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ABSTRACT

ABSTRACT

Globalization has stimulated the free markets and has made possible for Swedish companies
to expand internationally. Some markets have been deemed attractive and companies have
chosen to enter them. The decisions concerning internationalization and marketing have
determined the success of the companies on the new market. Therefore, several elements
become important: the motives behind the new market entry, the local market
characteristics and the adaptation of the four components of the marketing mix — product,
price, place and promotion.

The purpose of this thesis is to study how three Swedish companies adapt their marketing
mix to the local conditions in Australia and identifies success factors in order to help other
companies considering a market entry. It focuses on companies which are in the early stages
of market entry and have achieved satisfactory results.

The theoretical chapter begins with a summary of the previous research on the subject.
Various motives for internationalization are introduced, followed by entry barriers, the
internationalization process and forms of presence on the new market. The concepts of
global standardization and international adaptation are discussed. The elements of the
international marketing mix are presented with theories suitable for each element from an
international perspective. In the end, a model is created to help analyze the results of the
empirical study.

An explorative approach was used in the initial phase of data collection. The analysis was
made following a conclusive and descriptive approach. Primary data was collected using a
qgualitative method. The companies are treated as objects in a comparative case study.

In the first part of chapter 4 the results from the interviews with Game Outlet Europe AB,
SIPP AB, MonZon Sverige AB and the Swedish Trade Council in Sydney are presented. Then
they are analyzed according the following structure: motives for choice of market and entry
development, local market conditions, product, price, place, promotion and success factors.

Australia is attractive for market entry due to similar business culture, low protectionism
levels, strong economy and the English language. Swedish companies can benefit from the
country of origin effect because the Swedish origin is highly appreciated. The product mix is
adapted with an exception for the core product and the brand name. There are adaptations
on most of the variables on the price mix. A few standardizations are made as a result from
special company strategies and policies. The logistics are adapted due to the geographical
conditions; the distribution channels though are mostly standardized. Work on the
promotion mix begins when the remaining elements of the marketing mix are satisfactory;
therefore some activities are missing in the early stages of market entry. Several success
factors for market entry can be identified: export maturity, initial investment capital, pre-
study of the market, close collaboration with a suitable partner, low financial risks, well
planned logistics, good relationship with customers, brand name control as well as patience
and understanding that results from market entry take time.

Key words: International Marketing, Market Entry, Marketing Mix, Australia, Success
Factors, Adaptation, Standardization.



SAMMANFATTNING

SAMMANFATTNING

Globaliseringen har gynnat fria marknader och gjort det mojligt for foretag att soka sig
utanfor Sveriges granser. Vissa marknader har bedémts som attraktiva och féretag har valt
att etablera sig dar. De efterféljande internationaliserings- och marknadsforingsbesluten har
styrt foretagens framgang pa den nya marknaden. Flera element blir viktiga i sa fall: motiven
bakom etableringen i landet, valet av etableringsform, marknadens sardrag samt
utformningen av marknadsmixens fyra bestandsdelar - produkt, pris, plats och paverkan.

Syftet med uppsatsen ar att undersoéka hur tre svenska foretag anpassar sin marknadsmix i
Australien och identifierar framgangsfaktorer for att hjdlpa andra som Overvager en
etablering i landet. Det handlar om féretag som befinner sig i ett tidigt skede i etableringen
och som har uppnatt tillfredstallande resultat.

Teorikapitlet borjar med tidigare forskning inom amnet. Darefter presenteras diverse motiv
for foretags internationalisering, handelshinder som de kan mota samt internationaliserings-
processen och olika etableringsformer. Vidare diskuteras koncepten global standardisering
och internationell anpassning. Den internationella marknadsmixens element presenteras
tillsammans med l|ampliga teorier for varje element ur en internationell synvinkel.
Avslutningsvis introduceras modellen som ligger till grund for uppsatsens analyskapitel.

For att kunna besvara uppsatsens syfte har en explorativ ansats anvands vid den initiala
fasen av informationsinsamlingen. Vid analysen har en konklusiv och deskriptiv ansats
anvants. Primardata har samlats in med hjalp av kvalitativ metod. Féretagen behandlas som
enskilda fall i en komparativ fallstudie.

| kapitel 4 sammanstalls resultatet fran intervjuerna med Game Outlet Europe AB, SIPP AB,
MonZon Sverige AB och med Exportradet Sydney. Sedan analyseras det enligt foljande
struktur: val av marknad och etableringsforlopp, marknadens sardrag, produkt, pris, plats,
paverkan och framgangfaktorer.

Australien ar fordelaktigt for etablering pa grund av liknande affarskultur, 1ag protektionism,
stark ekonomi och det engelska spraket. Nyetablerade svenska foretag upplever tydliga
country-of-origin-effekter da svenskheten ar hogt uppskattad. Produktmixen anpassas till
marknaden med undantag for kdrnprodukten och varumarket. Prismixen praglas av
anpassningar pa flertalet variabler. Ett fatal standardiseringar sker som foljd av sarskilda
strategier och policys hos foretagen. Logistiken anpassas pa grund av de geografiska
forhallandena, distributionskanalerna ar daremot for det mesta standardiserade. Arbetet
med promotionmixen pabdrjas nar resten av marknadsmixens element ar tillfredstallande,
darfor saknas vissa aktiviteter i ett tidigt skede av etableringen. Ett antal framgangsfaktorer
for en lyckad etablering kan identifieras: exportmognad, startkapital, forstudie om
marknaden, ndra samarbete med lamplig partner, minimering av de finansiella riskerna,
véalplanerad logistik, starka relationer till kunderna, kontroll 6ver det egna varumarket samt
talamod och medvetenhet att resultat fran etablering pa en ny marknad tar tid.

Nyckelord: internationell marknadsféring, etablering, = marknadsmix, Australien,
framgdngsfaktorer, anpassning, standardisering.



INNEHALL

INNEHALL

1. INLEDNING ...cociiiiiiiiieiiiiiiiiieeiieitaiteisessestastasssestessassessssssastassassssssassasssssssssassassansns 1
1.1 (2114 U] o [ S 1
1.1.1 Vikten av internationell marknadsfOring.........oooccciiiieei i 1
1.1.2 Den australiensiska MarknNaden ..........ooviiiiiiinieiiie e 3
1.1.2.1  AIIMGNE OM AUSEIGIIEN ...ttt ettt ettt st s e aesssteesseesseeens 3
1.1.2.2  ASfGIrSMOJIIGRELEL......oeeeeeeeeeeeeee ettt e ettt e e e e e ettt e e e e e st estaaaaaeeessssssaaaaaes 3
1.1.2.3  Ekonomi oCh RANAEISPOIILIK.............ueeeeceeieeeeeiiieeeeeee et eeeee et eeee e e e s sae e e s stnea e 4
B () | ()| OSSP 4
1.1.2.5  TEKNISK ULVECKIING......cceveeeeeeeeeeee ettt e e ettt e e e e e ettt taa e e e e e sttt e taaaaaeeessssssaaaaaes 5
1.1.2.6  Politisk och juridisk OMGIVNING ..........ccccouueeieeeiiiiieeiiiieeecieeeecseeeeeteeeeseee e e s sstaeaessseaaeans 5
1.1.2.7 Australiens relationer med EU OCh SVErige.............c.uueecvveieecieiaesiieiieesiirieesiiieassiiiisenanns 5

1.2 ProblemdisKUSSION .....cccuciiiiieuiiiiiiiiiiiiiiiiinniesis s niesesistiessssssiesssssssesssssssesssssssennss 6
13 YTttt s e s e s s e s s e e s e a s s e s e s e s e e e nanaresssesssenarann 6
14 FrageStallNiNg.....eeeeeciiiiiiieiiieecceeieeieerneaneeeeseeeeerannsssseeseseeessnnnssssssesseessnnnssssssssenesennnssnnnsannns 7
1.5 AVEIANSNINGAN c.uuiiiiuuiiiiiiniiiiiiaiieiiiuieittaieittasisttnmssistesssssstesssssstesssssssssssssssesssssssesssssssansss 7
1.6 [T o o L 1 e o Y 8
2. TEORETISK REFERENSRAIM ......ccccctuiiiuiiunnieniieniienicnnsississsissscssssrsssrassrasstossssssssnsssnsssnes 9
2.1 Tidigare fOrskNiNG......cciviuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiie e terasstessssssteessssssesssssssenssssssenssssssennss 9
2.2 Internationalisering av foretag........ccuueuueiirereciiiireirrescerereee s rere e s renessssenasesseenasesseennns 11
2.2.1 Motiv fOr iNterNatioNaliSEriNG ......cccuveii i i rr e e e bae e e e 11
2.2.2 [ Yo (=Y I YT g Lo [T PSPPIt 11
2.2.3 T oY Y=1 =Yoo 111 1= o VPSPPIt 12
224 ] o] (oY TaT =4 o s o= PSPPSRt 13
23 Internationell anpassning kontra global standardisering......c....ccccceeiiriviniiiniinniiinieneiinienen. 15
2.3.1 Presentation av KONCEPLEN......c..vii ittt e e e st re e e sraeeessabaeeeenes 15
2.3.2 Faktorer som paverkar anpassningsgraden .......c.ccccveecveeeiieeeirieeiiee e esree e et reeevee e 15
24 Segmentering, differentiering och positionering.......cc..cccivuviiiiiiniiiiiiiiiiiiinniininin, 17
25 Marknadsmixen i internationell Kontext .........ccceueciiiiiiiiiiinnnniiniinniinnn. 18
2.5.1 [ o Te (U] G AU PRPPTO 19
2.5.1.1  Produktens NiVGEI OCRH LYPEI .........ueeeceeeeeeeeeeeeeieeeeeeteee ettt e eettea e e treaa e e staa e e e e esranaeeaanes 19
2.5.1.2  VGQIUMGIKE ...ccevveeeieeeieseie et sttt st sttt s et e sate e st estse s atsesteasabaaesaatesssesesasesssessns 19
2.5.1.3  FOrpackning 0CRH @tiKELt ...........cccuueeeeeieeee et ee e et ee e e e saa e e et e e e ssrtaaeeeases 19
2.5.1.4  ANPasSNing QV PrOGUKLEE .........c...eueeeeeeeeeeeeeeceteeeeee et cctaea e e e e e stetaaaaaeeeassesssssssaaaaesessaes 20
2.5.2 o o U TP PRPP 20
DY N o 4 X Yo L W o KX A g [ (=3 =1 (R 21
2.5.2.2 Faktorer som pdverkar den internationella priss@ttningen..............ccccccccvcueeeecvveeennen. 21
2.5.2.3  Betalnings- 0Ch 1eVeranSVillKOr ..............ccccuuueieeciiieeeiiie et e e eea e eesea e 23
2.5.3 o] PSPPI 24
2.5.3.1  DiStriBULIONSKANGIEK .....ccooeeeeieeeiiie ettt ee e st a e e st e e ssree e e e 24
2.5.3.2  Faktorer som paverkar valet av distributionskanaler................ccccoeeeeveeeevveciveeieneanns 25
2.5.4 NV - Yo TSR 26
2.5.4.1  PromMOTIONMUXEN ..ottt ettt e ettt e e e e e e s e s bte e e e e e e saans 26

2.5.4.2  Internationell ProMOLIiON ..............eeeeceeeeeeeeiieeeeciee et e e e et e e et e e e sea e e e ear e e e sireaaeesanes 26



INNEHALL

2.6 Sammanfattning aVv tEOKi ... .ciivuuiiiiiiniiiiiiiiiiiiicire e sse e s ressesesnennesans 27
2.7 INfOrmMationSBENOV.......cccveiuiiiiiiiiiiiriir s s s s s e s s sasasssssssens 29
N |/ | 1 PN 30
3.1 UNdersOkningSanSsats ......cciiiuiiiiiiuiiiniiiiiiniiiiieiiiisiiemsieemisiesssisesisississsessssssensss 30
3.2 UNdersokningsstrategi......cccuueeerrerenrirrireiirieresesrereeirrenessssrenassssrennssssrennsssssenssssssensssssnnnns 30
3.3 Undersokningsmetod .......cccuuiiiiiiuiiiiiiiiiiniiiiiniisiisieemsieemsieessiessstesssssesees 31
34 [0 1 T 0L 1411 - 32
341 Y=L UL g T 1o ) - T OSSP PUTRRUP PO 32
3.4.2 AT T 1o | - TSPt 32
3.4.3 DatainsamliNgSMEtOEN ..ccccc e e e e e e e e e e raeeeas 32
3.4.4 Malpopulation 0ch UrvalsSmMeEtOder.........cceicceiiiiieiiieeee et et 33
3.4.5 2 Lo T - | PSPPSR 35
3.5 Utvardering av StUIEN .......ccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiniiisieeessreeassssiessssssssessssssesssssssesssssssenees 35
3.5.1 LV ][ To 1= O O URTOTROUPRTRPRTO 35
3.5.2 2O [ ] o1 =Y PSR P 36
3.53 =111 Lo T PSPPSR 36
3,54 KAITKITEIK 1.ttt ettt st e sbe e e st e e sate e st e e e sabeesabaesbeeesabeesabaeesaeennns 37
4  RESULTAT OCH ANALYS.....itciieiieniiiniirniirnisiasississstessesssorssrastastosssessssssssnsssssssnsssnnss 38
4.1 Resultat Game Outlet EUrOpe AB ........ccceiiiiiiuniiiiiiniiniinniinienmsiisieesisisesisisssssssesssssssesses 38
4.1.1 Presentation av fOretaget.......coiiiiieie e e e e tae e 38
4.1.2 Motiv for val och etablering i AUSTIali@N .......ccvivi i 38
4.1.3 Y Y8 =T [T o I PPN 39
4.1.4 oo Te (1] G S OO PP PRPPO 39
4.1.5 o TP P PP PP 40
4.1.6 o] PSPPSR 41
4.1.7 1Y T | o R PPSROUPRP 42
4.1.8 AVSIULNINEG «oeeeeeeeeeeee et e e e e e e et ae e e e e e e e s ataaaeeaaeeaesesssstaeeeeaesesansrnaneeeaeanas 43
4.2 RESUITAt SIPP AB.......ciiiiiiiiiiiiiiiiiniiieiiiunieiirasisiisnsisieessssstesssssssssssssssssssssssesssssssesssssssanses 43
4.2.1 Presentation av fOretaget.......coiiiiieie i e e e e aae e 43
4.2.2 Motiv for val och etablering i AUStralien..........coooeeciiiieeii e 44
4.2.3 Y Y8 g =T [T o I PPN 44
424 o Te (1] G A O TP 44
4.2.5 o T TP PPTU PP 45
4.2.6 o] PSPPSR 45
4.2.7 1Y & | R PPPPRRUPP 46
4.2.8 AVSIULNING eeiiiieeeeee et e e e e e st re e e e e e s e e aateeeeeaaaeaeeeasssteaeeaeasssansrasnseeaeaaas 46
4.3 Resultat MoONZon SVEriZe AB.........cccceiiiiuiiniiiuiiiiiiuiiniiemisiesmisiismsisessissnisssesssssssesses 47
43.1 Presentation av fOretaget.......coiiiiiiie et e e aae e 47
4.3.2 Motiv for val och etablering i AUStralien..........coooeeciiiieeii e 47
43.3 Y Y8 g =T SRRt 48
43.4 o Te (1] G A O TSP PP 48
4.3.5 o] TP PPPPT PP 49
4.3.6 o] PSPPSR 50
4.3.7 1Y T | o PP SRRRPRPR 51

4.3.8 AVSIULNINEG «eeeeieeeeeeee e e e e e e e et te e e e e e e e s ateaeeeaaaeaeeeasassbeaeeaaesssansraaneeeasanas 52



INNEHALL

4.4 Resultat EXportradet SYANEY .....ccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiirereseresesesesesesesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssans 53
4.4.1 MOtiV till Val @V AUSTIAlIEN c..eiiiieiiee ettt s 53
4.4.2 Y Y0 g =T [T o I PSPPI 53
443 Y Y8 T K2 013 =] o PSPPI 53
4.4.4 Fram@aANgSTaktorer .....ocuiiiiiie ettt ettt et ebe e st e e et e e sabeeeabeeenreenanas 54

4.5 Komparativ analys av fOretagen........ccccvviiiiiiuiiiiiinniiniiiiiiniiniiiesessesees 54
45.1 Motiv for val av Australien och etableringsforlopp......cccoveviecieeiicvieeiccee e, 54
4.5.2 Y T g T Lo [T o I TSSO 56
453 o 0o [0 A PSPPIt 57
45.4 o o O TP PPPRPPO 59
4.5.5 PlaES 1ttt et e e e et e s be e s be e e sabee s baeebeeenabeesbeeebaeeaee 60
4.5.6 NV o Yo TS 61
457 Fram@aANgSTaktorer ....oocvii ittt ettt et e e s be e et e e sabe e sabeeeabeeenaeenanes 63

5 SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER.......cccotctiuiieiriiniiniieiininnieiiasseee 65

5.1 1] LY =T PP 65
5.1.1 Omrade 1: Vilka motiv har féretagen haft for att etablera sig i Australien och hur gick
Y= ] o] LT T Y= =T o T o I USRS 65
5.1.2 Omrade 2: Vilka anpassningar har foretagen gjort pa sin marknadsmix i Australien?..... 65
5.1.3 Omrade 3: Vilka ar framgangsfaktorerna? ........cccoeeeeiiieeeciiee e 67

5.2 RekommeNndationer ......ccieuueiiiiiiiiinininniiiiiiiiiireisiieiinnrssssessssssssnnsssssssssssssnessnsssssssssssns 67

FIGURFORTECKNING

FIGUR 1: UPPSATSENS DISPOSITION .....vcuvvetesesseseseesesesessesessssesesessesessesesesssesessesessssssesassssesessssesessssesesessessssesessssesessseseseaes 8

FIGUR 2: ICKE-TARIFFARA HANDELSHINDER ....uvuvteutssetesessnsesessssesesessesesessssessssenessesesessssesensssesensssesessssssessnsssesersssessnsesensass 12

FIGUR 3: ETABLERINGSFORMER ...vuvuvevivesseresestesesesessesestasesesessesassesasessesesessesessssesessssssesassssesassssesessssessssesessssesesasssesasesses 14

FIGUR 4: KOTLERS FYRA P OCH DESS VARIABLER ......vuvetesereeesessssesesesesanessssesessnsessssesessssessnsssesensssesensssesesssesesessnsesensasensnses 18

FIGUR 5: STANDARDISERING KONTRA ANPASSNING AV PRODUKTER....cuvcvtrtterereersersenserstessessentessenesses e e stsaesteses stses seesssssesesseenes 20

FIGUR 6: FAKTORER SOM PAVERKAR PRISSATTNIGEN ......uvuvveersssesesesesasessnsesesnsesessssesessesesesesessssesensssesensssesesessnsesensssesessas 23

FIGUR 7: IMIODELL FOR ANALYS ..ceetteeiitttteeeeeeauteetteeeeesautaeteeeasaeeasaunbeeeeeeeaaaasbeeeeeesaaaanbeeeeeaeaaaanseeabeeeeeeesaaanssaeeeeeeasanrees 28

TABELLFORTECKNING

TABELL 1: JAMFORELSE AV STANDARDISERING OCH ANPASSNING PA PRODUKTMIXEN ....v.vevvuvevisrseresessesessssesesesesesesssessesessssenas 58

TABELL 2: JAMFORELSE AV STANDARDISERING OCH ANPASSNING PA PRISMIXEN ... .vevruveveeesesssssessseseessesessssesesssessssesessssesensnnns 59

TABELL 3: JAMFORELSE AV STANDARDISERING OCH ANPASSNING PA DISTRIBUTIONSMIXEN ...v.veuvevevenessereessseresessesessssssesssssessens 61

TABELL 4: JAMFORELSE AV STANDARDISERING OCH ANPASSNING PA PROMOTIONMIXEN. c...vuvevrsraveeeseeesesesensesensnsesessssesensesensenes 62

BILAGOR

BILAGA 1: INTERVJUGUIDE

BILAGA 2: INTERVJU MED MIKAEL BRODEN, GAME OUTLET EUROPE AB
BILAGA 3: INTERVJU MED JAN-ERIC NILSSON, SIPP AB

BILAGA 4: INTERVJU MED MARIE PALMQVIST, MONZON SVERIGE AB
BILAGA 5: INTERVJU MED PETER CARSON, MONZON SCAFFOLD AUSTRALIA
BILAGA 6: INTERVJU MED LINUS ANDERSSON, EXPORTRADET SYDNEY



INLEDNING

1. INLEDNING

Kapitel 1 inleds med en presentation av studiens bakgrund — en éversikt 6ver Australiens ekonomi och
handelspolitik samt dess relationer med Sverige och EU. Ddrefter féljer en problemdiskussion,
uppsatsens syfte, fragestdllningar, avgrdnsningar samt disposition.

