadad av att dessa krav inte uppfyllts, kan det dven
leda till rattsliga atgarder for den produktansvarige. (Wise 2009; Hollensen 2007,
187-192)

Forutom importrestriktioner kan importen dven begrdnsas av lagen om lokalt in-
nehdll. Detta innebdr att landet krdver att produkter som dr monterade av ut-
landska foretag innehaller en viss del nationella delar. Exempelvis krdaver Europe-

iska Unionen att 45 procent lokalt innehall av utlandskt d4gda foretag.

Skattekontroller klassas som en politisk risk ndr det anvdnds som en metod att

kontrollera utlindska investeringar. Ofta kan skatterna hojas utan férvarning strida

mot formella avtal. (Hollensen 2007, 187-192)

Konkurrenslagstiftningen ér till for att frimja en effektiv konkurrens 1 en industri.
Den begrénsar aktiviteter som leder till ordttvisa konkurrensférdelar samt mono-
pol. Dessa begrinsningar giller nér ett foretag séljer rakt till kunden eller via en

mellanhand.

Forvrangd representation av ett foretags produkter kan leda till etiska savél som
rattsliga konsekvenser. Representanten tar sig réttsliga skyldigheter varje gang de
ar 1 kontakt med en potentiell kund. Genom att gora specifika uttalanden, tar de

sig an diverse forpliktelser. (Johnston & Marshall 2013, 12-18)
6.3 Geografiska skillnader

Geografiska faktorer, sdsom exempelvis véder, pdverkar forséljningen pd en
marknad. En kall och regnig sommar leder till att forséljningen av cyklar sjunker,
vilket 1 sin tur minskar tillverkarens behov. Dessa faktorer ér ofta tillfalliga, darfor
ar det viktigt att foretaget vardar sina relationer vél under denna tid for att kunna

fortsatta forsdljningen nir en sadan svacka dr over.

Till denna kategori kan d4ven marknadens egna resurser rdknas, ifall utbudet mat-
char efterfragan eller om det dr obalans. Finns de behdvda resurserna tillgdangliga

eller dr det ett maste for marknaden att importera produkterna.
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Den naturliga omgivningen dr vésentlig for planeringen av en forsdljningsplan.
Den péverkar dven hur foretaget skall kunna distribuera sin produkt genom exem-

pelvis tillginglighet av hamnar och flygplatser som kan vara begransade.

I dagens lige dr 4ven miljofororening en viktig fraga for foretagen och hur deras
produkter samt produktion péverkar miljon. Detta problem beror bade business-
to-business foretag, sdvil som de foretag som séljer till en slutkund. Europeiska
ekonomiska gemenskapen har godkéant lagstiftning som kriver att foretagen skall
kunna ta tillbaka och dteranvédnda alternativ dtervinna material som anvant vid
forpackning samt transport av deras produkter. (Johnston & Marshall 2013, 12-
18)

6.4 Ekonomiska skillnader

Om ekonomin dr svag och foretagen pa den frimmande marknaden saknar pengar,
kommer de inte heller kopa produkten. Efterfragan pa marknaden paverkas av
dess ekonomi. Globala ekonomiska forhallanden, som exempelvis ostadiga valu-

taforhéllanden, paverkar foretagets mojlighet till vinst.

En annan aspekt av den ekonomiska miljon adr hur existerande distributions-
strukturer fungerar pd marknaden, inkluderat antal och tillgédnglighet av exempel-
vis mellanhdnder. Marknadens storlek och tillviaxt influeras av manga faktorer,
men kopkraften 1 ett land samt tillgédngligheten respektive icke-tillgéngligheten av
elektricitet, telefon system moderna védgar och andra typer av infrastruktur paver-

kar vilken riktning férdndringarna tar.

Det finns tre huvudsakliga faktorer som bidrar till ekonomiska utvecklingen av ett
land; primdr, sekundir och tertidr. Priméra aktiviteter beror agrikulturen och ut-
vinningsprocesser som exempelvis kol och fiske. Sekunddra aktiviteter har ofta
sin grund 1 priméra aktiviteterna, aktiviteterna syftar pa tillverkning av slutgiltiga
produkter. Tertidra aktiviteter grundar sig pa tjénster, som turism, utbildning och
forsdkringar. Till foljd av att ett hushélls inkomst stiger, 6kar dven spenderingen

pa tertidra aktiviteter.
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Valutakurser paverkar efterfragan pa ett foretags produkter pa den globala mark-
naden. Nar ett lands valuta dr svag, sjunker priset ocksa pa deras exportprodukter
och priset pa landets import stiger. Ett foretag som séljer sina produkter i ett land
med stark valuta, samtidigt som de betalar sina anstéllda 1 ett land med svag va-
luta, forbéttrar sin vinst. Nér en valuta forsvagas kan det vara kostsamt for bade
nationella savil som internationella foretag. (Hollensen 2007, 199-200; Johnston

& Marshall 2013: 12-18)

Konkurrensen pd marknaden faller d&ven under denna kategori, bade dess antal
samt styrkor. Forsdljare moter konkurrenter pa ett eller sétt varje dag och ar séle-
des de forsta som fi uppleva fordndringar pa marknaden. Det kritiska problemet ar
att fa informationen om dessa fordndringar fran forsdljningsteamet vidare till pla-

neringen och att foretaget kan reagera pa basen av dessa observationer.

Forsdljningsteamet dr en vésentlig faktor ndr man utforskar mojligheter pd ut-
landsk marknad. Riskerna som foljer med exportforsdljning gor att noggrann och
aktuell marknadsinformation &r viktigare dn vad den &r vid nationell marknadsfo-
ring. Ofta &dr den utldndska representanten den enda ldnken foretaget har med kun-

den. (Johnston & Marshall 2013, 12-18)
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7 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Omkring hilften av all den exporthandel, som sker i vérlden sker via en handelsa-
gent eller distributor. Dessa tvd begrepp missanvdnds ofta som synonymer, kort
sagt kan man séga att en distributoér kdper varan av huvudmannen for att silja vi-
dare, samtidigt som en agent endast formedlar orders mellan huvudmannen och
tredje part. Med en handelsagent uppgdrs den slutgiltiga affaren slutligen mellan

huvudmannen och kunden.