1.1 Bakgrund

Dagens globaliserade samhalle kraver att foretag agerar pa nya marknader som skiljer sig
markant fran den inhemska, vilket vackte vart intresse for internationell marknadsforing.
Aven var internationella bakgrund spelade en stor roll vid valet av uppsatsdmne: vi har nira
erfarenhet av marknader som Spanien, Montenegro och Bulgarien och har observerat att
det rader skillnader mellan féretagens marknadsforing dar och pa hemmamarknaden
Sverige. D3 uppstod fragan: hur hanterar nyetablerade foretag dessa skillnader pa ett
framgangsrikt satt? Sadana foretag befinner sig i en komplicerad situation — de far fatta
viktiga etableringsbeslut samtidigt som de maste utforma strategier for sin marknadsmix i
det nya landet. Valet av Australien som undersdkningsmarknad har paverkats dels av vart
personliga intresse for landet och dels av utmaningen som en etablering dar innebar.
Intresset blev dnnu stérre nar det visade sig att Australien betraktas som en narmarknad for
Sverige och att det &r ett av f& lander som klarat sig smartfritt fran finanskrisen.! Avsnittet
har indelats i tvd moment: en inledande del som foérklarar vikten av vélplanerad
internationell marknadsforing samt en kortfattad presentation av marknaden Australien som
ska belysa varfor den ar intressant att studera.

1.1.1 Vikten av internationell marknadsféring
Véarldshandeln har blivit oerhort viktig for det globala samhallet. | manga sekel har handel
bedrivits internationellt men aldrig tidigare har den haft sa pass bred och simultan paverkan
pa nationer, foretag och individer som den har idag.? En vilfungerande virldshandel 6kar
valfarden for alla inblandade lander, det &r inte nagot nollsummespel dar tillvaxt sker pa
andra landers bekostnad.?

Aven om ett féretag inte ar intresserat av en direkt inblandning i internationella affarer, kan
det inte undgda den stdndigt Okande konkurrensen fran internationella foretag.
Globaliseringen ar ett faktum som har fort med sig en del missférstand. | allmdnhet grundas
konceptet global marknadsféring i identifiering och nyttjande av krosskulturella likheter.
Forskare inom amnet har dock uppfattningen att den globala marknadsféringen baseras pa
antaganden om kulturella skillnader och menar att varje utlandsk marknad krdver en egen
kulturellt anpassad marknadsforingsstrategi.

Eftersom foretagets potentiella kunder befinner sig pa en extern marknad géller inte samma
forutsattningar som pa hemmamarknaden. Den internationella konkurrensen 6kar och
foretaget maste driva sin verksamhet pa en marknad med annorlunda karaktdr och
lagférordningar. Det i sin tur leder till att marknadsstrategin forandras vasentligt, bade i
dess utformning och implementering. Mer konkret mots foretaget av ny ekonomisk,

! Exportradet (2010c)

? Czinkota & Ronkainen (2007),s 5
* Dotevall (2007), s 7

* Ghauri & Cateora (2006), s xi
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kulturell, juridisk och politisk miljo. Spraket, valutan, kulturen, den ekonomiska
utvecklingsnivan etc. dr annorlunda, méjliga handelshinder och tariffer maste tas hansyn till.
Stora investeringar for att finansiera forstudierna, sjdlva expansionen och de efterféljande
marknadsaktiviteterna blir oundvikliga, vilket staller krav pa snabb och siaker avkastning pa
den nya marknaden.’

Medan foretaget inte har nagon kontroll 6ver de ovan namnda element, har det mycket att
paverka vid utformningen av sin internationella marknadsmix. Applikationen av en rad olika
strategier pa marknadsmixen gor det arbetet mer eller mindre framgangsrikt. Nyckeln till
framgangsrik internationell marknadsforing ar anpassning till lokala forhallanden, dvs. att
foretag forutser hur okontrollerbara faktorer kan paverka marknadsmixen och justera den
for att minska den negativa influensen. Individens sjalvreferens ar det storsta hindret for att
lyckas astadkomma en lyckad anpassning eftersom individens beslut styrs av en omedveten
koppling till ens egna kulturella varderingar, erfarenheter och kunskap.6

Utforlig internationell planering hjilper foretag att skapa lampliga strategier for
marknadsmixens fyra element — produkt, pris, plats och paverkan. Ett féretags produktpolitik
styrs av ett flertal variabler som okar i takt med att foretagets verksamhet expanderas till
nya marknader. Den grundas i konceptet standardisering kontra anpassning och alla andra
varianter emellan. Produktens kvalitet, service samt produktlinjens bredd bidrar till positiv
prestation. Hoga priser kan 6ka den kortsiktiga I6nsamheten men kan i ldangden leda till
samre forsaljning och lagre vinst. Vad géller distributionen (plats) styrs prestationen av
anvandningen av direkta och indirekta kanaler, dess kvalitet samt marknadens mangfald.
Valet av etableringsstrategi ar oerhort viktigt eftersom det bestammer graden av kontroll
som foretaget kan utéva over marknaden. Betrdffande paverkan ar den avsevart mer
komplex dn pa hemmaplan och kraver stor lokal kannedom.’

Enligt manga forskare sker foretags internationalisering gradvist genom att inledningsvis
satsa pa marknader som ligger geografiskt ndra den inhemska marknaden. Anledningen till
det ar att det psykologiska avstandet betraktas som litet. Ofta ar det psykologiska avstandet
kopplat till det geografiska, men det finns undantag och ibland kan den mest attraktiva
marknaden befinna sig langt borta geografiskt.®

Ett bra exempel pa marknad med avlagset geografiskt lage och litet psykologiskt avstand ar
Australien, Sveriges mest avligsna nirmarknad.’ Det &r sarskilt intressant att studera
situationen i Australien pa grund av marknadens mojligheter samt utmaningen som den
staller for europeiska foretag: avlagset geografiskt lage, ett flertal handelshinder, ett
glesbefolkat gigantiskt territorium samt ett annorlunda extremt klimat. Australien har dven
en hog levnadsstandard som indirekt innebar en stark lokal konkurrens, hoga etablerings-
och l6nekostnader etc. Det mangkulturella samhéllet kan innebdra svarigheter for
marknadsforare men ar dven en vardefull resurs for identifiering och utnyttjande av

> Ghauri & Cateora (2006), s 9-14

® Ibid (2006), s 15

7 Shoham & Kropp (1998), s 115-116
® Ghauri & Cateora (2006), s 268

° Exportradet (2010c)
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mdjligheterna som finns pa internationella marknader.'® Féljande avsnitt ska dven ge lasaren
en mojlighet att bekanta sig med nulaget i landet.

1.1.2 Den australiensiska marknaden
Enligt Exportradet har Sverige och Australien liknande affarsklimat, vilket underlattar
etableringen av affarsrelationer. De tre starkaste skalen till ndrvaro pa den australiensiska
marknaden &r att den ar tillrackligt stor, den ar lattillganglig (det syftar pa att produkter som
fungerar i Sverige dven gar hem i Australien, svenskt "know-how” ar uppskattat och hogt
virderat) och att Australien ar en utmarkt bas till vidare etablering i Asien.™* Nedan féljer en
kortfattad presentation av landet.

1.1.2.1 Allmént om Australien

Australien har en yta som &r nistan lika stor som hela USA (7,7 miljoner km?) men dess 22
miljoner invanare ar framforallt bosatta i storstaderna. Trots landets geografiska storlek ar
det relativt latt att uppna god marknadspenetration: 85 procent av befolkningen bor i de sex
stora delstatshuvudstdderna och nastan halva befolkningen ar bosatt i de tva storsta
stiderna Sydney och Melbourne.*?

Utanfor Europa ar Australien Sveriges tredje viktigaste exportmarknad efter USA och Kina.
2009 uppgick den svenska exporten till Australien till 12,8 miljarder kronor, dess utveckling
genom aren bedoms till mycket bra. Eftersom bada landerna har liknande affarsklimat och
umgangeskultur kallar Exportradet Australien for "Sveriges mest avlagsna narmarknad".
Dessa likheter samt Sveriges goda rykte i Australien har bidragit till att manga svenska
foretag har astadkommit mycket lyckade etableringar.'®

1.1.2.2 Afférsmajligheter

Australien erbjuder en mangd madjligheter for foretag att lyckas. De kan férvanta sig en stabil
och effektiv lagstiftning, en hogt kvalificerad och flersprakig arbetskraft och en kultur av
innovation. Unikt ekonomiskt resultat, industri av varldsklass, unika kulturella och
geografiska fordelar i varldens snabbast vaxande region - allt ingar i Australiens
imponerande rykte som ett investeringsland.’* Under de senaste fem &ren har utlindska
direktinvesteringar kat med i genomsnitt 5,8 procent per ar. De storsta utlandska direkt-
investeringarna kommer fran USA, Storbritannien, Japan och Nederlanderna. Europeiska
unionen ar fortfarande Australiens storsta regionala kalla till utlandska direktinvesteringar
och stod fér nidra 34 procent av dessa under 2009.% Landet har bra handelsférbindelser med
Asien och resten av virlden.'®

Australiens sprakliga mangfald och starka kulturella band med Europa och Asien erbjuder en
idealisk mix for multinationella organisationer att starta eller utveckla sin verksamhet i
landet. En stor del av arbetskraften ar akademiskt utbildade och tekniskt kunniga.!’
Australien anses vara ett av de minst kostsamma landerna i den industrialiserade varlden vid

% Wilkinson & Cheng (1999), s 106

! Sveriges Ambassad i Canberra (2010)
2 Exportradet (2010c)

2 Ibid (2010c)

! Austrade (2010c)

" |bid (2010e)

'® |bid (2010h)

7 Ibid (2010f)
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uppstart av foretag. Ett annat populdrt dragplaster for investerarna ar det faktum att
Australien ar nionde lagsta beskattningsland av alla OECD-medlemslander (OECD star for
Organisationen fér ekonomiskt samarbete och utveckling). Landet satsar mycket pa forskning och
. .18

Innovation.

1.1.2.3 Ekonomi och handelspolitik

Australien har haft en av de bast fungerande ekonomierna inom OECD under de senaste tva
decennierna. Sedan bdrjan av 90-talet har landet upplevt en kontinuerlig hégkonjunktur,
vilket har gynnat landets utveckling. Forbattringar i lagstiftningen och framvaxten av
informations- och kommunikationstekniken har lett till stark tillvaxt i produktiviteten.
Effekterna av den globala recessionen pa Australien har varit mindre allvarliga an i de flesta
andra OECD-lander. Ekonomin har gynnats av en sund makroekonomisk situation i
kombination med starka offentliga finanser nar krisen borjade. Australiens val reglerade och
motstandskraftiga finansiella sektor har begransat effekterna av finanskrisen pa ekonomin.
Penning- och finanspolitiken skyddade foéretag och medborgare fran de mer skadliga
effekterna av den globala recessionen.*

Okad exponering for den internationella handeln under 80-talet och avreglering av
produktmarknaden under 90-talet minskade hinder for marknadstilltrade och 0Okad
konkurrens pa& den australiensiska ekonomin. Oppenhet for handel har bidragit positivt till
produktiviteten och den ekonomiska tillvixten.”® Den genomsnittliga arliga tillvixten har
legat kring 3,6 procent sedan 1991. Det kan jamforas med OECD-landernas 2,7 procent och
Sveriges 2,0 procent for samma period. Regeringens stora stimulanspaket pa totalt 42
miljarder AUD har bidragit till att undga recession.”!

Australien ar en stark foresprakare av frihandel och en multilateral handelspolitik men ar
samtidigt starkt involverat i bilaterala och regionala frihandelsavtal. 2

1.1.2.4 Kultur

Australien definierar sig genom sitt aboriginska arv, varierande mix av kulturer, innovativa
idéer och ett rikt kulturutbud. Mer dn 20 procent av befolkningen ar utrikesfédda och mer
in 40 procent &r av blandat ursprung.?® Australiensisk kultur och affarsetik paminner mycket
om den svenska. Skandinavisk rattframhet och arlighet uppskattas av australiensarna.
Livsstilen ar mer avspand an i Sverige, exempelvis har de en mindre komplicerad syn pa
alkohol och religion. Klimatet ger ocksa stora mojligheter till utomhusliv aret runt.
Klasskillnader férekommer dock och bade pengar, familj samt sportslig talang ger status.?
Landets organisation och tiankande har praglats mycket av den ursprungliga anglosaxiska
invandringen. Trots USA:s stora inflytande pa den australiensiska kulturen och de
grundldaggande varderingarna ar Australien ett mangkulturellt land med stor paverkan fran

'8 Austrade (2010b)

° OECD (2010)

2% |bid (2010)

*! Sveriges Ambassad i Canberra (2010)
%2 |bid (2010)

> Tourism Australia (2010)

** Exportradet (2010d)
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invandringen fran Italien, Grekland, ovriga Europa, Mellandstern och pa senare tid aven fran
. 25
Asien.

1.1.2.5 Teknisk utveckling

Australiensarna ar kdnda for sin innovation och historiskt sett har landets uppfinningar
resulterat i kommersiella framgangar. Manga internationella foretag har dragit nytta av
samarbetsrelationer med australiensiska foretag och forskare. Landets regering ar
varldsledande pa innovation och framjar aktivt forskning och utveckling. Australiens
vastinfluerade konsument- och féretagskultur innebar att produkter som ar framgangsrika i
Australien sannolikt kommer att antas av andra vasterlandska kulturer. Australien ar en early
adapter av IT. Dess teknikkunniga kundbas och valutbildade arbetskraft gor det till ett
strategiskt lage for information, kommunikation och teknikverksamhet med regional och
global fokus.?®

1.1.2.6 Politisk och juridisk omgivning

Australien ar en demokratisk konstitutionell monarki inom det brittiska samvaldet. De sex
delstaterna och de tva territorierna har egna lagstiftande forsamlingar. Landets statschef &r
Drottning  Elisabeth Il  representerad av generalguvernéren Quentin  Bryce.
Majoritetsregering bestar av Australian Labor Party och premiirminister &r Julia Gillard.?’

Australien ar ett sdkert land for investeringar. Landets politiska miljo ar stabil, dppen och
progressiv, vilket ger investerarna en hog grad av fortroende och sdkerhet. Korruptionsnivan
bedéms vara ldgre 3n i USA, Storbritannien, Kanada och manga andra lander.?® Till skillnad
fran andra lander i regionen finns det inga valutakontroller i Australien och valutan &r helt
internationaliserad. Landet rankas sjua i varlden for genomforandet av etisk praxis i
foretag.”’

1.1.2.7 Australiens relationer med EU och Sverige

De senaste 15 dren har EU varit Australiens viktigaste handelspartner och tyngdpunkten i
dessa relationer har alltid varit det ekonomiska omradet. Sedan 1997 har parterna varit
enade om en gemensam politisk deklaration med syfte att identifiera potentiella
samarbetsomraden och dra nytta av samarbetsmojligheterna. Samarbetet handlar om
utrikespolitik, sdkerhetshot, internationell handel, miljéfragor samt samarbete i
Stillahavsregionen. Nara en fjardedel av den australiensiska importen harstammar fran EU
medan EU finns pa tredje plats som Australiens storsta exportdestination efter Japan och
Kina. Den storsta delen av utldndska investeringar i Australien kommer fran EU-foretag.
Dessa sysselsatter narmare 700 000 australiensare, svenska foretag sysselsatter 30 000
personer.*

Under 2009 uppgick vardet av Sveriges export till Australien till 12,8 miljarder SEK.
Likemedel, bilar och bildelar ar de framsta exportvarorna men den svenska narvaron i de
flesta branscher i Australien bedéms som god. Sveriges import fran Australien 6kade med 39

% Exportradet (2010c)

?® Austrade (2010g)

%7 Sveriges Ambassad i Canberra (2010)
%8 Austrade (2010d)

*° |bid (2010a)

30 Sveriges Ambassad i Canberra (2010)
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procent 2008 och uppgick till 3,8 miljarder SEK. Huvudsakligen importeras det kol,
alkoholhaltiga drycker, kolvmotorer och utrustning for eldistribution. Det finns omfattande
svenska investeringar i Australien, omkring 125 svenska foretag har dotterbolag eller
representation dar. Under senare ar har en rad mindre svenska foretag inom IT,
bioteknologi, medicinteknik och mode startat verksamhet i Australien.?*

1.2 Problemdiskussion

Globaliseringen har gynnat fria marknader och gjort det mojligt for foretag att soka sig
utanfor Sveriges granser. Vissa marknader har beddmts som attraktiva och féretag har valt
att bli verksamma dar antingen genom att etablera sig pa plats eller verka direkt hemifran.
Mycket kan vinnas pa en satsning utomlands, férutsatt att det sker pa ratt satt och pa ratt
marknad. Kunskap och en god strategi blir da avgérande for att lyckas. Det ar en utmaning
pa manga plan eftersom foretaget maste lara sig tolka och félja det nya landets officiella och
inofficiella regler. De efterféljande internationaliserings- och marknadsféringsbesluten har
styrt foretagens framgang pa den nya marknaden. FoOr att tydliggora det ytterligare:
strategiska beslut om foretagets etableringsform och marknadsmix har paverkat graden av
framgang. Uppsatsens huvudsakliga problem ar att identifiera dessa beslut genom att
studera hur féretag har anpassat sin marknadsmix till en utlandsk marknads specifika
sardrag. Flera element blir viktiga i sa fall: motiven bakom etableringen i landet, valet av
etableringsform, marknadens sardrag samt utformningen av marknadsmixens fyra
bestandsdelar - produkt, pris, plats och paverkan.

Det ar intressant att underséka om svenska foretag maste gora sarskilda anpassningar vid
etablering i Australien. Som det redogjordes for i forra avsnittet skiljer sig inte den sociala
och kulturella kontexten i Australien markant fran den europeiska men det finns anda en del
skillnader som kan paverka nya etableringar. Foretag kan stota pa svarigheter med att
anpassa sig till den nya marknaden och darmed bli avvisade av de lokala konsumenterna pa
grund av att de inte anpassat sina produkter efter den lokala konsumentens preferenser.
Darmed vaxte nyfikenheten fram hos uppsatsens forfattare om hur de svenska foretagen har
hanterat dessa skillnader samt marknadsforutsattningarna betrdffande produktutformning,
prisnivaer, reklam och distribution.

Eftersom det inte finns mycket forskning om internationell marknadsforing i Australien ur ett
svenskt perspektiv, blir amnet intressant att fordjupa sig i och bedéms kunna gynna flera
olika intressenter. Malsadttning med studien ar att skapa en god utgangspunkt fér sma och
medelstora svenska foretag som planerar att genomféra en eventuell etablering i Australien.
Den kan adven fungera som referens for foretag som befinner sig i ett tidigt skede i sin
etablering i landet eller for foretag som har varit verksamma ett bra tag i landet men kanner
ett behov av att forandra ndagon av sina strategier.

1.3 Syfte

Uppsatsen undersoker hur tre svenska foretag anpassar sin marknadsmix i Australien och
identifierar framgangsfaktorer for att hjalpa andra som évervager en etablering i landet.

3 Sveriges Ambassad i Canberra (2010)
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1.4 Fragestallning

Uppsatsens syfte kommer att uppnas med hjalp av foljande 6vergripande fragestallning:

Hur anpassar svenska féretag sin marknadsmix vid etablering i Australien och vilka
framgdngsfaktorer finns det?

For att kunna besvara fragestallningen har den indelats i nedanstaende tre omraden:

Vilka motiv har féretagen haft for att etablera sig i Australien och hur gick etableringen till? —
En inledande fraga som ska ge ldsaren insikt i foretagens beslut utan nagon storre
fordjupning. Eftersom de tre studerade foretagen ar relativt nyetablerade i Australien ar det
intressant att studera varfor de valde den marknaden och hur etableringsforloppet skedde.
Varje foretag behandlas som ett fall, darfor ar det viktigt att fa en helhetsbild om dess
narvaro i Australien och inte enbart fokusera pa anpassningarna gjorda pa marknadsmixen.

Vilka anpassningar har féretagen gjort pa sin marknadsmix i Australien? — Ratt marknadsmix
ar ett grundlaggande verktyg for lyckad etablering. Att studera hur olika foretag har valt att
agera kommer att mojliggora en identifiering av framgangsfaktorerna. Fragan studeras pa
djupet genom att analysera foretagens beslut rorande marknadsmixens fyra element —
produkt, pris, plats och paverkan. En foretagsspecifik och kortfattad utvardering av
marknaden inkluderas i det har omradet for att ldsaren ska bekanta sig med forhallandena
som rader samt foretagens forutsattningar.

Vilka dr framgdngsfaktorerna? — En identifiering av dessa kommer att vara till nytta for
vidareutveckling pa marknaden.

1.5 Avgransningar

Det finns oandligt manga intressenter och infallsvinklar vid en undersdkning av det har slaget
och det skulle ha varit spannande att behandla alla. En alltfor ingdende beskrivning av dessa
kan leda till att fokuseringen pa uppsatsens kdrna gar forlorad, darfor har vissa
avgransningar varit nédvandiga.

Som en forsta avgransning ar studien gjort ur ett svenskt perspektiv och svenska foretag har
analyserats. Dessa foretag har varit verksamma i Australien ett tag men befinner sig
fortfarande i ett tidigt skede av etableringen utan att ha uppréattat egna dotterbolag. Vidare
betraktas deras verksamhet i landet som tillfredstdllande. Da syftet ar att identifiera
framgangsfaktorer laggs fokus pa foretagens framgangar, inte pa misslyckanden och
felaktiga beslut som kan studeras vid kartlaggning av risker. Uppsatsen inriktar sig pa
foretagens perspektiv pa marknadsmixen, inte konsumenternas.

Ur ett internationellt marknadsfoéringsperspektiv ldggs storst vikt pa marknadsmixen. De
begransas till de ursprungliga fyra P:na — produkt, pris, plats och paverkan. Anledningen till
det ar att dels fokusera pa ett rimligt antal variabler och dels for att nyetablerade foretag
inte har haft tid att utveckla kompletterande aktiviteter. Darmed behandlas inte teorier om
den utokade marknadsmixen. Motiven bakom etableringen samt valet av etableringsform
studeras endast kortfattat for att skapa en utgangspunkt for analysen av marknadsmixen.
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Forfattarna fordjupar sig inte alltfor mycket i undersékning av marknadens specifika sardrag,
utan en sammanfattning av dessa presenteras av samma anledning som ovan.

Valet av respondenter ar den viktigaste avgransningen. Intervjuer har genomférts endast
med personer som arbetar pa svenska foretag och besitter detaljerad kunskap om
foretagens marknadsforings- och etableringsbeslut samt om forhallandena i Sverige och
Australien. Utdver Exportradet har det inte intervjuats fler personer som endast har allmén
kunskap om Australien eller internationell marknadsforing. P& grund av finansiella och
tidsmassiga begrdnsningar har inte uppsatsens forfattare haft mojlighet att besodka
Australien. Darfor har intervjuer med respondenter fran Australien gjorts via e-mail.

1.6 Disposition

En overblick 6ver uppsatsens olika kapitel kan fas av Figur 1, darefter foljer en kortfattad
presentation av varje kapitel.

Figur 1: Uppsatsens disposition

Inledning Teori Metod fesultar Slutsatser
och analys

Kdlla: Egen kreation

Kapitel 1: Inledning
Kapitlet innehdller uppsatsens bakgrund, introduktion av marknaden Australien,
problemdiskussion, syfte, fragestallning, avgransningar och disposition.

Kapitel 2: Teoretisk referensram
Kapitlet innehaller ett urval av lampliga teorier inom internationell marknadsforing. Dessa
teorier ligger till grund for modellen som kommer att anvdandas i analysen.

Kapitel 3: Metod
Har presenteras uppsatsens ansats och undersokningsmetod. Vidare redovisas och
utvarderas tillvagagangssattet vid insamling av data.

Kapitel 4: Resultat och analys av empirisk studie
Presentation och analys av den insamlade datan under den empiriska undersdokningen.

Kapitel 5: Slutsatser och rekommendationer

Fragestallningen besvaras. Rekommendationer for fortsatt forskning presenteras som
avslutning.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Kapitel 2 innehdller uppsatsens teoretiska referensram och bérjar med tidigare forskning inom dmnet.
Ddrefter presenteras diverse motiv for féretags internationalisering, handelshinder som de kan méta
samt internationaliseringsprocessen och olika etableringsformer. Vidare diskuteras koncepten global
standardisering och internationell anpassning. Den internationella marknadsmixens element
presenteras tillsammans med Idmpliga teorier fér varje element ur en internationell synvinkel.
Kapitlet avslutas med en modell som ligger till grund fér uppsatsens analyskapitel.

2.1 Tidigare forskning

For att styrka studiens relevans kommer en kortfattad redogorelse for tidigare forskning
inom amnet att goras. Marknadsmixens fyra element (produkt, pris, plats och paverkan) ar
centralbegrepp inom marknadsforing och berors pa ett eller annat satt i all litteratur om
marknadsforing. Litteraturen inriktad mot internationell marknadsféring behandlar dessa
koncept ur ett internationellt eller globalt perspektiv. Férfattare som Ghauri och Cateora®,
Czinkota och Roikanen®® och McAuley®* gér en omfattande introduktion till &mnet i sina
bocker betitlade International Marketing. De inleder alltid med en omvarldsanalys for att
sedan fordjupa sig i speciellt anpassade strategier for varje marknadsmixelement. Lee och
Carter®® studerar marknadsféringen ur en global synvinkel medan Usunier och Lee®®
fokuserar pa det kulturella perspektivet i Marketing Across Cultures. Dotevall*’ anknyter
amnet till svenska forhallanden i sin bok Exportmarknadsféring, dar han presenterar
riktlinjer for framgangsrik export till varlden.

Tillgangen till litteratur minskar fort nar marknadsmixen ska kopplas till Australien. Det finns
ett fatal vetenskapliga artiklar inom delar av @mnet. Huges & Polonskya'8 har studerat till
vilken grad reklam anpassas till de lokala forhallandena i Australien. De jamfor
australiensiska, amerikanska och japanska foretag, vilka betraktas som Australiens storsta
handelspartners. De finner att japanska féretag ar mer polycentriska, dvs. mer bendgna att
anpassa sig, medan Amerikanska foretag ar ganska etnocentriska. Det framgar inte av
artikeln om nagon av strategierna skulle vara mer framgangsrik dn den andra. A andra sidan
finns det storre likheter mellan amerikansk och australiensisk kultur och darmed behovs det
mindre anpassning.

Ghymn et al*® har undersokt vad australiensiska inképare virdesatter vid inkdpsbeslut. De
har kommit fram till att produktkvalitet ar hogst uppskattat. Darefter kommer tillforlitlighet
for langsiktigt samarbete, produktens egenskaper, pris, korta leveranstider, att australiensisk
sakerhetsstandard foljs, att det finns inhemsk efterfraga och att forpackningen &r
transportsdker. Det &r intressant att notera att varumarkets rykte kommer forst pa tionde

%2 Ghauri & Cateora (2006)

** Czinkota & Roikanen (2007)
** McAuley (2001)

%> Lee & Carter (2009)

*® Usunier & Lee (2009)

%’ Dotevall (2007)

3 Hughes & Polonsky (2002)
3 Ghymn at el (1999)
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plats. Annu lingre ner p& listan hamnar transport- och tullkostnader, betalningsvillkor,
marknadsforingsstod fran leverantéren samt produktens unicitet. Det ar forsta gangen
nagon har gjort en liknande studie om inkdpsbeslut i Australien. Dess resultat kan vara till
hjalp vid strategiutformning for utlandska foretag som redan verkar eller vill etablera sig i
landet.

Karl Karlsson undersoker i sin kandidatuppsats om det svenska ursprunget skapar mervarde
pa den australienska marknaden. Forfattaren anvander sig av en kvantitativ metod for att
undersOka australiensares relation till kdnda svenska varumarken och drar slutsatsen att
svenska produkter kopplas ihop med begreppen hog kvalitet, design, sakerhet och teknologi.
Dock anser han att svenskhetens attribut bor positioneras vidare for att kunna dra storre
fordelar.*°

| sin magisteruppsats fran 2001 studerar Abrahamsson och Gradevik svenska foretags
intradesmetoder i Australien. Med hjdlp av en kvalitativ metod genomfér de intervjuer med
sex olika foretag. De ser inte nagra tydliga tecken pa att foretag grundligt utvarderar olika
etableringsmetoder eftersom det ar arbetsamt och tidskrdavande. De menar att valet av
etableringsform pdverkas av tidigare erfarenheter och kunskaper om den och drar slutsatsen
att foretagen inte har bedrivit ndagon djupare undersdkning pa marknaden pa grund av
landets likheter med Sverige.*!

Tva andra forfattare, Grahn och Linninger, fokuserar sin magisteruppsats pa kulturens
paverkan pa marknadsmixen i Australien. De genomfor djupintervjuer med tre svenska
foretag och kommer fram till att konsumentprodukter paverkas mer av kulturen an vad
industriprodukter gor. De kartlagger en rad kulturella element som kan paverka och drar
slutsatsen att promotion ar det marknadsmixelement som ar mest beroende av kulturella
aspekter. Sedan ar det priset som anpassas mest medan anpassningarna gjorda pa
produkten var mindre an forvantat. De finner inte nagot behov av att anpassa distributionen
pa grund av kulturella faktorer. Trots att de kulturella skillnaderna mellan Australien och
Sverige ar sma, rekommenderar de att svenska foretag tar hansyn till dem for att kunna vara
konkurrenskraftiga pa marknaden.*? Fastin det finns likheter mellan dessa férfattares
studiedamne och den aktuella uppsatsen ar det viktigt att papeka att deras undersokning
endast tar upp den kulturella dimensionen. Har ligger fokus istéllet pa hur marknadsmixens
anpassning sker hos foretag som befinner sig i ett tidigt skede i sin etablering i Australien.

Det gdr att konstatera att det inte finns sarskilt mycket forskning som behandlar sambandet
mellan den internationella marknadsmixen och Australien. Dock finns det tillrdackligt med
material som kan ligga till grund for en sadan analys. De foljande avsnitten ar en férdjupning
i lampliga teorier som kommer att sammanfattas i en modell fér att |6sa uppsatsens
problem. Férhoppningsvis kommer den har uppsatsen att kunna fungera som hjalpmedel for
svenska foretag med avsikter att etablera sig i Australien.

“® Karlsson (2006)
*! Abrahamsson & Gradevik (2001)
* Grahn & Linninger (2003)

Sida | 10



TEORETISK REFERENSRAM

2.2 Internationalisering av foretag

Det har avsnittet fokuserar pa internationalisering av foretag eftersom internationalisering
ar en viktig del av ett foretags strategiska planering. Inledningsvis redogérs det for motiven
for internationalisering och handelshinder som foretagen kan mota. Vidare diskuteras
Uppsalamodellen for etablering pa internationella marknader samt olika etableringsformer.

2.2.1 Motiv for internationalisering

Det ar vanligt att foretag valjer att satsa pa en internationell marknad tack vare visat intresse
fran lokala representanter. Enligt Dotevall ar det ett reaktivt tillvdgagangssatt som minskar
foretagets inflytande eftersom foretaget inte sjalv valjer sina samarbetspartners. Han menar
att foretagets forhallningssatt bor vara proaktivt, dvs. foretaget maste sjalv besluta att
export kommer att ske till en viss marknad och att det beslutet kommer att grundas i
rationella skal, inte i kdnslomdssiga aspekter. Nedan presenteras en rad motiv for
internationalisering styrda av rationella skal.”

De flesta foretag borjar exportera pa grund av att hemmamarknaden ar maximalt utnyttjad
och behdver expanderas ytterligare. For att foretagen ska 6verleva galler det att de utékar
sin marknad. Det innebdr att de maste 6ka sin forsdljning och I6nsamhet som gor att
beroendet av hemmamarknaden blir mindre. Aven sarbarheten vid férandringar minskar.**

Genom att foretag internationaliserat sig forldngs produktlivscykeln. P& hemmamarknaden
har foretagen en I6nsamhetskurva pa produkten tills den blir omodern. For att forlanga
livslangden pa produkten maste foretag ga in pa en ny marknad. Om livscykeln kan forlangas
uppnas en battre Il6nsamhet for produkten under dess livstid.*

Vissa produkter bedéms att de kommer att prestera bra internationellt eftersom det ar stor
efterfrdga pa dem, sedan foljer en internationell lansering. Produktens image férstérks om
foretaget finns representerat pa den internationella marknaden. | vissa branscher handlar
det om prestige att inte bara verka pa nationell niva. | andra fall handlar det om
internationella kostnadsférdelar — foretagen har sin produktion utomlands, vilket 6kar deras
konkurrensformaga och ofta leder till export. Kulturella likheter med narliggande lander ar
en vanlig orsak for export da det &r stor sannolikhet att manniskor ska uppskatta samma
produkter som fungerar pa hemmamarknaden. Handeln mellan vissa lander kan gynnas av
lagar och avtal och i dessa val ger exporten handelspolitiska foérdelar. P& senare tid har
exporten blivit mycket enklare och Idtthanterlig i och med foérbattringar i transporten och
infrastukturen, minskning av byrakratin och e-handelns genomslag.*°

2.2.2 Handelshinder
Naturliga och av méanniskan beslutade handelshinder fungerar som hammande faktorer i
varldshandeln. Naturliga handelshinder beror pa geografiska avstand, kultur-, klimat-,
topografiska och sprakskillnader.*” Manga lander férsdker stimulera utvecklingen av den
inhemska industrin och skydda den genom att sidtta hinder fér handeln i form av tullar,
kvantitativa restriktioner, bojkotter, monetara-, icke-tariffira- och marknadsbarridrer.

* Dotevall (2007), s 13

* Armstrong et al (2009), s 282-287
* |bid (2009), s 282-287

*® Dotevall (2007), s 13-15

7 Ibid (2007), s 7
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Hinder satts for importen och for de utlandska foretag som vill bygga sin verksamhet i landet
i fraga. Medan dessa hinder &r inspirerade av ekonomiska och politiska skal finner de starkt
stdd hos den lokala industrin. Enligt Ghauri och Cateora dkar tullar den statliga och politiska
kontrollen over ekonomiska fragor. De forsvagar utbud- och efterfragemdnster, begransar
tillverkarnas utbud av leverantorer, konsumenternas valmdjlighet och hammar
konkurrensen. En stor del av handelshindren ar dock inte tullrelaterade, de kallas for icke-
tariffara och presenteras i Figur 2.%8

Figur 2: Icke-tariffara handelshinder

& Kvoter & Varderingssystem T Skillnader pa standard
© = ©
£ Krav pa importlicens 3 Antidumpingregler 2 Godkannande av
< 7]
© Proportionell Q  Olika tariffnivaer S testmetoder och .
X e - Y standard mellan olika
= begransning av S B e -
S 2 Krav pa sérskild lander
@ importerade / S dokumentation
& inhemska varor = Krav pa férpackning
Taxor i
Granser pa lagst och etiketter
importpris
Embargos
2 Snedvridning vid & Krav pa deposition ‘® Frivilliga
‘e offentlig upphandling %; fore import E exportbegransningar
] <
S Exportsubventioner & Administrativa (VERs)
— ) . -
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Varierande uttaxering
Gransavgifter

Kdlla: Ghauri & Cateora (2006), s 43

| takt med den globala marknadens utveckling har nationerna lagt mycket arbete pa att hitta
|6sningar som kan eliminera tariffer, kvoter och andra handelshinder. | dagslaget finns det
tva stora internationella organ som underlattar den internationella handeln: (1) World Trade
Organisation (WTO, fére detta GATT) och (2) Internationella Monetara Fonden (IMF). Fran
bérjan handlade samarbetet om att fa ner de hoga tullavgifterna men andra aktiviteter har
tillkommit sdsom att se till att frihandelsavtal f6ljs etc.”