En handelsagent &dr lampligaste alternativet for foretaget dd marknaden kriaver en
storre arbetsinsats for att na acceptabla siffror pd marknaden samt for att ha en
battre kontroll. En handelsagent ldmpar sig dven for att dverkomma eventuella

sprakbarridrer samt kulturella skillnader.

De framsta fordelarna med en handelsagent innebér att denne redan har etablerade
kontakter inom sitt omrade samt &r bekant med den tekniska omgivningen och
anviandningen av produkterna. For huvudmannen innebdr handelsagenten ingen
fast kostnad utan dennes ’16n” (provision) dr beroende pé forsdljningen. For kun-
derna dr handelsagenten en fordel eftersom de vet vem som é&r deras fasta kontakt-

person och parterna kan oftast kommunicera pa sitt eget sprak.

Mellan huvudmannen och handelsagenten uppgors vanligen ett avtal som klargor
de bada parternas skyldigheter. Avtalet dr uppbyggt for att minska eventuell osé-
kerhet som kan finnas infor ett samarbete och innehéller vanligen ett antal tving-
ande regler som ar till for agentens fordel. Till de bada parternas skyldigheter hor
att verka 1 formén for den andres intresse samt att formedla information vidare till

andra parten.

Hur vil forhallandet mellan huvudmannen och handelsagenten fungerar avspeglas
1 hur framgéngsfullt foretaget blir pd4 marknaden. En handelsagent hanterar aldrig
fysiskt varorna utan formedlar endast information. En grundldggande faktor for att
samarbetet ska né en lyckad niva ar ett vl fungerade kommunikationssystem. En
metod som anvindas for att forbéttra relationen till handelsagenten 4r relations-

marknadsforing. Relationsmarknadsforingens maél ar att uppna konkurrenstférdelar
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genom att skapa, underhalla och utveckla starka relationer. Fokusen ligger pa

langa relationer och nétverk.

Enligt Honeycutt dr de drivande faktorerna bakom ett 16nsamt forhallande dmse-
sidigt beroende, samarbete samt fortroende. Beroendet frén parterna dr den utlo-

sande faktorn som gor att samarbetet inleds.

Ingen marknad ar den andra lik, de mest vésentliga skillnaderna kan kategoriseras
som kulturella, politiska, geografiska samt ekonomiska. Dessa skillnader &r oftast
externa och sadan som foretaget inte kan paverka. Eftersom en handelsagent oftast
ar lokaliserad pa marknaden, dr bekant med omridets sdrdrag och kan kommuni-
cera pd det nationella spriket, underlittar denne for huvudmannen att komma Gver
dessa hinder. Forutom att en lokal agent har kdinnedom om marknadens karaktir,

foredrar manga kunder att gora affarer med lokala partners.

Forutom att handelsagenten redan innehar kunskap om marknadens utmérkande
drag, har denne pa plats mojlighet att bevaka dessa egenskaper, forutse eventuella
forandringar samt forse huvudmannen med idéer om hur man kan anpassa sig en-

ligt dessa.

Hofstede har faststills sex stycken kulturdimensioner som identifierar kulturella
varderingar som kan paverka hur en individ fungerar i affarsviarlden. Dimension-
erna forklarar bland annat hur individuerar agerar 1 en stérre grupp, hur man ac-

cepterar fordelning av makt samt hur konsspecifika roller dr 1 samhéllet.
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8 EMPIRISK DEL

For att fa en djupare forstdelse om hur forhdllandet mellan huvudmannen och
agenten fungerar har jag valt att skicka ut ett frageformular till foretagets handels-
agenter som berdr vad de anser fungerar bra i relationen, samt att utféra en per-
sonlig intervju med foretagets forsdljningschef baserad pa den information han-

delsagenterna gav.
8.1 Forskningsmetod

Nir slutarbetet skrivs kan man vélja mellan att antingen for kvalitativ eller kvanti-
tativforskning. Vid en kvantitativ metod anvénds statiska samt matematiska meto-
der for att uttrycka informationen 1 siffror, exempelvis svar frdn en enkétunder-
sOkning med fardiga svarsalternativ eller andra métbara resultat som kan omvand-
las till tabeller och siffror. I en kvalitativ undersdkning ar undersdkaren mer nér-
varande, ofta i personlig kontakt med respondenterna. Vid en kvalitativ forsk-
ningsmetod fas resultaten verbalt, vilka sedan analyseras samt transkriberas. (Ny-

berg & Tidstrom 2012, 122—-125)

Om frégestillningen handlar om hur ofta, hur manga eller hur vanligt, utfors en
kvantitativ studie. Om fragestéllningen diaremot handlar om dsikter eller monster

ror det sig om en kvalitativ undersokning. (Trost 2007, 23-24)

En kvantitativ forskningsmetod tenderar passa béttre nir respondenterna ér flera,
kvalitativa forskningsmetoder anses mer ldmpliga nér antalet respondenter ar férre
men undersokningen satsar mer pa kvaliteten 1 responsen. Hur minga responden-
ter som behdvs beror pa vad det dr som undersoks; “intervjua s manga personer
som behdvs for att ta reda pa vad du behover veta”. (Kvale & Brinkmann 2013,

129-132)

Jag har valt att anvinda mig av kvalitativa enkéter samt en personlig intervju som
undersokningsmetod, men andra ord en kvalitativ undersokningsmetod som ger
mer forstdelse for dmnet samt mer detaljerad information. Fragestillningarna

kommer handla om respondenternas asikter. Med en personlig intervju har re-



39

spondenterna storre mojlighet att uttrycka sig fritt istdllet for att fylla 1 fardigt
formulerade svarsalternativ. Mina enkiter kommer inte resultera 1 numeriska svar,

utan ge svar pa hur individerna upplever forhallandet.