2.2.3 Uppsalamodellen
De foretag som borjar fundera pa export har vanligtvis redan uppnatt en stark position pa
hemmamarknaden. Under 70-talet studerade forskare pa Uppsala universitet det sattet av
agerande och det fick namnet “Uppsalaskolan”. De undersdkte svenska foretags lyckade
utlandsetableringar och fann att internationaliseringsprocessen borjade nar det inte langre
var mojligt att vdaxa pa hemmamarknaden. Darefter foljde ett antal forsiktiga steg. Féretagen
valde ndrliggande lander som forsta exportmarknad, startade med sporadisk export for att

*® Ghauri & Cateora (2006), s 40-43
* |bid (2006), s 45
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senare ga vidare till representanter. Forst nar forsaljningen var tillrdckligt stor etablerades
det dotterbolag och eventuellt egen tillverkning.”® Engagemanget p& den nya marknaden
berodde pa kunskap och framgang, darfor beskrivs Uppsalamodellen ofta som en larande
process som paverkas starkt av det upplevda psykologiska avstandet till exportmarknaden.
Internationaliseringens fasta och fordanderliga aspekter skiljer sig at och paverkas
sinsemellan, dvs. foretagets marknadsengagemang och kunskap (fasta aspekter) paverkar
beslutet om engagemang och de I6pande aktiviteterna (féranderliga aspekter) och tvartom.
Dessa fyra komponenter tydliggér det stegvisa ldrandet.>

Idag ar Uppsalamodellen fortfarande popular, framst hos foretag som ar exportmogna men
saknar internationella kontakter. Dotevall menar att de foretag som viéljer att folja
Uppsalaskolans tankesitt maste agera snabbt for att hinga med i utvecklingen.” Stegvisa
internationaliseringsmodeller har fatt kritik eftersom de inte tar hansyn till marknadens och
organisationens specifika sardrag som paverkar foretagets exportutveckling och beteende.
Enligt Turnbull beror foretagets internationaliseringsgrad pa dess verksamhet,
branschstruktur och dess egen marknadsstrategi.53

Den o6kande globaliseringen utmanar Uppsalamodellen eftersom den erbjuder mojligheter
dar en stegvis etablering betraktas som for langsam. Faktorer som béttre transporter, farre
handelshinder, IT-utveckling, billig utlandsproduktion etc. har bidragit till uppkomsten av
framgangsrika globala foretag som tanker globalt men agerar lokalt — konkurrensmedlen
anpassas till den lokala marknaden men foretagen agerar globalt enligt devisen "think
global, act local”. Dock &r exportmognad fortfarande en forutsattning for en lyckad
etablering.>

2.2.4 Etableringsformer

Det finns flera satt for ett foretag att etablera sig pa en ny internationell marknad. Vissa av
dessa kraver direktinvestering, andra ar relativt riskfria vad géller kapitalsatsning. Dessa
strategier utesluter inte vandra och ett foretag kan anvandas av olika metoder beroende pa
vilken marknad det forsoker na. Férhallandet risk-framgang ar en nyckelfaktor vid valet av
strategi.>® Figur 3 presenterar de olika etableringsformerna férdelade i tre huvudgrupper:
egen etablering, representant och exportsamverkan. Darefter presenteras ett urval
etableringsformer och dess for- och nackdelar.

Egen etablering: Dotterbolag dr den vanligaste formen av etablering hos kapitalstarka bolag.
Det kan fungera som forsaljningsenhet men dven ha egen tillverkning. Det ar pa sikt den
mest fordelaktiga etableringsformen da lonsamheten stannar hos foretaget och narheten till
kunderna o6kar. Dock kraver det stora investeringar och medfor risker som bland annat
imageforlust vid problem. Filial ar ett alternativ till dotterbolag utan krav pa stora
investeringar. Det betraktas som en del av hemmabolaget eftersom det inte finns nagon
juridisk person, filialen ar endast ett sjalvstandigt forvaltande forséaljningskontor. En stor
fordel ar att dubbelbeskattning kan undvikas. Nackdelen ar att det juridiska och finansiella
ansvaret aligger hemmabolaget. Inte alla kunder ar positiva till att gora affarer utan juridisk

> Dotevall (2007), s 45-47

>! Lee & Carter (2009), s 213-217
>? Dotevall (2007), s 45-47

> Lee & Carter (2009), s 213-217
>* Dotevall (2007), s 45-47

>> Onkvisit & Shaw (2009), s 293
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enhet. Vid direkt forsdljning bearbetas utlandsmarknaden direkt fran hemmamarknaden via
en exportavdelning. Det fungerar valdigt bra i branscher beroende av massdeltagande dar
manga kontakter med kunder kan knytas pa plats. Fordelarna ar en blandning av laga
kostnader, kontroll 6ver verksamheten samt mojligheten att erbjuda kunderna stor
produktkunskap. Tyvarr hamnar ofta dessa aktiviteter i andra hand och servicen férsvagas pa
grund av den stora distansen till kunderna.>®

Figur 3: Etableringsformer

Egen etablering Representant Exportsamverkan
eDotterbolag eAgent eJoint venture
eFilial eAterforsaljare *Piggyback
eDirektforsaljning eKommissionar eQvrigt

elLicens

eFranchising
eHandelshus

Kdlla: Dotevall (2007), s 62

Representant: Agenter formedlar affarer i exportforetagets namn och kan sluta avtal med
kunder dar huvudmannen bar ansvaret. Forhallandet mellan parterna blir nastan lika starkt
som anstalld/arbetsgivare. En agent erbjuder stora kunskaper om den nya marknaden samt
ett brett kontaktnatt. Nackdelen ar agentskyddet som férsvarar samarbetsuppsagningen och
den medfér krav pa pataglig ersattning. Aterférsdljare koper tillverkarens produkter och
sluter nya avtal med slutkunden. Samarbetet mellan parterna regleras i stranga avtal dar
betalningsvillkor, leveranser, garantier, produktansvar, uppsagning etc. tas upp. Eftersom
det strider mot konkurrenslagen kan inte aterforséaljarens slutpriser paverkas, men det &r
mojligt att ange cirkapriser. Forutom tillgangen till kunskap om marknaden minskar den
samarbetsformen riskerna for exportforetaget. Problemet ar att dven den direkta kontrollen
och produktkunskapen minskar. Det finns alltid en risk att produkterna hamnar i andra hand.
Kommissiondrer séljer vidare huvudmannens varor utan att betala for dem, dvs. de behéver
inte finansiera sitt lager och har ratt att returnera osalda varor. Slutkunden behover inte
kdnna till kommissionarsforhallandet. Separationsratten sakrar huvudmannens egendom om
kommissiondren skulle ga i konkurs. En stor fordel ar att varor kan finnas pa lager pa
avlagsna platser, a andra sidan binds kapital i lager utan speciella krav p& oms&ttning.>’

Exportsamverkan: Utldndska investerare kan ga samman med lokala och bilda ett joint
venture-féretag, vilket kan vara férdelaktigt av ekonomiska eller politiska skil.’® Den
samarbetsformen minskar konkurrensen, delar pa risken, kraver lagre etableringskostnader
och skapar synergieffekter. Nackdelarna ar att det saknas fullstandig kontroll, affarskulturer
ar svara att forenas, vinsten maste delas och risken for konflikter 6kar. Piggyback ar nar ett

*® Dotevall (2007), s 63-66
*7 |bid (2007), s 66-70
*% Kotler (2003), s 390-393
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mindre bolag anvander sig av ett storre for att nd en ny marknad genom att till exempel
breda ut det storre bolagets sortiment med sin egen produktlinje. Samarbetet betraktas som
prestigefullt, det minimerar kostnaderna och mojliggdr delaktighet i det andra féretagets
organisation och kunskaper. A andra sidan &r det en passiv satsning dar foretagets identitet
riskerar att ga forlorad samt att det forekommer ett totalt beroende av andra.”®

2.3 Internationell anpassning kontra global standardisering

Eftersom syftet med uppsatsen ar att studera hur svenska foretag anpassar sin marknadsmix
i Australien ar det viktigt att tydliggdra for- och nackdelarna med koncepten internationell
anpassning och global standardisering samt faktorerna som paverkar anpassningsgraden.

2.3.1 Presentation av koncepten

Nar ett foretag har bestamt sig for att borja marknadsfora sig internationellt star det framfor
det grundlaggande beslutet om att anvanda sig av en standardiserad marknadsmix eller att
anpassa den till den lokala marknadens unika dimensioner. Foresprakare for global
standardisering menar att foéretagets marknadsaktiviteter inte styrs av nationernas granser
och att konsumenternas behov kan tillfredstdllas med standardiserade produkter. Vidare
menar de att féretag kommer att uppna langsiktig framgang och I6nsamhet om de satsar pa
vad alla vill istallet for vad alla tror att de kanske tycker om. Dessa pastaenden blir tilltalande
pa grund av fyra anledningar: en stark och konsistent varumérkesidentitet kan bibehallas,
konsumenter pa resande fot blir inte forvirrade, en enhetlig strategi kan utformas samt
fordelar kan dras av storskaligheten. Deras motstandare jamfér standardiseringen med
massmarknadsforing och beskriver den som svar, ineffektiv och opraktisk. Anpassningen av
marknadsmixens olika element anses som livsviktigt for att bemdéta malmarknadens behov
eftersom de internationella marknaderna paverkas av olika makro- och mikrofaktorer
kopplade till omgivningen samt konflikter och begransningar. | praktiken ar det nédvandigt
att anvanda en blandning av bada tillvdgagangssatten da de inte utesluter varandra - vissa
element kan standardiseras medan andra bér anpassas.®°

Beroende pa graden och typen av anpassning kan féretagen indelas i tre olika arketyper: (A)
globala marknadsférare, (B) infrastrukturella minimalister och (C) taktiska koordinatorer.
Arketyp A anvinds av en mer standardiserad strategi som kdnnetecknas av
konkurrensinriktat  beslutsfattande. Arketyp B standardiserar varumarket och
distributionskanalerna medan produkten, prissattningen och paverkan utformas efter de
lokala forhallandena. Hos arketyp C ar paverkan det mest uniforma elementet medan resten
upplever en betydligt hégre anpassning, sarkskilt distributionskanalen. Den sista arketypen
ir dven mest bensgen att tillata en viss grad av varumérkesanpassning.®*

2.3.2 Faktorer som pdverkar anpassningsgraden
| vilken grad foretagen anpassar sin marknadsmix beror pa skillnader som rader mellan
landerna. Skillnader i sprak, ekonomi, kultur m.m. paverkar ménniskors satt att tolka
information och agera. Darfor ar det av stor vikt att undersoka vad skillnaderna bestar i och

>° Dotevall (2007), s 73-74
% Vrontis et al (2009), s 479-481
®! Lim et al (2006), s 508-513
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gora nodvandiga i;indringar.62

Sprakskillnader

En slogan eller ett uttryck som ar effektivt pa ett sprak kan betyda nagot helt annat pa ett
annat. Reklam som anvéands av firmor i deras hemlander maste ofta anpassas och 6versattas
nar det anvdnds pa andra marknader. Det finns manga exempel pa misslyckade
dversattningar av varumarken och slogans.®

Ekonomiska skillnader

Den ekonomiska omgivningen ar en avgorande faktor for en marknads forhallanden och
potential. Betydelsefulla variationer uppkommer mellan marknader pa grund av ekonomiska
skillnader. Befolkningens inkomst och valstand spelar en viktig roll eftersom dessa tva
bestammer manniskors kopkraft. Lander kan befinna sig i olika faser i den ekonomiska
utvecklingen och varje fas har olika kannetecken.®

Sociala och kulturella skillnader

Utlandska konsumenter skiljer sig i viss man fran de inhemska néar det galler alla aspekter av
kopbeteende; vad som kops, varfor, hur, nar, var och av vem. Historia, religion, attityder,
sociala forhallanden, livsstil och utbildning paverkar hur manniskor uppfattar sin omgivning,
tolkar signaler/symboler och handlar. Till exempel bor hdnsyn tas till kulturella normer vid
anvandande av vissa farger i forpackningen och reklam. Sociala institutioner som skola,
familj och kyrka paverkar manniskors beteende och relationer.®®

Country-of-origin-effect

Produktens ursprungsland har ett stort inflytande pa uppfattningsformagan av
produktkvalitén i olika lander, vilket manga foretag drar nytta av i sin marknadsforing. En del
lander har bra rykte och en del daligt angaende en viss produkt.66

Lokala lagar och regler

Lokala marknadsforingsregler och lagar paverkar direkt medieurvalet och innehallet i reklam.
Manga stater uppratthaller stranga regler gallande innehall, sprak och sexism i reklamen.
Typen av produkt som ar tillaten att gora reklam for kan ocksa vara reglerad. Manga lander
har regler géllande produktens ingredienser, forpackning, miljoklass m.m. samt staller krav
pa certifiering av produkten. Krav pa skriftlig information pa landets officiella sprak ar
vanligt.®’

Skillnader i konkurrens

| och med att konkurrenter varierar fran land till land vad galler antal, storlek, typ och
tillampad strategi, kan ett foretag behdva anpassa sin marknadsforingsstrategi och tidpunkt
for kampanjer till den lokala omgivningen. Nar de primdra konkurrenterna har identifierats
ska foretaget se pa deras strategier, mal, styrkor och svagheter samt reaktionsmonster. For
att underlatta det bor foljande fragor stallas: Vilka ar konkurrenterna? Var ar de? Hur

2 McAuley (2001), s 174-176

% Usunier & Lee (2009), s 342-364
* Doole & Lowe (2008), s 12-14

% Usunier & Lee (2009), s 382-388
* Ibid (2009), s 261-264

% Doole & Lowe (2008), s 10-12
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uppfattas de av kunden? Vilka resurser har de (kompetens, ekonomi, teknik)? Hur tanker och
handlar de?®®

2.4 Segmentering, differentiering och positionering

All marknadsforingsstrategi bygger pa principerna segmentering, differentiering och
positionering. Malet ar att placera sig framst i kundernas medvetande. Dessa tre strategier
paverkar varandra och ingen av dem fungerar utan de andra tva®

Segmentering

For att en organisation ska kunna valja en framgangsrik positioneringsstrategi maste
foretaget borja med att identifiera vilka forutsattningar som rader for dem. Ett steg i den
processen ar segmentering, vilket innebar att dela upp marknaden i grupper som har
gemensamma behov och kan forvdntas reagera pa samma satt gentemot erbjudandet.
Segmenteringsprocessen utgor sedan grund foér valet av malmarknad dar organisationen
viljer ut det eller de segment som har potential for att bli I6nsamma.”®

Marknadssegment identifieras genom att se pa demografi, psykografi och handlingsmassiga
olikheter bland kunderna. Harefter beslutas inom vilket segment de storsta mojligheterna
finns. Fordelen med segmentering ar att foretaget enklare kan skapa produkter och tjanster
som passar till malgruppen. Det blir enklare att vilja distributionskanal och foretaget har
ocksa en klar bild av konkurrenterna.”! Segmentering &r oftast nyckeln till framgang pa en
konkurrensutsatt marknad.”?

Differentiering

Till grund for en lyckad differentiering ligger ett beslut av féretaget om hur det ska vara bast
och sedan ett framtagande av erbjudande som astadkommer just det. Erbjudandet maste
skiljas fran konkurrenternas pa ett tydligt satt.” Differentieringen sker pa fem dimensioner:
produkt, service, personal, kanaler och image.”*

Positionering

Positionering ar den viktigaste marknadsfoérings- och forsaljningsstrategin. Den utgor
skillnaden mellan att upplevas som unik och att vara en i mangden. Den kan motivera hogre
pris, stimulera till lojalitet och locka till mer frekventa aterkdp. Positionering satter kursen
for varumarket och bestammer vad foretaget ska gora eller inte gora. Positionering handlar
om att i kundernas medvetande skapa associationer till féretagets varumarke som skiljer det
fran alla andra varumarken i samma bransch. Positionering kan definieras som konsten att
designa foretagets erbjudande och image sa att det far en plats i kundens medvetande.
Foretaget ska se till att alla segment lever upp till foljande kriterier: tillracklig storlek,
l6nsamhet, sérskiljbarhet och tillracklighet (kunna n& kunderna i sin marknadsféring).”®

% Czinkota & Ronkainen (2007), s 337
% Edman & Laurelli (2001), s 97

"% Dotevall (2007), s 96-99

" Ibid (2007), s 96-99

7% Aaker (2005), s 44

”® Edman & Laurelli (2001) s 97

* Kotler (2003), s 300

7> Dotevall (2007), s 96-99

Sida | 17



TEORETISK REFERENSRAM

Fyra olika typer av positioneringsmisstag kan urskiljas och maste undvikas. Vid
Overpositionering ar foretaget oOvertydligt i sin positionering och kan skréamma bort
eventuella kunder. Vid underpositionering ar daremot foretaget oklart i sin positionering och
malgrupperna uppfattar inte vad foretaget representerar. Konfunderande positionering
skapar en tvetydlig identitet hos kundernas medvetande. Om foretaget beter sig pad ett
oetiskt eller olagligt satt blir positioneringen tvive/aktig.76 Framgangsrik positionering uppnas
genom att undvika komplexitet. Foretaget riskerar att behdva handskas med forvirrade
konsumenter ju fler variabler som anvands vid positioneringen av en produkt. Darfor ar det
ar viktigt att definiera de avgorande attribut som gor att konsumenter viéljer féretagets
produkt fore konkurrenternas.”’