Den kvalitativa forskningsmetoden kan regleras genom tva metoder; standardise-
ring samt genom grad av strukturering. Standardisering innebér att intervjuaren
kontrollerar inom vilken omfattning samt ordning frdgorna stélls. Strukturering
innebdr till hur stor omfattning respondenterna sjélva kan tolka frdgorna fritt base-

rat pd egna erfarenheter samt instillningar. (Kvale & Brinkmann 2013, 150-153)

Enligt Kvale & Brinkmann bor forskningsfrdgorna vid en kvalitativ intervju vara
korta och enkla. Intervjuforskaren é&r sitt eget forskningsverktyg och papekar dven
att standardiserade fradgor inte ger standardiserade svar, eftersom samma fridga kan

ha olika inneborder for olika personer.

Standardisering innebér till vilken grad frdgorna &r desamma och situationen &r
densamma for alla respondenter. Standard innebédr avsaknad av variation. Lag
grad av standardisering innebdr motsatsen och variationsmojligheterna dr stora.
Standardisering innebdr att formuldret sdnds ut samtidigt till alla respondenter och
har samma utseende. Dock kan man inte paverka i vilket skede av sin dag respon-
denterna svarar eller vilket sinnestillstind dessa befinner sig 1. Detta dr den soci-

ala verkligheten, vilken man aldrig kan styra over. (Trost 2007, 59-63)

Ju mer standardiserade intervjuer man anvénder sig av 1 forskningsmetoden, desto
lattare ar det att jimfora resultaten samt dra slutsatser. Enkédterna som jag skickar
ut till foretagets agenter kommer alla innehdlla samma frdgor. Frigeformuldret
byggs upp pa en frdga med fardigt svarsalternativ samt fem fragor var responden-

ten far svara fritt.

Att undersokningen regleras genom strukturering, kan ha tva olika innebdrder;
den forsta teorin menar att om frdgorna i en intervju har fasta svarsalternativ ar
den strukturerad. En intervju med O6ppna svarsmojligheter dr darmed ostrukture-
rad. Enligt detta 4r min undersokning ostrukturerad, eftersom endast forsta frdgan

hade klara svarsalternativ.
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Den andra betydelsen av begreppet ar att en undersokning ar hogt strukturerad om
den har en struktur, det vill séga att det finns ett tydligt monster 1 undersdkningen.

(Trost 2007, 59-63)

Kvaliteten pa den ursprungliga intervjun dr en avgorande faktor for den foljande
analysen samt rapporteringen. Kvale & Brinkmann hdvdar att det finns sex givna

kvalitetskriterier vid en kvalitativ intervju;

¢ Intervjupersonen ger spontana, specifika samt relevanta svar

¢ Intervjufrdgorna formuleras kort, intervjusvaren desto ldngre

¢ Den grad i vilken intervjuaren foljer upp och klargdér meningen i de rele-
vanta aspekterna av svaren

¢ Intervjun tolkas till stor del under sjdlva intervjun

¢ Intervjuaren forsoker verifiera sina tolkningar av intervjupersonens svar
redan under samtalets géng

¢ Intervjun rapporterar sig sjilv; dvs. det behovs inga ytterligare forklaringar

om vad man kommit fram till.

Utover dessa faktorer dr det vdsentligt att intervjuaren har tillrdcklig sakkunskap
samt vet varfor, hur och vad denne intervjuar om. Intervjupersonen dr samarbets-
villig och vdlmotiverad samt dr véltalig och kunnig. Personen ger precisa svar pa
intervjufragorna, ger sammanhédngande redogorelser och motsdger inte heller sig
sjdlva. Bada parterna bor kénna sig bekvdma 1 situationen samt kénna att man kan

konversera fritt om dmnet. (Kvale & Brinkmann 2013, 180-181)

8.2 Urval

Foretaget 1 fraga har forsdljningsagenter 1 Belgien, Italien, Frankrike, Polen samt 1
USA. Enkiterna kommer sdndas ut till var och en av dessa. Foretaget har dven ett
forsédljningskontor lokaliserad 1 Tyskland, detta kommer dock inte att behandlas 1

undersokningen.

Intervjuerna med forséljningsagenterna kommer ske 1 form av enkét via e-post.
Enkéterna skickas samtidigt ut till samtliga handelsagenter och alla ges samma tid

att slutfora undersokningen. Forsdljningschefen som ér lokaliserad pa kontoret 1
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Jakobstad kommer intervjuas personligt narvarande. Forsdljningsteamet 1 Jakob-
stad bestar utdver forsiljningschefen av fem 6vriga personer. Dessa fem personer

kommer dock inte att intervjuas.
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9 PRESENTATION AV INTERVJUER

Frageformuldren som sidndes ut till foretagets forséljningsagenter, var baserade pa
teorin angdende forhéllandet mellan handelsmannen och agenten. Fradgorna som
togs upp var relativ breda och ifragasatte, hur agenten upplevde situationen och
varfor. Syftet med enkéten var att f4 fram agentens personliga &sikt om forhéllan-

det.

Utifrén responsen jag fick av handelsagenterna gav, stélldes foljdfragor till foreta-
gets forsédljningschef. Denna intervju utférdes personligen nirvarande. Intervjun
var semistrukturerad, en del forutbestimda fragor stilldes men sedan fick respon-
denten fritt berdtta om dmnet. Denna intervju utférdes for att forstd béttre hur
samarbetet fungerar samt for att ha bdda parternas synpunkt pa situationen och for

att fa en battre bild av det agenterna ansdg kunde forbéttras.

Nedan foljer en presentation av intervjuerna. Intervjufragorna kommer forst och

sedan respondenten svar.
9.1 Intervju med forséiljningsagenter

Eftersom dessa fragor var relativ breda och pa engelska har jag valt att kommen-
tera lite runt dessa, hur jag tinkt samt vad jag hoppats att fi veta utifran dessa fra-

gor.

How would You evaluate the cooperation between You and x?

Med forsta fragan ville jag fa en overblick av hur respondenterna skulle betygsitta
samarbetet. Jag bad dem betygsétta péd en skala frén 1 till 5, var en etta antydde
forhallandet var bristande och en femma avsag ett véldigt gott forhédllande. Ef-
tersom denna fraga inneholl fardiga svarsalternativ, var det enkelt att sedan grup-

pera in respondenterna enligt betygséttningen.

What are the positive characteristic in the cooperation between You and x?
Vad anser forsédljningsagenten dr det som fungerar bist i relationen, vilka positiva
egenskaper som utmirker den. Denna fraga ansig jag vara intressant eftersom teo-

ridelen behandlar vilka egenskaper som hogst troligt gor ett samarbete 16nsamt.
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What are the biggest difficulties you encounter when selling company’s products?
Vad finns det i samarbetet som fungerar mindre bra, vad dr det som leder till att
forhallandet kanske inte uppndr sin optimala niva. Aven hir var jag intresserad av

att se om det fanns kopplingar till teorin om vad som gor ett samarbete 16nsamt

How could company x help You to overcome these challenges?
Vad anser agenten kunde forbéttras fran huvudmannens sida, vilka dtgédrder kunde
tas fOr att optimera samarbetet. Syftet med denna fraga var att se om agenterna

gav svar som berorde sjilva relationen mellan parterna.

Do You have any ideas about how to increase the sales of company’s products in
You market area?

Hér bad jag agenten fundera pa vad som kunde goras for att 6ka forséljningen pa
respektive omrade, syftet med denna fraga vad att se om respondenterna skulle

foreslé forbéttringar som rorde just samarbetet och relationen.

Do you have any other comments or opinions regarding the cooperation between
You and company x? Please  feel  free to comment.
Under denna rubrik fans utrymme for respondenten att ta upp och kommentera

andra dmnen som denne kom att tdnka p4.

Efter att alla respondenter returnerat enkéten, konstaterade jag att flera av fragorna
och svaren gick in 1 varandra och de blev minga upprepningar. Dérfor har jag valt

att presentera resultaten under foljande rubriker:

% Allmén bedomning samt vérdering av samarbetet

% Utmaningar med samarbetet samt forsidljningen
% Hur kunde foretaget bidra till att 6verkomma dessa utmaningar samt hur

kunde forséljningen pa respektive omrade okas
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Allmén bedomning samt virdering av samarbetet

Av de fem agenterna som fragats var det ingen som bedomde samarbetet som
bristfalligt, svagt eller tillfredsstdllande. En respondent, d.v.s. 20 procent, ansag
att samarbetet var bra. De Ovriga fyra, d.v.s. 80 procent, beddmde samarbetet som
mycket bra. Medelvirdet pa samarbetet blev slutligen 4.8, vilken kan ses som

mycket bra. Fordelningen av svaren kan ses 1 figur 4 nedan.

" Mycket bra

" Bra

" Tillfredsstallande
Swagt
Bristfalligt

Figur 4 Allmén vérdering av samarbetet

Den gemensamma &sikten bland forsiljningsagenterna var, att kommunikationen
ar den egenskap som gor att samarbetet far hogt betyg. De ansag sig f4 snabba
svar och den hjilp som de behdver inom en kort tid. Information och kunskap
overfors enkelt mellan parterna. I detta stadie kom det inte fram nigon skillnad
mellan de relationer som existerat i tiotals ar och de som enbart forekommit i ett

o

ar.

En bidragande faktor till att man lyckats skapa ett vdl fungerande kommunikat-
ionssystem, antyds vara att forsdljningsteamet pa foretaget har bestatt av samma
personer i flera ar och man har séledes byggt upp en god relation med varandra.
En av respondenterna papekade detta faktum och framholl att om man far behélla
”sin” kontaktperson pa foretaget kdnner man sig sidker pa ett langvarigt fortsatt

samarbete.
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Tva av respondenterna ansag dven att produktutvecklingen dr en faktor som stér-
ker samarbetet. Man é&r alltsd inte enbart ndjda med forséljningsteamet pa foreta-
get, utan anser att kommunikationen mellan de olika faserna 1 produktionskedjan

fungerar bra.

Ovriga positiva faktorer ansdgs vara att leveranstiderna #r palitliga, prissystemet
ar stadigt, en bra marknadsforingsansvarig samt flexibilitet vid olika kundbehov.
En respondent ansdg dven att samarbetet denne har med foretaget kunde sitta ex-

empel for dennes dvriga samarbeten.
Utmaningar med forsiljningen och samarbetet med foretaget

De tvd storsta utmaningarna med forsédljningen av foretagets produkter ansigs
vara att marknadsforingen har brister samt prisklassen pa produkterna. Ett pro-
blem é&r att den marknadsforing som gors, sker pa fel stidllen och dérfor inte nar ut

till ratt mélgrupp.

P& specifikt omrade papekade man att det behdvs bittre teknisk information om

exempelvis lamp-system.

Priset pa produkterna ses som ett problem eftersom det importeras billigare pro-
dukter fran Kina, jamfort med dessa dr priset pa foretagets produkter for hogt.
Trots att ett l4gre pris resulterar 1 en simre kvalitet leder detta till en hog konkur-

rensniva.

En respondent pépekade att pd dennes omrade &r det brist pA OEM-kunder och att
AM-produkter dominerar respektives marknad, samtidigt som en annan respon-
dent ansdg att man inte marknadsfor AM-produkterna tillrackligt pd dennes om-

rade.