Positionering handlar daven om hur foretaget ska utveckla andra element i sin
marknadsforingsstrategi. Marknadsféringsmixens fyra element (produkt, pris, plats och
paverkan) bidrar till positioneringen av en produkt pa en aktuell marknad.”®

2.5 Marknadsmixen i internationell kontext

Marknadsmixen kan definieras som en optimal kombination av produkt, pris, plats
(distribution) och paverkan. Efter att foretag har valt och studerat sin nya internationella
marknad blir nasta steg att utvardera sin marknadsmix i relation med den insamlade datan
om marknaden. Beslut borjar fattas om hur marknadsmixens fyra element ska anpassas eller
standardiseras for att mota den lokala marknadens behov. Felaktiga beslut kan leda till
kostsamma misstag som ineffektivitet pa grund av brist pd standardisering. Olampliga
produkter kan introduceras pa malmarknaden, prissattningen kan vara opassande och
reklamens budskap kan missuppfattas. Men om marknadsmixen anpassas till de kulturella
forhallandena orsakade av marknadens opaverkbara element (ekonomiska, politiska,
juridiska, teknologiska och kulturella begransningar), kan foretag effektivt uppna sina
malsittningar.”®

Figur 4: Kotlers fyra P och dess variabler

PRODUKT “ PLATS PAVERKAN

eSortiment eBruttopriser eKanaler *Reklam

eKvalitet eRabatter eTackning *Promotion

eDesign eErsattningar eUrval ePersonlig forsaljning
eEgenskaper eBetalningstid eLokalisering ePublicitet
e\arumarke eKredittid elagerforteckning

eForpackning eTransporter

eService

eGaranti

Kdlla: Kotler et al (2001), s 98

’® Dotevall (2007), s 110

7 Armstrong et al (2009), s 55

’% |bid (2009), s 53

7 Czinkota & Ronkainen (2001), s 263
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Figur 4 illustrerar marknadsmixens fyra element och de taktiska marknadsforingsverktyg som
foretag blandar for att skapa dnskat resultat pd marknaden.®® Direfter féljer en genomgéng
av marknadsmixens fyra element.

2.5.1 Produkt
En produkt &r allt som erbjuds till marknaden for uppmarksamhet, forvarv, konsumtion och
som ev. kan tillfredsstdlla ett behov. Det inkluderar personer, fysiska objekt, tjanster,
organisationer och idéer.®

2.5.1.1 Produktens nivaer och typer

Begreppet produkt bestar av tre nivder. Pa den forsta nivan aterfinns den helt
odifferentierade kdrnprodukten, den del av produkten som anses tillfredstélla ett basbehov.
Den nésta nivan ar det som presenteras infor konsumenten - den faktiska produkten. Det ar
attribut som produkten har i form av design, kvalité, varumarke och férpackning som ska ge
kdrnprodukten fordelar. Det handlar om konkreta kannetecken hos en produkt som
formedlar ett funktionellt mervarde och bidrar till produktdifferentiering. Tillsammans
skapar de fordelar och behallning av kdrnprodukten. Pa den sista nivan finns den utékade
produkten som syftar pa efterkdpsaktiviteter sésom garanti, installation, service etc.®?

Nar en produkt utvecklas identifieras forst de grundbehov som produkten ska uppfylla,
sedan utvecklas den faktiska produkten och slutligen forstarks den for att fa fordelar som
bast tillfredsstaller konsumenten. Produkter kan delas i konsumtionsvaror, kapitalvaror och
tjanster. Vidare finns det konsumentprodukter och industriella produkter baserat pa vilken
kund det ar som ska anvanda varorna. Konsumentprodukter kdps av en konsument for
personlig anvandning. Industriprodukter kdps for vidare foradling eller for att anvdndas i
ft')retag.83

2.5.1.2 Varumdrke

Varumarken har blivit allt vasentligare pa senare ar och paverkar kunders kopbeslut i allt
storre omfattning. Ett varumarke (brand) ar ett namn, terminologi, tecken, symbol, design
eller kombination av det som har avsikt att kdanneteckna sdljares, tillverkares eller
tjansteproducenters produkter och skilja dem fran konkurrenternas. Starka varumarken ger
extra varde till en produkt och skapar lojala kunder. Det ar en sorts garanti fér kvalitet eller
andra egenskaper som market star for. Det kravs ganska omfattande resurser i form av
promotion for att skapa ett varumarke.®

2.5.1.3 Férpackning och etikett

Paketering innefattar aktiviteter som utformning och tillverkning av forpackningar fér en viss
produkt. Omslaget skyddar varan under transport och gor den Ilatt att kdnna igen.
Forpackningen skall ocksa locka kunder och beskriva produkten. Genom att fordndra
forpackning och etikett kan produkter géras mer konkurrenskraftiga: design och utformning,

olika material, diverse storlekar, texten och “package recognit‘ion".85

¥ Kotler et al (2001), s 97

# Czinkota & Ronkainen (2001), s 305
# |bid (2001), s 305

% Kotler (2003), s 411-412

# Keller (2008), s 2

® Keller (2008), s 165-167
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2.5.1.4 Anpassning av produkter

Lee och Carter®® diskuterar skillnaden mellan standardisering och anpassning av produkter
pa internationella marknader. Figur 5 presenterar argumenten foér bada typer av
produktstrategi.

Figur 5: Standardisering kontra anpassning av produkter

Standardisering Anpassning

Lagre produktions- och ] Stora marknadsandelar i specifika
marknadsféringskostnader i — segment kan annars ga forlorade
Snabbare avkastning pa investerat . L Storre motivation for den lokala
kapital 4 % N ledningen

£
Lattare organisation och kontroll = L Mojlighet att mota och 6vertraffa
av produkthierarkin 4 s A konkurrensens erbjudanden

T
Utnyttjar vaxande globala g L Tar hansyn till viktiga kulturella
homogena marknadssegment 4 'ﬁ N skillnader

5
Standardiseringen ar patvingad av t . Kan bemota férandringar i den
globaliseringen. 4 \ lokala lagstiftningen
Mojliggor produktforlangningar L Inriktar sig pa produktansvar och
utan krav pa stora foérandringar 4 N etiska 6vervaganden

Kdlla: Lee & Carter (2009), s 283

Kotler definierar fem strategier for att anpassa produkt och paverkan till en internationell
marknad. Tre av dessa behandlar produkten och de tva sistnamnda fokuserar pa reklamen.
Straight product extension innebar att en produkt marknadsférs pa en utlandsk marknad,
utan att produkten foérandras. Den strategin ar ofta lockande eftersom den kraver fa
investeringar och ar mindre tidskravande. Samtidigt 16per foretag risken att forlora kunder
da produkten inte anpassas till marknaden. Vid product adaptation anpassas produkten till
lokala forhallanden. Product invention ar en strategi som innebar att nagot nytt skapas for
den utlandska marknaden. Det kan vara ytterst kostsamt men kan ocksa generera en god
avkastning om ett foretag lyckas overfora den nya produkten till att bli en succé.
Communication adaptation betyder att reklamen helt anpassas till de lokala forhallandena.
Den strategin ar ofta nddvandig eftersom mojligheten att anvanda olika medier skiljer sig
mellan marknader. Nar bade produkt och reklam anpassas vid etablering pa en utlandsk
marknad anvands strategin Dual adaptation. Fordelen med den strategin ar att en hog
traffsakerhet i lanseringen ofta uppnas. Nackdelen &r att strategin ofta medfor hoga
kostnader.”

2.5.2 Pris
Nasta P i marknadsmixen star for pris. Pris ar den summan av pengar som erlaggs for en
produkt eller tjanst, eller summan av alla vdarden som kunderna utbyter for férdelarna med
att aga eller anvanda en viss produkt eller tjanst. Priset ar en vasentlig del i foretagets

% Lee & Carter (2009), s 283
¥ Kotler (2003), s 395-398
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marknadsféringsmix. Det handlar inte bara om vinst utan uttrycker ocksd nagot om
varumarkets position.88

2.5.2.1 Prissdttningsstrategier

Det &r inte |att att utveckla en effektiv prissattningsstrategi. Ett misslyckande med det kan
leda till forlorade mojligheter och lagre vinst. En lamplig prissattningsstrategi ar ett kritiskt
beslut fran ledningens sida som styr foretagets framgang pa den internationella
marknaden.?’

Flera huvudmetoder kan tillampas av ett foretag vid val av prissattningsstrategi i olika
lander. Prisstandardisering innebar att foretaget prissatter produkten likartat pa olika
marknader och pa sa satt har samma positionering i dessa marknader. Marknadsbaserad
prisséttning utgar fran aktuell efterfragan och konkurrenternas pris. Kostnadsbaserad
prissdttning férekommer nar kostnaderna for produkten ligger till grund for priset.90 Foretag
anvander sig dven av differentierad prisséttning, vilket innebar att samma produkt kan fa
olika priser. Differentieringen kan vara tidsmassig, kundgruppsinriktad eller geografisk.
Kvantitetsrabatter raknas ocksa till den typen av prissattning da stora foretagskunder far
méingdrabatter.91

Foretag maste dven besluta om de ska folja en skimming- eller penetrations-
prissattningsstrategi. Skimming innebar att ett hogre pris anvands vid produktintroduktion
for att maximera l6nsamheten. Vid penetrationsprissattning anvands lagre priser for att
uppnad marknadsandelar pa nya marknader. Valet av strategi paverkas av konkurrensnivan,
produktens innovationsniva samt marknadens séirdrag.92

| internationella sammanhang férekommer vytterligare tva begrepp relaterade till
prissattningen. Countertrade (eller byteshandel) anvdands nar betalningen for gods och
tjianster sker delvis eller helt i form av andra gods och tjanster. Det ar en vanlig praktik i
utvecklingslander dar det rader brist pa utlandsk valuta. Transfer pricing ar transaktionerna
mellan moder- och dotterbolag och forekommer nar foretag har egen verksamhet pa den
nya marknaden. | det fallet 4r det vanligast att priset baseras pa en marginalkostnad
inklusive fast marginal sa att bade séljare och kopare kan fa vinst. Om prissattningen endast
baseras pa marginalkostnader eller pa marknadspriser ar det alltid nagon av parterna som
kommer att forlora.”

2.5.2.2 Faktorer som paverkar den internationella prissdttningen

Forstaelsen av de faktorer som paverkar den internationella prissattningen och framforallt
prissattningens anpassning ar oerhort vasentlig pa grund av dess direkta effekt oOver
foretagets intakter och vinstnivaer.’® Vid marknadsbaserad prissittning maste foretaget ta
hdnsyn till en rad interna och externa faktorer, vilket gor det mer komplicerad an den

 Armstrong et al (2009), s 298

¥ Sousa & Bradley (2009), s 438

% Kotler (2003), s 399

! Dotevall (2007), s 115

*2 Ghauri & Cateora (2006), s 440

% Bridgewater & Egan (2002), s 168-169
* Sousa & Bradley (2009), s 438
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kostnads- eller konkurrensbaserade prissittningen.””> De interna faktorerna utgérs av
foretagets marknadsféringsmal, foretagets utformning av strategi fér marknadsforingsmixen
samt kostnaderna inom foretaget och organisationen. Innan ett foretag satter ett pris pa en
produkt maste foretagets marknadsféringsmal med produkten faststallas.”®

Foretagets beslut om de tre andra marknadsmixelement paverkar dven prissattningen av
produkten. Det vanligaste forfarandet ar att foretag satter priset forst och anpassar darefter
den 6vriga marknadsmixstrategin. Kostnaderna satter golvet for produktens pris. Ett av de
viktigaste malen for ett foretag ur l6nsamhetssynvinkel ar att satta ett pris som tacker alla
kostnader och som dessutom ger en god avkastning med hansyn till den risk som tas.
Foretag maste bestamma vilken avdelning som skall vara ansvarig for prissattning. Det
innefattar eventuella organisatoriska hiansynstaganden.”’

De externa faktorerna bestar av marknad, efterfragan, konkurrens och ovrigt. Medan
kostnaderna satter det nedre taket satter marknaden och efterfragan det 6vre taket for
priset. Sdljarens frihet att satta pris varierar pa olika kategorier av marknader. Till sist ar det
kunden som avgor om foretaget har satt lampligt pris. Kunden vager priset mot de
uppfattade varden som erhadlls nar produkten anvands. Ett foretag maste ta hansyn till
konkurrenternas kostnader, priser och erbjudanden vid prissattning. Andra externa faktorer
som ar viktiga att ta hansyn till ar konjunkturen, valutafluktuationer, inflationen, politiska
beslut etc.’® Aven om ett foretag kan bestamma sin internationella prissattningsstrategi styrs
dess varde av skillnaden mellan den egna valutan och vardsmarknadens. Hedging ar ett satt
att skydda sig mot plétsliga valutaférandringar genom att kdpa valuta i férvag nar kursen ar
gynnsam istallet for att gora det pa avista. Valutafluktuationerna ar dock cykliska, dvs.
foretag som finner fordelar nar deras valuta ar undervarderad kommer att missgynnas nar
den Overvarderas igen.99 Inflationens paverkan syns bland annat nar staten borjar
kontrollera de stigande priserna genom att sitta fasta prisnivaer.'®

McAuley delar upp de interna och externa faktorerna i respektive foretags- och
produktrelaterade samt omgivnings- och marknadsrelaterade.’®® Figur 6 illustrerar
relationen och ger en 6verblick 6ver de viktigaste faktorerna inom varje omrade.

Det ar vanligt att ett hogre pris satts pa produkter som saljs pa de utldandska marknaderna an
vad som ar fallet for hemmamarknaden. Anledningen &r att det blir nodvandigt med en
kompensation for transportavgifter och tullavgifter. Dessa avgifter kan vara problematiska
eftersom det kan vara svart att prismassigt konkurrera med de lokala foretagen som undgar
motsvarande kostnader. Samtidigt kan prisnivan inte vara for l1ag eftersom foretaget da loper
risken att anklagas for dumpning. Det innebér att foretag inte tillats satta ett pris som ar
lagre 4n pa hemmamarknaden enligt till exempel EU-lagstiftningen. %

* McAuley (2001), s 165

% Hollensen (2004), s 496

% |bid (2004), s 496

% |bid (2004), s 496

* Bridgewater & Egan (2002), s 162
199 ae & Carter (2009), s 470
McAuley (2001), s 166

Ghauri & Cateora (2006), s 454
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Figur 6: Faktorer som paverkar prissdttnigen
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Kdlla: McAuley (2001) s. 166

En annan faktor som kan medfora ytterligare komplikationer ar att det kan uppsta en grd
marknad som innebédr att andra féretag uppmarksammar prisskillnader mellan marknader
och utnyttjar dessa.'®®  Prisskillnaderna férekommer nar féretaget applicerar
prissattningsmetoden EVC (Economic Value to the Customer) pa alla marknader och kan ha
bade finansiella och juridiska konsekvenser for foretaget. Det senare problemet uppstar nar
produkter certifierade till en viss marknad hamnar utanfor marknadens granser. | det fallet
ar det svart att bedéma vem som bar ansvaret i alla former av rattsforfarande kopplade till
forsaljningen. Gramarknadernas negativa paverkan kan minskas med hjilp av
forsvarsatgarder som eliminerar distributionsvdagarna, men mer langsiktig resultat kan
astadkommas om foéretaget satsar pa att forbattra relationen med slutkonsumenten.'%*

2.5.2.3 Betalnings- och leveransvillkor

Det &r viktigt att sdljaren och kdparens ansvar ar tydligt definierat, att det framgar vad som
ingar i priset samt nar dgandet av godset och risken gar fran dgaren till kbparen. Incoterms ar
internationellt godkdnda regler. De &r etablerade av den Internationella Handelskammaren
(ICC) och reglerar de ovan namnda fragorna. De &r indelade i fyra grupper beroende pa
ansvarsgraden. E-villkor innebar minst ansvar for saljaren da godset ska goras tillgangliga
kdparen hos séljarens eget lager. Villkoren Ex Works (eller fritt vart lager) innebar just det.
Nasta grupp ar F-villkor, dar levereras godset till en av kdparen utvald transportdr och anger
om de ska lamnas o6ver endast vid transportpunkten, vid en sarskild hamn eller bat.
Beroende pa det kallas de respektive FCA (free carrier), FAS (free alongside ship) eller FOB
(free on board). Om C-villkor anvands ska saljaren arrangera och bekosta transporten till
kund utan att anta nagon risk. Till den gruppen tillhor till exempel CFR (cost and freight) och

% bid (2006), s 437

104 Bridgewater & Egan (2002), s 170
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CIF (carriage and insurance paid to named destination). Sista gruppen, D-villkor innebar mest
ansvar for sdljaren da denne ska sta for alla kostnader och risker tills godset &r levererat till
en av koparen bestamd destination. DDU (delivered duty unpaid) och DDP (delivered duty
paid) styr dven vem som ska sta for kostnaden for ft')rtullning.105 En ny version, Incoterms
2010, kommer att trada i kraft i januari 2011, vilket medfor stora férandringar for D-gruppen
da antalet villkor kommer att minskas fran fem till tre och fa nya namn: DAT, DAP och
DDP.'%

Valet av betalningsvillkor beror pa graden av tillit som finns mellan képaren och saljaren
samt risken som de ar villiga att acceptera. Forskotts- eller delad betalning forekommer
vanligtvis i borjan av relationen mellan parterna och nar osdkra ekonomiska forhallanden
rader. Ett sdkert och riskfritt betalningssatt ar remburser (Letter of Credit), dar banker
garanterar betalning for godset efter presentation av vissa dokument. Oftast handlar det om
faktura, packlista och bill of lading (skeppsdokument). Bankerna tar ett visst arvode for
tjansten. Anvandning av Oppna krediter mot kdparen kraver hog grad av tillit mellan
parterna och en ekonomiskt stark kopare eftersom det inte finns nagra garantier for att
betalningen kommer att ske. De mest fordelaktiga villkoren fér koparen kallas for
konsignation da betalning for godset tas emot nar det ar salt. Sadant upplagg anvands till
exempel nar foretag vill stodja sina aterforsaljare for att uppna snabb marknadspenetration.
Det ar viktigt att parternas skyldigheter regleras av nagon form av avtal.’?’

2.5.3 Plats
Samtliga marknadsforingsbeslut paverkas direkt av valet av distributionskanal. Varje
kanalsystem bildar olika nivder av intdkter och kostnader och nar olika segment av
malgruppen.