Hur kan foretaget hjilpa till att 6verkomma dessa utmaningar samt 6ka for-

sialjningen

Huvudsakliga punkterna i detta fall var att gora foretagets namn mera kant, for-

bittra marknadsforingen och via detta skapa efterfragan, koppla foretagets namn
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med kvalitet och gora det starkare pd marknaden samt satsa mer pa public relat-

ions.

Forslag till hur marknadsféringen kunde goras bittre var att tillita agenten en
budget for att marknadsfora pd de stéllen denne anser nar ut till storst mélgrupp.
Av respondenterna var det 40 procent som ansag att den traditionella marknadsfo-
ringen som exempelvis, tidigare ndmnt, annonser kunde forbéttras. Man onskade
dven bittre informationsguider om speciellt lampsystem som kunde formedlas till

kunder.

Eftersom ett ldgre pris skulle leda till simre kvalitet, var ett forslag att &ndra kun-
dernas uppfattningar och dérefter fa dem att fokusera mer pd kvaliteten &n pa pri-

set.
9.2 Intervju med forsaljningschefen

Finns det sidrskilda anledningar exporten sker via just agent och inte via ex-

empelvis distributor?

Framsta anledningen till detta dr att volymerna som séljs &r for stora for endast en
distributor. En annan anledning &dr ocksa att det inte skulle finnas ndgon sjilvklar

distributor eftersom alla inom branschen ar mer eller mindre konkurrenter.
Hur gar processen till for Er att hitta en liimplig agent?

Agenterna hittas frimst via kontakter, relationen mellan varandra 1 industrin ar
som “en stor familj” och man hjélper varandra sa mycket man kan. Agentsyste-
men var dock mer vanliga for ndgra ir sedan dé agenterna helt kunde livnira sig
pa detta. I dagens ldge minskar produktionen 1 Europa mer och mer hela tiden och
detta bidrar till att agentsystemen forsvinner. Produkterna som siljs inom bran-
schen har dven l1agt vérde att det inte 4r mdojligt for en agent att Gverleva pa endast
en huvudman, darfor har dven vara agenter fler brand som de representerar. Detta
ar inte heller ovanligt att agenter aktivt letar efter nya huvudman, vilket leder till
att det inte dr svart for fOretaget att komma 1 kontakt med eventuella forsélj-

ningsagenter.
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Som tidigare ndmnt gar processen oftast via kontakter. Vér senaste forséljningsa-
gent traffade vi forsta gdngen pé Eurobike 2014 (virldens storsta cykelmaéssa, dger
rum pa sensommaren) och kontraktet blev uppgjort i mars 2015. Detta samarbete
fick dock en ”smidig” start och ofta kan processen vara ldngre. Agenterna hittar vi
som sagt sjdlva eller via kontakter, dn idag har inte ndgon headhunter eller likande

anvants.
Erfarenhet av ”daliga” samarbeten?

Trots att vi fick néstintill utmérkt betyg av vara handelsagenter for samarbetet,
finns det samarbeten vi sjdlv beddmer som mindre lyckade. Om avtalet 1 fraga
skulle sdgas upp skulle det knappast paverka forséljningen, den skulle troligen
varken ga upp eller ner. Fragan dr mer om vi skulle klara oss utan agent pa omra-
det eller behova en ny. Sprikskillnader dr en barridr som man sédkert kunde dver-
komma, men utover det finns det 4ven andra stora kulturella skillnader som en
agent mojligen kunde behovas for samt att affarskulturen skiljer sig markant fran

vad vi dr vana med.
Hur fungerar avtalen?

Agentavtalen varierar dven mellan olika ldnder. Trots Europeiska Gemenskapens
direktiv, kan de olika avtalen och lagarna variera mellan linderna. Nér den tidi-
gare agenten for Frankrike skulle gé i pension hade denne enligt den franska lagen
ritt att “sélja vidare” avtalet med oss till en eftertrddare. Situationen 19stes genom
att den tidigare agenten fick avgangsvederlag motsvarande sex manaders provis-
ion berdknat pd medelprovisionen for tva senaste aren. Samtidigt kom en ny agent
in 1 bilden och verkade gratis for oss under sex ménader, vilket visade att denne

verkligen ville ha arbetet och ett fortroende byggdes snabbt upp.

Agenterna letar ofta aktivt efter nya samarbetspartners och vi fér stindigt forfrag-
ningar fran handelsagenter som vill ta sig an foretaget. Eftersom den eftertradande
agenten 1 Frankrike var villig att verka for vér rakning under en tidsperiod pé sex
manader utan erséttning, kunde vi pd foretaget vara sdker pa att denne verkligen

var villig och engagerad i1 samarbetet.
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Marknadsforingen pa respektive omrade?

Vér marknadsforingsstrategi idag har tre grundpelare; hemsidan, missor och
kundbesok. Vi strivar efter att gora hemsidan mer sd kallad “kundvénlig”, vilket
innebdr att kunden 1 princip skall kunna hitta all behdvlig information frén hemsi-
dan. Precis som forsédljningsagenten lokaliserad pd USAs marknad pépekade, att
hemsidan ytterligare kunde kompletteras med “one-o-one” manualer for beskriv-
ning av produkterna, dr detta ndgonting som vi har i var strategi for den nérmaste

perioden.

Till strategin hor alltsd inte ndgon omfattande traditionell marknadsforing. Han-
delsagenterna borde ocksd vara medvetna om detta eftersom det blivit diskuterat
med dem. Foretaget satsar inte stora summor pa den traditionella marknadsforing-
en som exempelvis annonser, eftersom detta varken skulle ge vettig avkastning
eller 1onsamhet. En annan bakomliggande faktor dr att grinserna mellan de olika
omradena och ldnderna &r relativt Oppna, att annonserna fran Belgien skulle dven

troligen na till Frankrike och det skulle skapa storre forvirring.

Att vi inte prioriterar marknadsforingen av AM-produkter (After Market) beror pa
att denna produktgrupp dr endast 10 procent av foretagets sdlda produkter. AM-
produkterna &r av ett sddant obetydligt virde for foretaget samt endast en liten an-
del av salda produkter att vi inte skulle fa nagon vettig dterbdrning dven om det
satsades mer pd marknadsforingen av dessa. Vér fokus ligger pA OEM-produkter
(Original Equipment Manufacturer) och det ligger inte i1 fOretagets strategi att

starka vér position inom AM-kategorin.

For tillfallet omorganiserar vi verksamheten inom foretaget. Uppgifter omfordelas
och vi vill fa hela processen att fungera mer som en stafett. Produktutvecklingen
springer forsta strickan, men marknadsforingen och forsédljningen skall starta och

paborja sitt arbete redan innan de tar Gver pinnen.



49

10 SAMMANFATTNING AV DEN EMPIRISKA
UNDERSOKNINGEN

I detta lardomsprov har forhallandet mellan huvudman och handelsagent under-
sokts. Respondenterna har totalt varit sex, av dem fem handelsagenter och foreta-
gets forsdljningschef svarade dérefter pa fragor som vicktes. Syftet med under-
sOkningen var alltsa att ta reda pa hur vil samarbetet mellan huvudmannen och

handelsagenten fungerar samt hur de olika parterna vérderar det.

Nedan kommer de resultat jag fatt sammanfattas och knytas ithop, for att se om jag
utifran detta kan dra slutsatser och gora aterkopplingar till den teoretiska delen av
arbetet. Resultatet frdn enkdtundersokningen var enligt min asikt dver forvéntan.
Vissa respondenter gav klarare resultat 4n andra, men Overlag fick jag anvindbara

svar.

Huvudsakliga frdgan i enkdtundersokningen var hur handelsagenterna skulle be-
tygsitta samarbetet. Det slutliga medeltalet for viarderingen blev 4.8, vilket inne-
bar att samtliga respondenter dr vildigt ndjda med samarbetet. Ingen av respon-
denterna gav lagre vérdering dn 4, dock kan man dven ta i beaktande att om ndgon
varit missndjd hade de troligen redan avslutat forhallandet. Aven om nigon av
samarbetsparterna skulle ha virderat affdarsforhallandet som tillfredsstéllande”
skulle det ha varit en utmaning for foretaget. I sddant fall hade foretaget behovt
agera och investera 1 forhdllandet for att forbéttra nivdn pd samarbetet. Om man
inte atgirdar en sddan situation kan det leda till missnéjda representanter for fore-
taget, och om forhdllandet mellan dessa parter dr daligt kommer kunden kénna av

det. (Albaum m.fl 2005, 305)

I teoridelen konstateras att kommunikationen ar den vésentligaste faktorn for ett
framgédngsrikt samarbete. (Albaum m.fl. 2005, 265) Resultatet frén enkétunder-
sOkningen visade att kommunikationen ar just det som handelsagenterna anser

fungera bdst 1 samarbetet.

Dock kan detta ifrdgaséttas, eftersom 40 procent av handelsagenterna papekade att

den traditionella marknadsforingen, som exempelvis annonsering, kunde forbatt-
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ras pa deras omrade. Enligt forsdljningschefen har foretaget en annan strategi som
inte inkluderar ndgon omfattande traditionell marknadsfoéring sdsom annonsering,
vilket ocksé har blivit diskuterad med forsdljningsagenterna. Ytterligare ansig 20
procent av handelsagenterna att marknadsforingen av AM-produkter borde for-
bittras, men AM-produkterna dr endast 10 procent av foretagets forsdljning och
det hor inte till strategin att dka forsiljningen av dessa. Aven om handelsagenterna
anser att kommunikationen fungerar utan problem, kommer det fram att det trots

allt finns sméa hinder inom informationsflodet.

Man kan dra en slutsats om, att det som handelsagenterna anser sig vara positiva
angdende kommunikationen dr att de far snabba svar pé sina frdgor, men utéver
det finns det brister. En annan aspekt ar dven att parterna har olika synsétt pa stra-
tegier och mal for forsdljningen. Enligt teorin grundar sig fortroendet och tilliten
mellan parterna pa att man kan sétta upp gemensamma mal. Eftersom handelsa-
genterna tekniskt sétt inte dr anstillda av foretaget, dr de gemensamma malen ett

sdtt att kontrollera aktiviteter. (Albaum m.fl. 2005, 264)

Enligt teorin dr den interna marknadsforingen visentlig for att ett affarsforhal-
lande skall bli 16nsamt. Efter att ha analyserat min undersokning av handelsagen-
terna samt forsédljningschefen kan jag konstatera att parterna inte ser afférsstrate-
gin pa samma sitt, alternativt att handelsagenterna inte besitter komplett kunskap
om foretagets visioner. Den interna marknadsforingen fokuserar pa att alla parter
innehar tillricklig kompetens och resurser for att genomfora den slutgiltiga mark-

nadsforingen. (Kindstrom m.fl. 2012, 10-13)

Enligt teorin dr en handelsagent det ldmpligaste alternativet om det krdvs mer re-
surs tidsmadssigt. (Soderman 1994, 47-48) Enligt forséljningschefen anvdnder man
sig av handelsagent istillet for en distributér pa grund av att foretaget dr for stort
for en distributor. Pa foretaget papekades ocksé att 1 dagens ldge inte dr mojligt for
en agent att endast ha en huvudman, eftersom de inte kunde 6verleva ekonomiskt

pa det.