2.5.3.1 Distributionskanaler

For alla foretag ar det av stor vikt att valja ratt distributionskanal for att kunna na ut till
kunderna pa basta satt. | en distributionskanal ingar alla de organisationer som en produkt
maste passera mellan produktion och konsumtion. Produktens tillganglighet kan expanderas
pa marknaden genom att ett foretag anvander sig av mellanhdnder. De omvandlar det
sortiment av produkter som foretaget producerar till det sortiment av produkter som
efterfragas av kunderna. Mellanhdnder effektiviserar och samordnar distributionen.
Konsumenterna efterfragar ett brett utbud av diverse produkter i begransad kvantitet. Det
ar just dar mellanhdnderna spelar en viktig funktion i samspelet mellan utbud och
efterfrégan.108

Bland distributionskanalernas nyckelfunktioner finns informationsinsamling om potentiella
och nuvarande kunder, konkurrenter och andra aktorer. De utvecklar och formedlar
kommunikation som ska stimulera till kop samt kartlagger och kontaktar intressanta kunder.
Vidare anpassar de erbjudandet till konsumenternas behov, forhandlar priser och villkor,
ansvarar for lagring och transport av varor samt star for kostnaderna for kanalarbetet. De tar
risker och bidrar till gemensam produktutveckling.109

1% czinkota & Ronkainen (2007), s 361-363

1% |nternational Chamber of Commerce (2010)
Czinkota & Ronkainen (2007), s 364-369
Ibid (2001), s 389

Armstrong et al (2009), s 338-339
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109
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2.5.3.2 Faktorer som pdverkar valet av distributionskanaler

For att utveckla ett effektivt internationellt distributionssystem maste foretag undersoka
sina vardeskapande aktiviteter i relation med malmarknadens komparativa fordelar. Om
dessa aktiviteter anpassas till vardsmarknadens forhallanden kan foretaget dra strategiska
fordelar i form av lagre kostnader, battre kvalitet, kortare ledtider och dven innovation. Det
styrs av landets sardrag, branschen som foretaget verkar i och dess internationella
distributionsstrategi.110

Landets séirdrag

Lander har olika nivaer av attraktionskraft beroende pa tillgdngen av resurser. De kan
erbjuda billig arbetskraft eller rdvaror, besitta speciell kompetens eller ha attraktiva
efterfragenivaer pa vissa produkter. Kulturella skillnader kan forsvara uppsattningen av ett
effektivt distributionssystem. Kommunikationsproblem kan uppsta pa grund av sprdkliga
missforstand, olika tidzoner utmanar formagan att arbeta parallellt och leverera optimala
resultat. Foretagets instéllning till arbitrage paverkar om produktionen kommer att ske i
lander med svag respektive stark valuta. Den lokala lagstiftningen och incitament kan
erbjuda skatte- och tulldttnader.***

Branschens séirdrag

Produkter och tjanster som kraver hoga nivaer av arbetskraft kannetecknas av hoga
kostnader. Det ar fordelaktigt att lagga produktionen i lander med lagkostnads- och hogt
kompetent arbetskraft. Ravarornas sallsynthet, komponenternas kostnad och produkternas
forstorbarhet spelar ocksa stor roll.**2

Internationella distributionsstrategin

En framgangsrik marknadsstrategi ar starkt beroende av effektiva distributionskedjor som
levererar produkter med hog kvalitet och konkurrenskraftiga priser, har korta ledtider och
erbjuder utmarkt kundsupport. Typen av marknad, dess storlek, forandrings- och tillvaxtniva
styr vad som kravs for att mota den lokala efterfragan. Varje nytt land representerar unika
marknadsférhallanden sasom betalningsformaga, konkurrens, kunders férvantningsgrad,
orderstorlek och produktlivscykel. Vidare dr det vasentligt att ta hansyn till transportens
infrastuktur och graden av teknisk utveckling. Genom att ha kunder och leverantorer i olika
delar av varlden kan foretag dra stora fordelar av valutafluktuationerna. Den sista
nyckelfaktorn ar att hela distributionskedjan ar bemannad med kompetent personal.m

Enligt Czinkota & Ronkainen bestams distributionskanalens utformning av en rad externa
och interna faktorer. De externa faktorerna, sddana som foretaget inte kan paverka, ar
konsumenternas egenskaper, distributionskulturen samt konkurrensen. Foretagsinterna
faktorer ar foretagets mal, produktens karaktdr, kapitalet som behdvs for att satta upp
kanalen samt kostnaderna som det medfér. Dessutom ar det viktigt att bestamma kanalens
tackningsgrad, graden av kontroll som foretaget kan utdva Over kanalen samt dess
kontinuitet. Sist ar kommunikationen vasenlig for att kanalen ska fungera ratt.*** Hur mycket

119) ee & Carter (2009), s 386

" 1bid (2009), s 386-387

2 1bid (2009), s 388

Ibid (2009), s 389-391

Czinkota & Ronkainen (2007), s 416-425
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kontroll som féretaget har 6ver kanalen styrs av valet av mellanhander. Fér- och nackdelarna
med de olika typerna av mellanhdnder har redan presenterats i avsnitt 2.2.4
Etableringsformer.

2.5.4 Pdverkan
Det héar avsnittet presenterar hur en promotionmix tillimpas for att nd och paverka
konsumenter till inkop.

2.5.4.1 Promotionmixen

Foretag overfor sitt budskap till konsumenterna genom promotionmixen (paverkan) som
bestar av fem olika grupper av kommunikationsverktyg: annonsering, personlig forsaljning,
medier, sales promotion och PR (Public Relations). Mixen ar unik for varje verksamhet och
tillampas for att bedriva foretagets annonsering och uppfylla malet med foretagets
marknadsforing. Annonsering innefattar reklam i tryckta medier sasom tidningar, TV- och
radioreklam samt utomhusreklam. Personlig férsdljning innebar muntlig presentation av en
produkt eller idé med intentionen att sdlja eller skapa en kundrelation. Sales Promotion ar
olika satt att fa konsumenten att prova en produkt eller en tjanst. Med det menas kortvariga
aktiviteter for att oka forsaljningen av en produkt eller tjanst, t ex genom rabattkuponger
och tavlingar. PR (Public relations) stimulerar efterfrdgan genom att formedla i media en
positivimage om produkten.115

2.5.4.2 Internationell promotion

Nar en produkt ar utvecklad for att mota malmarknadens behov och &r ordentligt
distribuerad, maste konsumenterna informeras om dess varde och tillginglighet. Av alla
marknadsmixelement ar foretagets beslut om reklam och promotion de som paverkas mest
av kulturella skillnader. Konsumenterna tolkar budskapet beroende pa sin kultur, stil,
kdnslor, varderingar och forestallningar. Det dr en utmaning att fa den internationella
reklamen att Overensstaimma med marknadens kulturella unicitet. Oavsett pa vilken
marknad den appliceras féljer den internationella promotionprocessen sex olika steg.**®

Forst maste malmarknaden studeras noggrant for att foretaget sedan ska kunna bedéma
standardiserings- eller anpassningsgraden. Efter att beslut om promotionmixens utformning
ar fattade maste sjalva budskapet utvecklas. Darefter valjs lamplig media som kan generera
tillracklig spridning av budskapet. Till sist dar det nédvandigt att satta kontrollmekanismer
som granskar om marknadsféringsmalen uppnas.*'’

Den starka konkurrensen om varldsmarknaderna i kombination med allt mer sofistikerade
konsumenter har skapat behovet av avancerade promotionstrategier. Framférallt ar det
viktigt att den lokala mottagligheten inte uppoffras som resultat av det. Lokal mottaglighet
kommer fran termen local responsiveness, vilket betyder att ett féretag anpassar sina
produkter och strategier for att tillgodose lokala krav och behov. Pattern advertising ar
daremot en del av konceptet ”plan globaly, act localy”. Det ar en strategi med standardiserat
grundbudskap som tillater viss grad av modifikationer for att matcha lokala forhallanden.™®

1> Czinkota & Ronkainen (2001), s 367

Ghauri & Cateora (2006), s 389
Ibid (2006), s 389
Ibid (2006), s 390-393
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Flera olika verktyg kan anvandas for att na den internationella marknaden: branschtidningar
och databaser, direkt marknadsforing, Internet, massor och personlig forsdljning. En
harmoniserad blandning av dessa ar nyckeln till en framgangsrik internationell
promotionstrategi.119 Hansyn maste dock tas till vissa begrdnsningar: lagstiftningen som
kontrollerar komparativ reklam varierar fran land till land, sprakliga variationer och den
kulturella mangfalden som kan snedvrida budskapet samt héga produktionskostnader for
reklam.™?°

2.6 Sammanfattning av teori

| det teoretiska kapitlet har det presenterats centrala teorier inom marknadsféring sasom
segmentering, differentiering och positionering, vasentliga teorier inom internationalisering
och specifika teorier om den internationella marknadsmixens anpassning. Inledningsvis
kartlaggs olika motiv som ligger bakom ett foretags beslut om internationalistering. Genom
att identifiera vilka faktorer som har legat till grund for beslutet, far forfattarna battre
forstaelse for varfor just den marknaden blev utvald samt fér den utvalda inriktningen pa
etableringsprocessen. Tanken med den féljande genomgdngen av handelshinder ar att
belysa problematiken som svenska foretag staller sig infor sa fort de ar pa vag att bli
verksamma utanfor EU. Typen av handelshinder paverkar valet av etableringsform men dven
alla element i marknadsmixen. Kanske ar det krav pa certifiering av produkten, priserna
maste justeras for att ta hansyn till tullkostnader, distributionsvagarna kanske bor justeras
och reklamens innehall maste folja den lokala lagstiftningen.

Ndsta avsnitt i teorikapitlet handlar om hur internationaliseringen gar till. Med hjalp av
Uppsalamodellen gar det att konstatera var foretagen befinner sig i sin etablering samt om
de har haft tid att skaffa sig kinnedom om den lokala marknaden och tanka genom alla
beslut. A andra sidan har de kanske inte haft majlighet att félja stegvisa modeller utan har
behovt fatta snabba beslut for att hanga med i utvecklingen. Diskussionen om for- och
nackdelar med de olika etableringsformerna bidrar till att férsta innebdrden av var och en av
dem. Typen av etablering som foretagen valjer kommer sedan att paverka graden av kontroll
over marknaden, prissattningen samt distributionskanalerna.

Anpassning kontra standardisering ar en central diskussion inom den internationella
marknadsforingen. Bada principerna har sina anhangare samt for- och nackdelar. Genom att
definiera foretagen som nagon av de tre arketyperna far forfattarna reda pa vilka element
som prioriteras vid anpassning. Den teorin dr nagot kranglig och tillhorigheten till ndgon av
arketyperna verkar endast vara av deskriptiv natur. Den sdger ingenting om ndgon av
arketyperna ska vara mer framgangsrik an de andra eller bidra till stérre [d6nsamhet.

Avsnittet om segmentering, differentiering och positionering har inkluderats i teorikapitlet
eftersom dessa ar centrala begrepp inom marknadsforingen. Da dessa anvands i empirin och
analysen ansags det vara lampligt att definiera dem kortfattat. Foretagets beslut relaterade
till dessa tre aktiviteter kommer sedan att paverka utformningen av marknadsmixen.

1% czinkota & Ronkainen (2007), s 396

120 Ghauri & Cateora (2006), s 396-399
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Den sista delen i teorikapitlet inriktar sig pa marknadsmixen och dess element: produkt, pris,
plats och paverkan. Varje P presenteras i allmdnhet fér att sedan férdjupa sig i hur
anpassningen sker samt vilka faktorer som paverkar besluten kring den.

Figur 7: Modell for analys

Foretagets

Marknadens sardrag

Internationaliseringsmotiv

Marknadsmixen

fz Funktion v Prissattning /_3 Etableringsform c— Reklam
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Garanti Internet
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Kdlla: Egen kreation

For att tydliggora hur uppsatsens forfattare har anvant dessa teorier har deras viktigaste
delar sammanfattats i modellen i Figur 7. Den ligger till grund for uppsatsens datainsamling
och analys. Modellen har skapats med hjdlp av Ghauri & Cateoras riktlinjer for anpassning av
marknadsmixen till malmarknaden, vilket &r fas tva i deras internationaliseringsprocess™.
Foretagets internationaliseringsmotiv och vardsmarknadens specifika sardrag har lagts till
eftersom de kommer att spela stor roll vid anpassningen av marknadsmixen. Dessa tva
omraden presenteras endast kortfattat for att ge ldsaren insikt Over foretagets
forutsattningar. Den nedre delen av figuren beskriver pa vilka omraden inom

marknadsmixens fyra element anpassningen sker.

Det undersoks om produkten har anpassats eller standardiserats, om varumarket har
forandrats, om den har fatt andra egenskaper, om det finns speciella krav pa férpackningen
och etiketten. Vidare studeras fragor kring mervarde, garanti och produktens service.
Produktens attribut analyseras grupperade efter dess tre nivaer: kadrn-, faktisk och utdokad
produkt. Syftet ar att forsta om vissa nivaer kraver mer anpassningar an andra. Betraffande
priset har det lagts till fler moment an Ghauri & Cateoras krediter och rabatter. Anledningen

2! Ghauri & Cateora (2006), s 262
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till det ar att ge en bredare forstaelse och generera mer underlag for analys. Forst analyseras
prissdttningsstrategin for att sedan efterfoljas av bruttopriser, betalnings- och
leveransvillkor. Dessa, tillsammans med applicering av rabattsystem, paverkar foretagets
prisnivder och konkurrenskraft. Vad gadller elementet plats undersdks valet av
etableringsform, de befintliga handelshindrena, logistiklésningar som erbjuds,
distributionskanalerna samt om féretaget anvander Internet for distribution. Det sista
elementet som studeras ar paverkan. Det undersokas hur reklamen utformas, vilka medier
som anvands, budskapet som anvands samt hur personlig forsaljning och sales promotion
utnyttjas. Sedan undersoks hur foretaget anvander andra kanaler som massor och Internet.

2.7 Informationsbehov

For att kunna uppfylla uppsatsens syfte har forfattarna kommit fram till foljande
informationsbehov.

e Allman information om Australien som marknad samt politiska, ekonomiska,
kulturella och teknologiska skillnader fran Sverige. Specifika krav som finns pa
marknaden. Befintliga handelshinder, lagar och forordningar.

e Allman information om féretagen som studeras. Vilka ar deras konkurrenter?

® Valet av etablering i Australien och processens genomférande.

* Information om vartenda element presenterat i modellen i forra avsnittet.

e Detaljerad information om féretagens produkter i Sverige och Australien. Finns det
speciella krav for dem i Australien? Vilka element har forandrats gentemot det som
erbjuds i Sverige?

e Priserna som anvands i Australien och hur de satts. Rabattsystem och
finansieringsmajligheter.

® Anledningar bakom valet av etableringsform. Godstransport, distributionskanaler,
logistik.

e Reklamutformning, mediekontakter, budskap, sarskilda regler, massdeltagande,
Internetnarvaro.

e Svarigheter som har bemotts samt I6sningar.

| ndsta kapitel redogors for hur informationsinsamlingen har gatt till.
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3 METOD

Kapitel 3 beskriver undersékningens tillvigagdngssdtt. Mdlet dr att ge en tydlig genomgdng av hur
undersékningsmaterialet har insamlats och sammanstiillts for att méjliggéra en kritisk granskning av
det slutliga resultatet och undersékningens trovdérdighet.

3.1 Undersokningsansats

En undersokningsansats styr vilken information som ska samlas in och pa vilket satt
insamlingen kommer att ske. Kinnear & Taylor definierar tre olika ansatser som forskare kan
vdlja emellan: explorativ, konklusiv och uppfdljande. Den konklusiva ansatsen kan vidare
uppdelas i tva varianter: deskriptiv och kausal. Valet av l[amplig undersdkningsansats beror
pa var i undersékningsprocessen som forskaren befinner sig.122

| det tidigaste skedet av uppsatsskrivandet hade forfattarna begransade kunskaper inom
amnet internationell marknadsféring, darfor anvandes den explorativa ansatsen. Den
explorativa undersdkningen var mycket vardefull eftersom studier av insamlad tidigare
forskning och genomgang av relevanta vetenskapliga rapporter ledde till vidare kunskaper.
Aven kunskaperna om malmarknaden Australien var ganska ytliga, darfor studerades den
noggrant for att bekanta sig med dess specifika sdardrag. Ansatsens flexibilitet uppskattades
eftersom den mdjliggjorde sma andringar under arbetets gang. Aven valet av foretag
varifran respondenter intervjuades karakteriseras av den har ansatsen.

Vid tidpunkten da informationen var insamlad och den explorativa fasen avslutad overgicks
till en konklusiv ansats sasom Kinnear & Taylor rekommenderar. Deras riktlinjer ar sarskilt
intressanta for uppsatsen eftersom de ar lampade just for undersokningar inom amnet
marknadsforing. Av den anledningen har deras ansatsdefinitier bedomts som tillrackliga for
studiens andamal, darfor behandlas inte nagra andra ansatser sasom induktion, deduktion
eller abduktion. Den valda ansatsen ar dven deskriptiv eftersom malet ar att identifiera
anledningen till en hindelse utan att férklara sambandet mellan orsak - verkan.?

3.2 Undersokningsstrategi

Det finns flera olika undersdkningsstrategier (experiment, enkat, arkivanalys, historik och
fallstudie) och var och en av dem har sina for- och nackdelar. Manga forskare forsoker
rangordna dem hierarkiskt men Yin haller inte med. Han menar att alla fem &r lika viktiga och
att deras tillampning beror pa typen av forskningsfraga, graden av kontroll som forskaren
har over verkliga beteendeforeteelser samt om undersokningen fokuserar pa nutida eller
historiska hindelser.*** Eftersom uppsatsens fokus ligger pa aktuella hdndelser och dess
forfattare inte har nagon kontroll 6ver det studerade fenomenet ar fallstudie den mest
lampliga undersokningsstrategin. Vidare handlar forskningsfragorna om “hur” och "varfor”,
vilket betyder att strategivalet foljer Yins rekommendationer.

Dul & Haks definition av fallstudier ar foljande:

122 Kinnear & Taylor (1996), s 126-139

Ibid (1996), s 126-139
Yin (2009), s 1-8
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“A case study is a study in which (a) one case (single case study) or a small number of cases
(comparative case study) in their real life context are selected, and (b) scores obtained from
are analyzed in a qualitative manner.” - Jan Dul & Tony Hak'”

Uppsatsens studieobjekt dr tre svenska foretag. Det ar ett litet antal som omdijliggdr en
tvarsnittstudie. Istallet kan det klassas som en komparativ fallstudie som kraver att data
samlas in fran tva eller flera instanser for att uppnd undersékningens mal.**® Enligt
VanderStoep & Johnson ar komparativa fallstudier passande nar flera foretag ska jamforas
med varandra. De menar att syftet med en fallstudie &r att forsta sardragen som definierar
ett slutet system och att forstd processerna inom systemet.”’ Féretagen kommer att
behandlas som fall, vilket kommer att ge uppsatsens forfattare storre mojligheter att forsta
dem i sin verklighetskontext.

En fordel med fallstudier ar att forskaren uppmuntras till att anvanda flera olika metoder och
flera datakallor for att undersdka verkligheten. Genom fallstudier fas en detaljerad och
nyanserad information men dven teorier kan utformas. En nackdel med fallstudier ar att
generaliseringar inte kan goras eftersom dessa sanker trovardigheten. Endast uttalanden om
de undersokta fallen &r mojliga, vilket begransar den studerade verkligheten till fallet i fraga.
Darmed blir studiens avsikt att fa en rikare bild och inte dra generella slutsatser utifran de
undersokta fallen. Det kan dven vara svart for forskaren att fa tilltrade till de miljoer som
han eller hon vill undersdka. Ytterligare en nackdel ar att det kan vara komplicerat for
forskaren att undersdka en naturlig situation utan att sjalv paverka den genom sin
narvaro.'?®

3.3 Undersokningsmetod

Tva olika metoder kan anvandas vid informationsinsamling, kvalitativ och kvantitativ. Enligt
Kvale & Brinkmann syftar den kvalitativa metoden pa arten och beskaffenheten om nagot.**
En sadan helhetsbild mojliggdr en okad forstaelse for sociala processer och sammanhang,
den studien priglas dven av flexibilitet.”*® Den kvantitativa metoden syftar pa mingden av
nagot och kannetecknas darmed av strukturering. Holme och Solvang skriver att en
kvantitativ undersokning ar en studie dar data presenteras i diagram eller tabeller och
analyseras for att hitta ett monster. Kvantitativ metod forutsatter att de teoretiska
begreppen kan goras miatbara®! och kan beskrivas som en ganska linjir process**’. Den
soker numeriska relationer mellan matbara egenskaper dar egenskaperna kan isoleras och
kvantifierbara samband mellan dem kan finnas. Kvalitativa undersékningar forsdker daremot
inte kvantifiera data utan na forstaelse for livsvarlden hos en individ eller en grupp
individer.”® Forskarens formaga att tolka materialet subjektivt dr avgorande for kvaliteten
pa analys och teori. Vid anvandning av den kvalitativa metoden samlas data ofta in genom

125 pul & Hak (2008), s 4

Ibid (2008), s 4

VanderStoep & Johnson (2008), s 209
Christensen et al (2001), s 79-82
Kvale & Brinkmann (2009), s

Holme & Solvang (1997), s 79

Ibid (1007), s 80

Hartman (2004), s 217

Ibid (2004), s 273
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djupintervjuer. Det ar da av stor vikt att forskaren har formagan att bortse fran sina
forkunskaper och lyckas se helheten.™**

Efter att ha vagt for- och nackdelar med bada metoder valde uppsatsens forfattare den
kvalitativa dd den kommer att ge en tydligare och djupare forstaelse for amnet. Den
kvalitativa metoden ansags lamplig eftersom den inte faster nagon stor vikt vid enskilda
delar utan gar ut pa att undersékarna ska forsta helheten. Den hoga graden av flexibilitet var
ocksd en bidragande orsak: det blir mojligt for forfattarna att stalla fragor som inte ar
bestimda i forhand utan utvecklas under samtalets gang. Mer om undersékningens
genomforande finns nedan.

3.4 Datainsamling

| det har avsnittet redogors for den sekundar- och primdrdata som har anvants i uppsatsen.
Vidare beskrivs tillvdgagangssattet vid insamling av primardata samt malgrupp och urval.
Avslutningsvis diskuteras bortfall och hur det kan ha paverkat studiens resultat.

3.4.1 Sekunddrdata

Anvandning av sekunddrdata innebar tolkning av saker och ting som dgt rum under
forskningens gang och som baseras pa en primarkalla. Det handlar om data som har samlats
in av andra med andra syften an den aktuella underst')kningen.135 | studien anvandes
sekundara kallor i form av uppsatser, rapporter och vetenskapliga artiklar. Relevanta bécker
inom internationell marknadsforing och metodik studerades for att fa fram lampliga teorier
samt vadlja ratt metod. For att skaffa aktuell och relevant information om malmarknaden
Australien anvandes flera internetkdllor tillhérande seriosa organisationer sasom
Exportradet och Svenska ambassaden i Canberra. Andra Internetkallor som har anvants ar de
studerade foretagens hemsidor. Endast sekundardata racker inte for att besvara uppsatsens
problemstallning, darfér har daven primardata samlats in.

3.4.2 Primérdata
Som primdrdata betraktas studier av subjekt genom fdrstahandsobservationer eller
utredningar.136 Till den har uppsatsen har primdrdata samlats in genom olika intervjuer.
Lampliga representanter fran de studerade foretagens kontor i Sverige har intervjuats
personligen. Respondenter i Australien har intervjuats per e-mail. En mer utférlig beskrivning
pa datainsamlingens forlopp presenteras i nasta avsnitt.

3.4.3 Datainsamlingsmetoder
Primardata till uppsatsen har samlats in med hjadlp av personliga intervjuer samt intervjuer
via e-mail. En intervjuguide utformades for att sdkerstdlla att alla omraden i
undersokningsmodellen ar tackta och for att satta riktlinjer for diskussionen (se bilaga 1). De
beréorda omradena var allmdnna fragor kring foretagens val av Australien och deras
etableringsprocess samt specifika fragor som berérde varje P inom marknadsmixen.
Foljdfragor ar inte inkluderade i intervjuguiden men de stalldes nar det var mojligt.

34 Christensen et al (2001), s 68

Bell (2006), s 125
Gibaldi (2003), s 3

135
136
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Fyra personliga intervjuer genomférdes med respondenter fran de tre foretagen:
e Mikael Brodén, vice vd for Game Outlet Europe AB (se bilaga 2)
e Jan-Eric Nilsson, vd for SIPP AN (se bilaga 3)
® Marie Palmqvist, marknadsansvarig for MonZon Sverige AB (se bilaga 4)
® Jan Mansson, VD for MonZon Sverige AB

Huvudanledningen till den valda intervjuformen ar att storst kvantitet data kan samlas in
under en personlig intervju. Det sociala forhallandet mellan intervjuaren och respondenten
motiverar respondenten att spendera mer tid pa intervjun. | regel kan en personlig intervju
stacka sig over en timme medan telefonintervjuer brukar avbrytas efter trettio minuter. En
annan fordel med personliga intervjuer ar att de underlattar forstaelsen av fragorna, vilket
minskar missférstanden mellan intervjuare och respondent.™’

Respondenterna hade meddelats om undersékningen i forvdg om hur informationen skulle
anvandas. Infor intervjutillfdllet fick de en sammanfattning av intervjufragorna for att
sakerstalla kvaliteten pa deras svar. Intervjuerna genomfoérdes i en semistrukturerad form
eftersom vissa centrala amnen diskuterades men samtalen lats I16pa fritt. Anledningen till det
var att foretagen tillhérde olika branscher och hade olika erfarenheter. En alltfér styrd
intervjuform skulle begransa tillgangen till vardefull information. Undersdkningsansatsen var
explorativ eftersom syftet med intervjuerna var att skaffa sig kunskaper om féretagens
strategiska beslut angdende deras verksamhet i Australien. Mojligheten att kunna stélla
foljdfragor och, vid behov, fortydliga respondenternas svar var darfér av stor vikt. '
Samtalen spelades in for att sakra tillgangen till allt som hade sagts samt for att kunna ratta
eventuella missférstand. Transkriberingen skedde i ndra samband med intervjutillfdllet
medan minnet var farskt. Det var tidskrdavande men modjligheten att vara alert under
intervjun istallet for att fora anteckningar uppskattades mycket pa grund av dialogen som
uppstod med respondenterna.

Aven tva e-mail intervjuer genomférdes med respondenter pa plats i Australien:
e Peter Carson, VD fér MonZon Scaffold Australia Pty (se bilaga 5)
e Linus Andersson, konsult pa Exportradet i Sydney (se bilaga 6)

Syftet med dessa var att komplettera de personliga och fa ett australiensiskt perspektiv. Av
kostnads- och tidsmassiga skal, valdes telefonintervju bort. E-mail valdes for att ge
respondenterna tid att svara pa fragorna och gora det i sin egen takt. Intervjuformen
mojliggjorde stallandet av foljdfragor och transkriberingen skedde automatiskt. Fragorna
som Linus Andersson fick berdrde situationen i Australien samt Exportradets rad till svenska
foretag. Peter Carson fick en komprimerad version av intervjuguiden.

3.4.4 Malpopulation och urvalsmetoder
Av tidsmassiga, ekonomiska och praktiska skal ar det inte mojligt att samla information om
alla intressanta undersdkningsenheter. Alla de undersékningsenheter som forskaren vill saga
nagot om kallas for malpopulation. Oftast ar malet att dstadkomma ett representativt urval,

57 Kinnear & Taylor (1996), s 337

3% Christensen et al (2001), s 164-165
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dvs. att resultatet fran urvalet &r detsamma som om samtliga enheter i populationen hade
undersokts.'**

| det fallet undersdks ett antal svenska foretag med verksamhet i Australien. Urvalet ar icke-
sannolikhets och subjektivt eftersom forfattarna sjdlva har valt ut deltagarna pa basis av sin
beddmning av hur typiska de ar for hela populationen.140 Det ar av stor vikt for uppsatsens
forfattare eftersom respondenterna maste besitta bred kunskap inom undersékningsamnet.
Vidare kan urvalet beskrivas som strategiskt da det inte &ar representativitet som
efterstravas. Istdllet ar det kvaliteten pa informationen och respondenternas kunskaper som
ar intressanta. Den typen av urval lampar sig till den aktuella studien da det ar att foredra
om det urval som ska géras ar litet.**!

Studiens strategiska urval bestar av minst tre olika foretag for att det sedan ska kunna dras
slutsatser. For att kunna fa en helhetsbild har bade respondenter fran Sverige och Australien
intervjuats och alla har en beslutfattningsroll inom det studerade omradet.

Val av foretag
| ett tidigt skede i uppsatsskrivandet var tanken att studera fyra svenska foretag med
dotterbolag i Australien. Snabbt blev det uppenbart att det inte var nagot lampligt
tillvagagangssatt. Anledningarna till det var féljande:
e Foretag vagrade att delta pa grund av sekretesskal.
e Det var svart att hitta lampliga intervjupersoner med tid och intresse att delta i
undersokningen.
e Malet var att intervjua tva personer per foretag: en pa moderbolaget i Sverige och en
pa dotterbolaget i Australien. Det var svart att hitta foretag dar bada var tillgangliga.
e Foretag hanvisade till respondenter i Australien, vilket skulle innebdra endast e-mail
och telefonintervjuer och darmed sanka vardet pa informationen.
e Foretag som tackade ja hade det redan skrivits andra uppsatser om.

Av dessa anledningar dndrades inriktningen av uppsatsen. Istdllet valdes det féretag som
befinner sig i ett tidigt skede i etableringen och inte hade nagot dotterbolag. Kravet var att
deras verksamhet skulle betraktas som framgangsrik. Dessa foretag uppfattades som mycket
mer entusiastiska och villiga att samarbeta. Uppsatsens forfattare anser att den har
andringen har bidragit till att 6ka uppsatsens varde eftersom den nu kan skapa bade
rekommendationer fér de studerade féretagen samt fungera som referensram for andra
foretag i liknande situation. Det ar ocksa mer intressant att skriva nar forfattarnas slutsatser
kommer att anvandas.

De tre foretag som studerades ar, som redan namnt, Game Outlet Europe AB, SIPP AB och
MonZon Sverige AB. De forsta bedéms som ”success cases” av Exportradet'*” medan
MonZon har kommit s3 langt som att delta i méssor i Australien och ha eget lager dar.** Ett

% Halvorsen (1992), s 95
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viktigt kriterium for urvalet var att det ska ga att genomfdra personliga intervjuer med
respondenter for varje foretag, vilket var majligt hos alla tre.

Val av respondenter

Alla respondenter hade nyckelpositioner inom respektive féretag och var direktinblandade
med etableringen och de strategiska besluten i Australien. | foregdende avsnitt har det
redogjorts for vilka dessa har varit. Mikael Brodéns'** och Jan-Eric Nilssons'* namn
figurerade i artiklarna som Exportradet hade skrivit om dem, darfor var det naturligt att de
skulle intervjuas dven till den har uppsatsen. Marie Palmqvist intervjuades eftersom hon var
mest involverad i MonZon Sverige AB:s verksamhet i Australien. Intervjun med féretagets VD
Jan Mansson var en komplettering for att belysa motiven bakom etableringen i Australien
samt foretagets framtidsplaner. Den genererade inte nagon ny information, darfér ar
intervjun inte transkriberad och det refereras inte till den i resultatet. Intervjun med Peter
Carson (MonZons aterforséljare i Australien) var inte planerad och skedde pa hans eget
initiativ. Han hade blivit informerad om studien och ville delta. Vid det skedet var det for
sent att soka lokala respondenter fran resten av foretagen och informationen fran Peter
Carson var for intressant for att avfarda. Som tidigare namnt intervjuades Exportradet for att
fa in deras vardefulla synpunkter och rad. | ett tidigt skede kontaktades Robert Karlsson,
kontorschef i Sydney, som satte upp intervjun med konsulten Linus Andersson. Den senare
hade varit involverad i Game Outlets etablering i Australien, vilket var en fordel.

3.4.5 Bortfall

Enligt Halvorsen kommer det alltid att finnas en del respondenter som vagrar lata sig
intervjuas, dvs. storre eller mindre bortfall kommer att forekomma. Risken ar att de som inte
svarar kan skilja sig pa ett systematiskt satt fran de som svarar.'*® Uppsatsens forfattare ar
medvetna om problematiken men anser inte att det kan paverka resultatet. | det fallet var
det viktigt att hitta tre foretag som var villiga att delta i undersdkningen, vilka dessa var
spelade mindre roll. Det blir mer problematiskt om nyckelpersoner inom ett deltagande
foretag faller bort eftersom tillgangen till vasentlig information kan forloras. Nar det val
faststélldes vilka de tre studerade foretagen skulle vara kunde alla tilltankta respondenter
delta i intervjuerna. Darmed gar det att konstatera att det inte finns nagot bortfall i studien.

3.5 Utvardering av studien

Holme & Solvang menar att en studies trovardighet maste sdkras genom att kritiskt granska
den insamlade informationen.’®’ Det har avsnittet beskriver olika felkillor samt hur
undersokningens validitet och reliabilitet har starkts. Sist diskuteras kallornas trovardighet.

3.5.1 Validitet
Validiteten i en undersdkning kan definieras som franvaro av systematiska fe Det innebar
att empirin maste var giltig och relevant och att det som faktiskt mats ar det som 6nskas
métas. Det som mits for fa skall gilla for flera personer.*® Utmaningen finns i att samla in
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data som &r relevant for den aktuella problemstéllningen. Det gar inte att mata med
sakerhet hur bra en matnings definitionsméssiga validitet ar eftersom det utvarderas pa
subjektiva grunder.150 For att sakerstalla undersdkningens validitet har uppsatsens forfattare
lamnat in intervjumallen fér granskning hos sin handledare.

3.5.2 Reliabilitet

Reliabilitet gar ut pa att empirin maste vara tillforlitlig och trovardig. Det handlar om hur
palitliga matningarna ar. Undersékningen maste vara genomford pa ett trovardigt sitt™* och
den far inte vara forknippad med slumpmassiga matfel. En studie med god reliabilitet
kdnnetecknas av att den inte paverkas av undersokaren, omstdndigheterna eller av
tiIIféiIIigheter.152 For kvalitativa djupintervjuer kan det innebara problem med att uppna ett
matt pa reliabiliteten, darfor maste tillforlitligheten sakras pa andra satt. Vid intervjuer ar
tillforlitligheten nara relaterad till respondentens och intervjuarens férmaga. Bada gor egna
beddmningar vid registrering av svar, vilket kan leda till bedémarfel. Enligt Patel & Davidsson
kan det undvikas med hjalp av goda forberedelser.”™ For att uppna det har uppsatsens
forfattare gatt valférberedda till intervjuerna och respondenterna har haft breda kunskaper
inom det relevanta amnet.

3.5.3 Felkdillor
Fel i en undersdkning kan férekomma av olika anledningar. Oftast handlar det dock om fel i
urvalet, datainsamlingen eller bearbetningen av datan.’* Vid sjilva datainsamlingen kan
felen uppsta pa grund av matinstrumentet, matmetoden, intervjuaren eller respondenten.’>
Andra mojliga felkdllor ar omgivande faktorer, den manskliga naturen och selektiv
uppmadrksamhet. Eftersom felkallor ar oundvikliga ar det viktigt att uppmarksamma och
eliminera dem i den man det gar.™>®

Fel i urvalet - Uppsatsens forfattare anser att bade valet av foretag och respondenter ar
lamplig. Det ar upp till Idsaren att bedoma om det ar sa.

Fel i mdtinstrumentet - Om intervjuguiden har skapats med irrelevanta kallor till grund
kommer det att vara omdjligt att dra relevanta slutsatser. Darfér ar det viktigt att den har
bade hog reliabilitet och validitet."> Som tidigare ndmnt har intervjuguiden godkénts av
handledaren, vilket minimerar den typen av fel. For att sakerstalla fragornas kvalitet och
tydlighet skrevs de med enkla ord, tvetydligheter undveks samt fragornas formulering
stimulerade till ingaende svar. Innan sjalva intervjuerna testades guiden pa nagra bekanta
med kunskaper inom marknadsforing.

Fel médtmetod — Valet av personliga intervjuer minimerar dessa fel da missforstand kan rattas
pa plats.
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Intervjuar- och respondentfel — Intervjuaren kan paverka respondenten genom att visa den
viss information. Respondenten kan missforsta fragorna eller délja information pa grund av
bristande intresse.’*® Alla respondenter verkade intresserade, darfor bedéms det att de inte
har undangémd information pa grund av bristande intresse. A andra sidan ar det mojligt att
de har forskonat sina svar for att foretagen som de representerar ska framsta i battre ljus.
Forfattarna ar medvetna om det problemet men har lite kontroll éver svaren som de far.
Istallet har de foljt Kinnear & Taylors rekommendationer fér att undvika intervjufel: de var
vdlbekanta med intervjuguiden, fragorna stdlldes som de var, i ratt ordning och utan att
hoppa over fragor. Vid misstankar om missforstand stalldes fragorna igen for att sakra
korrekt svar.™®

Fel i bearbetningen av data — Den manskliga faktorn och selektiv uppmarksamhet orsakar
sadana fel.™® Fér att undvika dem har intervjuerna spelats in och transkriberats kort
darefter. Transkriberingarna skickades over till respondenterna sa att de kan ratta till mojliga
fel. Bade inspelningarna och transkriberingarna anvandes vid sammanstdllningen av
resultatet.