Det som kan betraktas som en negativ faktor enligt teorin med handelsagenter ar

att de ofta har mer 4n en huvudman och dérfor ger mindre uppmaérksamhet samt
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anstranger sig mindre for var och en. (Blythe 2005, 237-238) Eftersom agentens
provision &r beroende pa forsdljningsvolymen (Czinkota & Ronkainen 2007, 435-
436) och produkterna som siljs inte dr av stort virde, behdvs fler huvudmin for
att agenten skall klara sig rent ekonomiskt. Foretaget papekade dven att de flesta
handelsagenter runt om 1 vérlden ofta soker aktivt efter nya huvudmén och att man
dérfor ocksd mérker snabbt vem som verkligen vill jobba med och anstridnga sig
for foretaget. Teorin beridttar att nya huvudmin ofta forsummas av agenten ef-
tersom nya produkter krdver mer arbete 4n vad vél etablerade produkter gor
(Blythe 2005, 237-238) men enligt resultatet frdn intervjun &r sd inte fallet ef-

tersom konkurrensen om nya huvudmén ar hard.

P& forsdljningskontoret 1 Jakobstad pdpekade man att det finns forhallanden som
man inte dr helt néjda med, men att det dr svart att sdga hur man skulle ga vidare
utan detta avtal. Teoretiskt sett kan kommunicera med marknaden pd engelska
alternativt anstilla en ytterligare person som pratar marknadens nationella sprak,
vilket betyder att man inte pd grund av detta faktum behdver en agent dir. Det dr
dock marknadens Ovriga sirdrag angdende hur man gor affarer som gor att man
behdver nationellt lokaliserad person. Som ndmns 1 teoridelen ar en av de huvud-
sakliga fordelarna med en handelsagent att denne redan har kunskap om mark-
naden samt affarskulturen och vet hur affarer utfors pd omradet. (Blythe 2005,
237-238)

Teorin behandlar dven vikten av ett vilutfort avtal samt att lagen angdende han-
delsagenter kan variera mellan marknader. Vid foretaget har man erfarenhet av en
sddan situation dd den franska handelsagenten ndrmade sig pension och denne
hade da enligt sitt hemlands lagstadga rétt att sélja vidare samarbetet. Situationen
16stes genom att man betalade en kompenserande provision for sex ménader, be-
raknat frin genomsnittliga provisionen under de senaste tva aren. Enligt teorin ar
avgangsvederlaget till tvingande formén for handelsagenten. (Europeiska gemen-

skapens direktiv 86/653/EEG)
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10.1Slutsats

Resultatet frdn undersokningen gir pa manga stéllen ithop med teorin och ofta pe-
kar de at samma héll. Dock férekom det ocksd dmnen var teorin samt den empi-
riska undersokningen inte stimde Overens, ett fall var exempelvis nér teorin menar
det dr en negativ sak for en agent att ha fler huvudmén eftersom detta leder till
forsummelse, medan undersokningen visar att agenterna ofta aktivt soker efter nya
huvudmén och att konkurrensen om huvudméinnen &ar hard, vilket leder till att

handelsagenterna 4r mana om att prestera sitt bista.

Samtliga handelsagenter gav samarbetet ett véldigt gott vitsord och den utmér-
kande egenskapen ansigs vara kommunikationen. Enligt teorin dr just kommuni-
kationen en grundldggande faktor for ett 1onsamt samarbete. Dock kunde jag d4ven
utifran responsen konstatera att parterna verkar ha olika synsdtt angéende vissa

aktiviteter, alternativt att parterna har olika 6nskade strategier.

10.2 Reliabilitet och validitet

Traditionellt syftar begreppet reliabilitet pd att en undersékning &r “stabil” och
inte utsatt for sé kallade slumpinflytelser. Alla intervjuare frigade pa samma sitt,
situationen sag likadan ut for alla respondenter, alla var pd samma goda humor
och liknande faktorer. Med reliabilitet menar man att en métning gjort vid en viss

tidpunkt, skall ge samma resultat vid en senare métning.

Reliabilitet kan sdrskiljas till fyra olika grundstenar. Kongruens innebdr att det
stélls ett antal fragor som alla avses médta samma sak. Precision avser intervjua-
rens metod att registrera responsen, alternativt hur respondenten kryssar 1 sitt en-
kiatformuldr. Objektivitet syftar pa om olika undersokare registrerar saker pa
samma sitt, objektiviteten dr hog om alla registrerar pa samma sétt. Konstans in-

nebdr att fenomenet eller attityden inte fordndras. (Trost 2007, 64-66)

Min enkétundersokning har ifragasatt respondenternas asikt och synsétt pa samar-
betet. For att reliabiliteten skall vara hog borde en upprepad undersokning ge
samma svar, men eftersom méanniskor inte dr statiska 1 sina forestillningar, 1 sina

beteenden eller sina asikter paverkas dessa av nya erfarenheter samt nya situation-
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er man utsétts for. Bakgrunden till ett svar pa en fraga forandras alltsd konstant.
Det finns alltsd ingenting som garantera att respondenterna skulle ge samma svar
en vecka senare, eftersom nagot kan ha fordndrat asikten alternativt kénslorna vid
det skedet. Om undersokningen utfordes pa andra personer skulle resultaten troli-

gen ocksa vara annorlunda. Detta eftersom ingen asikt 4r en annan lik.

Validitet avser hur vil fragan méter det som den &r avsedd att mdta. Om man ex-
empelvis undersoker hur ménga dagar per vecka de tillfrigade ser pa tv skall
svarsalternativen handla om veckan och dess dagar och inte vara formulerade 1
termer av alltid, ofta, séllan och aldrig; dessa termer méiter fenomenet pa helt an-

nat sétt. Validitet handlar om trovardighet.

Validiteten 1 detta arbete anser jag vara relativt hog. I néstan alla fall fick jag de
svar som jag var ute efter. Enkdtsvaren har gatts igenom noga, dessa har dven

gatts igenom med personalen pa foretaget for att det inte skall finnas oklarheter.

Begreppen reliabilitet och validitet 4r dock mer ldmpliga for kvantitativa studier.
Vid en kvalitativ studie dr det béttre att tala om trovérdighet. Reliabilitetens idé
grundar sig pd kvantitativa studier, att fenomen mits och védrden anges. (Trost

2007, 64-66)

10.3 Forslag till fortsatt forskning

Som forslag till fortsatt forskning kunde man rikta in sig mer i den verkliga pro-
cessen for hur foretaget gér till viga for att inleda ett nytt forhallande samt hur
man bygger upp fortroendet och en stark grund for ett lonsamt samarbete. Som
tidigare konstaterats 1 detta arbete &r kommunikationen en vésentlig del av forhal-
landet och darfor kunde man dven ga djupare in pa hur parterna bygger upp ett

stabilt informationsfléde mellan sig.

For att fa en djupare bild samt hogre reliabilitet vore det dven ett alternativ att ha
fler respondenter. Foretaget 1 detta fall har endast fem stycken handelsagenter, en

aspekt vore att ta reda pa om samarbetet virderas ldgre nér det finns fler partners.
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11 AVSLUTNING

Overlag har detta arbete gétt bra att skriva. Rubriken och huvudimnet har varierat
ett antal gdnger under arbetets gang, eftersom jag stdndigt fatt ny kunskap och in-
tresse for nya synvinklar. Respondenterna har alla varit mycket hjdlpsamma och

dven Ovriga personer fran foretaget har varit véldigt stodjande.

Efter att jag analyserat responsen fran enkéterna samt gatt igenom min personliga
intervju, kunde jag konstatera att flera omrdden och @mnen stimde 6verens med

teorin. Intressant var dven att det forekom péstaenden i teorin som sa emot teorin.

Som ndmnt anser jag ha lart mig mycket av att skriva detta arbete. Fastin jag tidi-
gare varit anstélld pa foretagets forsédljningskontor och dagligen kommunicerat
med dess handelsagenter, var det stor del av den teoretiska delen jag inte var med-
veten om. Jag hade heller aldrig tdnkt pad hur mycket det krdvs av bada parterna

for att fa ett vl fungerande samarbete samt bada sidorna ngjda.

Avgrinsningarna kdndes lampliga for denna typ av arbete, dock hade det varit in-
tressant att analysera respons frdn en mindre n6jd samarbetspartner. Enkéterna
skickades via mejl eftersom alla har upptagna scheman, i efterhand kunde det
dock konstateras att det hade varit mer lampligt med ett fem minuters samtal for
att f& mer relevanta svar. I detta fall hade foretaget endast fem stycken handelsa-
genter, jag anser dock att fler respondenter hade gett en mer hallbar bild. Den per-

sonliga intervjun var nédvéndig for att f4 en béttre inblick pa situationen.

Jag anser det har varit 1dtt att hitta material och information till den teoretiska de-
len av arbetet. Dock har de flesta kéllor varit skrivna pa engelska och dérav pro-
blem med att Gversitta vissa begrepp, men jag anser att detta dven forbittrat mina

skriftliga kunskaper samt dven fatt chansen att utvidga mitt engelska ordforrad.

Forséljning och internationella kontakter dr ndgonting som intresserat mig under
de senaste aren, och detta arbete har vikt mitt intresse mer. Jag har inte tinkt pa
att forhallandet mellan foretaget och agenten kan vara avgorande for hur 16nsam

en marknad blir. Ett yrke inom forsdljning dr ndgonting som jag kan se mig sjalv
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arbeta med 1 framtiden och dérefter anser jag mig dven ha nytta av vad jag lart

mig angéende internationella samarbeten fran detta arbete.

Slutligen vill jag tacka min handledare for den végledning och det stod jag fatt

under arbetets géng. Jag vill dven tacka foretaget for all hjdlp samt tdlamodet.
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BILAGA 1 1(1)

Dear xxx,

I am conducting a study on foreign representatives and their cooperation with
company X as a part of my Bachelor’s Thesis. The aim of my study is to get a bet-
ter understanding of the principal-representative relationship and how the cooper-

ation could be improved.

It would be highly appreciated if You would answer the questionnaire enclosed. It
will take You approximately 15-20 minutes to answer. Please write the answers to
the questionnaire save the changes and send the questionnaire back. I kindly ask

You to send the questionnaire back by March 31st 2016 to xx.xx@gmail.com .

If You have any questions related to this, please contact me by e-mail;

XX.Xx(@gmail.com .
Thank You very much for Your time and cooperation.

Kind regards,



BILAGA 2 1(1)

QUESTIONNAIRE 10th March 2016

Company name:
Respondent name:

Domicile:
Please, answer to the following questions.

1. How would You evaluate the cooperation between You and x? Please choose
the most appropriate option.
1 = insufficient 2 = poor 3 = adequate 4 = good 5 = very good

Answer:

2. What are the positive characteristic in the cooperation between You and x?
Please, indicate what in Your opinion works well (e.g. marketing materials, com-
munication, knowledge about products, etc.).

Answer:

3. What are the biggest difficulties you encounter when selling company’s prod-
ucts (e.g. lack of product knowledge, lack of marketing material, etc.)?

Answer:

4. How could company x help You to overcome these challenges (e.g. training,
better material and documentation, etc.)?

Answer:

5. Do You have any ideas about how to increase the sales of company’s prod-ucts
in You market area?

Answer:

6. Do you have any other comments or opinions regarding the cooperation be-
tween You and company x? Please feel free to comment. below.

Answer:



BILAGA 3 1(1)

Intervjufragor foretag x

1. Finns det sdrskilda anledningar exporten sker via just agent och inte via
exempelvis distributor?

Hur gér processen till for Er att hitta en lamplig agent?

Erfarenhet av ’daliga” samarbeten?

Hur fungerar avtalen?

A

Marknadsforingen pé respektive omrade?