Anvdndningen av komparativ fallstudie — Eftersom det ar tre olika foretag som intervjuades
och pa grund av studiens explorativa karaktar hade forfattarna inforskaffat sig djupare
kunskaper ju fler intervjuer de genomforde. Darfor kontaktades de forsta respondenterna
med fragor som har tillkommit och for att utveckla vissa svar.

3.5.4 Kdillkritik

For att forfattarna ska kunna géra en beddmning om fakta ar sannolika maste det ske en
kritisk forhallning till dokumenten. De kvalitativa intervjuerna varderas som mycket
tillforlitliga pa grund av respondenternas relevanta kunskaper inom amnet. Som tidigare
namnt ar forfattarna medvetna om att de kan ha anpassat vissa svar for att foretagen och de
sjdlva ska framsta i battre ljus. Aven Exportrddet kan ha férskdnat viss information om
Australien da intervjun har gjorts med det lokala kontoret i Sydney, vilken &r en
vinstdrivande verksamhet. Det kan dock inte paverka studiens resultat markant.

Den sekundardatan som har samlats in, facklitteratur och vetenskapliga artiklar, bedoms av
forfattarna som hogt tillforlitlig. Vissa aldre metodbocker har anvants men pa grund av
amnets karaktir bedoms informationen fortfarande vara relevant. Samma galler for
informationen fran Exportradet, Svenska ambassaden i Canberra och den Internationella
Handelskammaren eftersom alla tre anses vara hogt professionella organisationer som
lamnar ut korrekt och aktuell information. Den information som kanske inte ar lika
tillforlitligt ar den som kommer fran foretagens egna hemsidor, men forfattarna anser inte
att det kan paverka undersékningens utfall. Forhoppningsvis uppdaterar de sina hemsidor
regelbundet med aktuell information.
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4 RESULTAT OCH ANALYS

De forsta fyra avsnitten i kapitel 4 innehdller studiens resultat. Varje avsnitt innehdller en kortfattad
presentation av det studerade féretaget, dess motiv fér val av Australien och etableringens férlopp
samt en introduktion till de féretagsspecifika marknadsférhdllandena. Vidare presenteras i detalj
féretagens beslut och anpassningar pda produkten, priset, platsen och pdverkan fér att avsluta med en
utvdrdering av etableringen och framgdngsfaktorer. Sist redovisas resultatet fran interviun med
Exportradet for att komplettera bilden om den lokala marknaden. Det femte avsnittet innehdller den
komparativa analysen.

4.1 Resultat Game Outlet Europe AB

For att underldtta flodet i texten kommer foretaget att kallas for Game Outlet inom
uppsatsen.

4.1.1 Presentation av foretaget

Game Outlet &r ett svenskt foretag fran Karlstad som grundades varen 2004 av Lars
Wingefors. Affarsidén ar att kopa upp overskottslager av dataspel och sélja vidare till butiker.
Bland kunderna finns Jula, Rusta, Coop, Overskottsbolaget och ICA. Féretaget ar en av
Europas storsta uppkopare. Urvalen av spel sker pa olika grunder: det kan vara spel som
rakar finnas tillgangliga att kdpa billigt som foérlagen sjalva saljer till budgetpris och utgangna
spel som Game Outlet sjalva tillverkar och paketerar pa licens i Karlstad. De ar 50 anstéllda,
har kontor i Danmark, Finland och Norge och en person sitter i Spanien.*®*

Foretaget ligger nagra ar efter specialbutikerna i utbudet och séljer de titlar som det inte
finns plats for. Bolaget genererar en arlig omsattning pd mer dn 25 miljoner euro.'®?
Konceptet gar ut pa att Game Outlet skickar fardiga pallar med forvalt spelsortiment till
forsaljning pa en begransad yta. Det blir en kostnadseffektiv I16sning for butikerna eftersom
de undgér lagerkostnader och sirskild spelkompetens.'®® Foretagets styrka &r deras
flexibilitet och enkelhet i den egna verksamheten.*®*

Foretagets forsaljning paverkades inte ndmnvart av finanskrisen. Deras produkter dr mindre
konjunkturkansliga eftersom de ligger i ett mellan-/lagtprissegment. De upplevde en 6kad
efterfragan pa sina produkter eftersom konsumenterna hellre kopte det an dyrare titlar. En
annan effekt som de sag av finanskrisen var att den Oppnade inkdpsmojligheter som de
normalt sett inte hade fatt. ¢

4.1.2 Motiv fér val och etablering i Australien®®
Foretaget borjade gora affarer med Australien redan vid starten 2004 genom kontakter med
distributorer i spelbranschen. Det engelska spraket underlattade att sdlja samma produkter
som pa hemmamarknaden till skillnad fran Tyskland och Frankrike dar produkterna ar
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lokaliserade och kraver oOversattningar. En annan orsak var likheterna som foretaget
upplevde mellan den australiensiska och den svenska marknaden: inképsmonster,
prispunkter i butikerna etc.

Etableringen i Australien skedde parallellt med en satsning i Holland. Efter att ha samarbetat
med ett antal lokala kedjor bedomde de att det fanns forutsattningar for att lyckas. De
funderade pa att kopa in marknadsrapporter men deras innehdll var inte vad foretaget
behovde. Ett samarbete inleddes med Exportradet i Sydney da marknaden kartlades. Forst
identifierades kedjorna som var intressanta att arbeta med, darefter borjade de titta pa vilka
distributorer som var lampliga. Mikael Brodén, nuvarande vice vd, bestkte Australien tva
ganger — oktober 2009 och februari 2010. Syftet med resorna var att studera hur den lokala
spelbranschen fungerade, identifiera lampliga prispunkter samt traffa de potentiella
kunderna.

4.1.3 Marknaden™®’

Australien drabbades inte av finanskrisen 6verhuvudtaget. Landets banker var tillrackligt
finansierade, regeringen satte igang ett antal stimulanspaket och sedan fanns det
spekulationer om dessa hade varit nédvandiga. Australien dr det enda OECD-land som inte
gick i recession utan hade BNP-tillvaxt under finanskrisens hardaste tider. Landet har ett
omfattande handelsutbyte med Kina via sina gruvor och gasproduktion, vilket gjorde att den
australiensiska ekonomin kunde hallas igdng. Aven den starka inhemska produktionen bidrog
till att Australien klarade sig ur krisen.

Australien ar mer likt Sverige dn vad Norge och Danmark ar i manga avseenden. Kedjorna
dar har samma funktioner och ar uppdelade pé ett liknande sitt. Aven distributdrerna fyller
samma funktion i bada landerna. Game Outlets erfarenheter av verksamheten i Holland ar
att butikerna ar sma med begrédnsad yta och med distributérer vars roll ar att ge service. Det
ar mycket svarare att hitta distributorer i Holland eftersom inkdpsorganisationerna ar for
stora. | Australien har de inte haft det problemet.

Australiensarna ar pa manga satt mer europeiska i sitt tankesatt an vad fransman och tyskar
ar. Eftersom deras land ar en isolerad kontinent har de en lang tradition av att importera
varor och ar inte lika protektionistiska. Deras attityd ar mer avslappnad och 6ppen. Sa lange
foretag uppfyller kraven som stalls och inte bryter mot karantansregler dr det problemfritt
att importera varor. Lokal ndrvaro uppskattas hogt.

Efterfradgan pa pallkonceptets spel ar tillfredstallande aret om eftersom de finns tillgangliga i
hogttrafikerade dagligvaruhandelskedjor. Under den australiensiska vintern képs manga
spel, da infinner sig handelshogtiden Toy Fest. Julhandeln genererar ocksd mycket stor
efterfraga och da beho6vs det ofta att spel skickas med flyg.

4.1.4 Produkt'®®
Pallkonceptet star for ca 40 procent av foretagets omsattning, resterande sker via
traditionell trading och partihandel. | Australien arbetar de dock endast med pallkonceptet
enligt ett rotationssystem dar nya titlar skickas hela tiden, sadana som inte fungerar tas
tillbaka. Produkterna som ligger i pallarna varierar mellan olika lander och kedjor som
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foretaget arbetar med. Produktmixen styrs av den férviantade demografin som varje kedja
har. Urvalet sker pa samma satt som i Sverige. Sortimentet som en leksakskedja far har fokus
pa barn- och familjespel, hemelektronikkedjor far framst action och sportspel etc. Urvalet ar
starkt beroende pa hur starka de olika spelplattformarna ar. Foretaget har tillgang till
omfattande marknadsundersokningar for att bedéma vilka format som ar gangbara. Spelen
som saljs kommer fran Overlager och ar billiga, darfér ligger de sist i spelkonsolernas
livscykel. Specifikt for Australien ar att PlayStation 2 har varit en valdigt stark plattform, dven
Nintendo DS och Xbox 360. PlayStation 3 och Nintendo Wii har inte fungerat lika bra som i
Sverige eftersom dessa spel ar lite dyrare. Kvaliteten pa titlarna paverkar mycket hur val
varje format tas emot.

Det finns en mycket omfattande censur i Australien med krav pa egen aldersmarkning. Av
den anledningen blir inte foretagets alla lagerférda spel tillgdngliga pa den marknaden.
Spelen som ar tilldtna att saljas far ett klistermarke som féljer de australiensiska
aldersmarkningsreglerna. Det klistras pa i Sverige i samband med prismarkningen eftersom
foretaget har egna maskiner pa sitt lager. Kedjorna som de saljer till har inte synpunkter pa
sortimentet sa lange spelen foljer de australiensiska kraven. Game Outlet far uppdraget att
skapa lampliga paket eftersom de besitter den ratta kompetensen att kunna avgora vilka
spel som kommer att fungera bra.

4.1.5 Pris*®

For att bestdmma vilka priser som ska anvdandas pa marknaden anvander sig Game Outlet av
en enkel modell. Ett nyslappt spel brukar kosta runt 600 SEK, ett halvar senare sldapps det
igen i nyutgava for halva priset och upp till 350 SEK. Det jamfors med priset pa en nyslappt
DVD-film, dvs. 199 SEK. Sedan studeras noga spannet mellan priset pa nyutgdvan och DVD-
filmen, nedre gransen kan ga ner till 99 SEK. Prisspannet Oversatts till den lokala valutan,
sedan identifieras impulsprispunkterna som motsvarar de svenska 199 SEK, 149 SEK, 99 SEK.
| Sverige ar 99 SEK en “magisk” prispunkt. Det ar vad Mikael Brodén forsokte hitta under sina
resor i Australien da han besokte en rad kedjor och studerade deras prissattning pa spel.

Enligt australiensiskt lag far de inte diktera priserna ut i butik. Darfor ar priserna som de
satter rekommenderade. De foreslar en lamplig prispunkt som sedan diskuteras med
distributoren. Distributdren har en fast marginal och tar vidare den lampliga prispunkten till
kedjorna. Oftast har inte dessa kompetensen om passande prissdttning pa spel. Istallet
lagger de vikt pa marginalen som de far samt lageromsattningshastigheten per kvadrat-
meter. Vardena jamfors med andra produkter som kunde ha salts pa samma plats. Darefter
beddms det om affdren blir [6nsam.

Nar spel skickas till Australien sker det oftast via bat med leveransvillkor DDU. Det innebar
att de star for fraktkostnaden och distributoren for fortullningen. Fraktkostnaden per
container betraktas som minimal och paverkar inte den lokala prissattningen. Det handlar
om 5 SEK per spel. Bradskande leveranser sker via flyg och distributéren star for den
kostnaden. Etiketter med prislappar satts pa lagret i Karlstad.

Foretaget arbetar inte med mangdrabatter eller rabattsystem. De foreslar lampliga
prispunkter och distributoren far fast marginal. De har varit flexibla med betalningsvillkoren
efter onskemal fran kunderna. Vid stora order kan de erbjuda upp till 90 dagar kredit istallet
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for 60. Nagra finansieringsmojligheter erbjuds inte till distributoren, inte heller finns det
samarbete med Exportkreditndmnden. Game Outlet arbetar med kreditforsdkringar pa alla
sina leveranser.'”®

4.1.6 Plats'”

| dagslaget arbetar Game Outlet med en distributor i Australien. Valet av distributor skedde i
samrad med Exportradet. Infor forhandlingarna hade foretaget redan traffat sina potentiella
kunder (kedjorna som skulle sélja spelen) och de hade visat stort intresse for konceptet. Det
bedomdes att etableringstiden skulle vara kortast om den valda distributéren salde
narliggande produkter (bocker, filmer, musik, leksaker) utan att konkurrera med spelen. Pa
det viset skulle distributéren ha fardiga kontakter med lampliga inkdpare hos kedjorna.
Under en sa kallad match-making session traffade Game Outlet flera potentiella distributorer
som betygsattes och den mest passande valdes ut. Alla hade fatt en kravlista och svaret pa
kraven jamfordes. Game Outlet ville vara tydliga i kommunikationen redan fran boérjan och
satte foljande krav:

® En produktchef skulle anstdllas for att ge produkterna ratt fokus. Han skulle sdlja
konceptet, samla in forsédljningsstatistik och forse Game Outlet med nyttig
information.

® |nom organisationen skulle finnas en sdljstyrka som saljer konceptet.

e Det skulle vara ett valmaende bolag med sund ekonomi. En kreditforsakran pa 6
miljoner kravdes.

e De skulle avsitta minst 350 m? foér att lagerhalla pallkonceptet och alltid ha spel i
lager motsvarande 1,8 miljoner SEK. Det var nédvandigt att binda sa mycket kapital
for att kunna leverera l6pande till kunderna.

e Ett distributionsavtal utan exklusivitet skulle tecknas eftersom ingen distributér kan
tacka alla kanaler.

e De skulle skriva en affarsplan och bestka foretaget i Sverige for att forsta
pallkonceptet och se hur Game Outlets organisation fungerar.

Avtal skrevs med den lampligaste distributoren som sedan bjods till Sverige pa Swedish
Training Camp. Dér fick de ldra kanna foretagets organisation, traffa svenska distributorer
samt gora store checks pa Coop, Rusta, Ahléns etc. Syftet var att forstd konceptet och driva
det vidare i Australien.

Den utvalda distributéren finns i Melbourne. Han fick en lista av kunder som han fick arbeta
med. Om han var intresserad av att bearbeta andra fick han be Game Outlet om tillstand. De
har varit valdigt tydliga med hur bearbetningen ska ga till och i vilken ordning. Tanken var att
sakerstalla viktiga element innan det gicks vidare.

Kedjorna som de arbetar med finns Over hela Australien. Forsta kunden var
hemelektronikkedjan Good Guys. Coles och Woolworths motsvarar ICA och Coop i Sverige.
De har en dominerande stéllning i Australien och star for 70 procent av all detaljhandel som
sker i landet. Game Outlet har bra kontakter med bada men valde att arbeta med Coles i
forsta laget av affarsetiska skal. Deras storsta kund ar dock Australia Post som har éver 6000
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butiker. De boérjade med att placera pallar i 60 butiker. | samband med intervjun blev det
klart att de ville ldgga till ytterligare 80 butiker.

| regel bestaller distributoren tva ganger i manaden genom att lagga en order. | Kalstad finns
det ett produktionsteam som satter upp en mix beroende pa typen av kedja som leveransen
ska ga till och dess kunder. Lagret plockar efter en plocklista, sedan satts det pris- och
marklappar och spelen packas i pallar eller lador. Darefter gor de en tullklarering och bokar
upphamtning till hamnen. De flesta leveranser sker med bat, vilket innebér 6 till 8 veckor pa
havet och kraver mycket planering fran distributérens och kedjornas sida. | regel planerar
kedjorna sina sommar- och julerbjudanden i tid. Vid behov flygs material pa distributérens
bekostnad.

Nagra sarskilda handelshinder har Game Outlet inte mott. Infor etableringen hade de
undersokt mojliga handelhinder med hjalp av en svensk och tva australiensiska
advokatbyrder. Pd grund av sina strikta karantdnsregler tillater inte Australien import av
traprodukter, dvs. trapallar far inte skickas. Forsta sandningen hade fastnat i tullen och
undersoktes noggrant, sedan sldpptes den vidare och foéretaget larde sig hur det gors
korrekt.

| dagslaget har Game Outlet inte nagra planer for Webbshop i Australien eftersom det staller
hoga krav pa logistiken. Den aktuella webbshoppen anvands endast av distributérer.

4.1.7 Péverkan”

Game Outlet ar medvetna om vikten av reklam men samtidigt har de sjdlva ingenting att
marknadsféra gentemot konsumenterna. Fér dem ar det viktigt att kedjorna som de arbetar
med har en tydlig marknadsféringsplan om hur Game Outlets spel syns i kataloger,
produktblad etc. | samband med arets julhandel finns de i Aftonbladets TV-bilaga med
Ahléns som avsandare och i vartenda produktblad som Rusta skickar ut. Féretaget och dess
distributorer forklarar och styr upp marknadsféringen nar de séljer in konceptet till sina
kunder. Konceptet ger kedjorna tillrackligt bra marginaler for att skapa utrymme for spelen i
trycksaker, atminstone under hégsasongen.

Detsamma galler i Australien men i mindre skala dn sa lange. Nar Coles 6ppnade en ny butik
gjordes det lokal marknadsforing och spelen fanns med. Det &r svarare att finnas i
risktdckande produktblad eftersom pallkonceptet dn sa lange finns i 10 procent av Coles
butiker och de vill inte riskera férvirrade konsumenter. Nar de bdrjar finnas i fler affarer
kommer det att krdavas en mer aktiv marknadsféring, vilket kommer att ge helt andra
resultat.

Game Outlet anvander sig inte sarskilt mycket av det svenska ursprunget. Under forsta
besoket i Australien, da de flesta kedjorna traffades, trycktes det pa svenskheten men det
har inte varit avgérande. Svenska foretag uppfattas i Australien som innovativa, palitliga och
arliga med sdkra leveranser. En fordel som de har upplevt dr att svenskheten har 6ppnat
dorrar for dem hos stora och viktiga kedjor som amerikanska bolag behover langre tid att fa
traffa.

Foretagets massdeltagande sker framst pa branschmdassor med egna montrar. De har funnits
pa branschens storsta massa i Los Angeles, dven pa massor i Korea, Tokyo och i England. Pa
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dagligvaruhandelsmassor har de inte varit men skulle gédrna vilja. Deras distributérer brukar
besdka maéassorna och de traffas for att bygga pa relationerna. De anser inte att
massdeltagandet ska ha paverkat narvaron i Australien.

Foretagets hemsida presenterar Game Outlets filosofi, koncept och organisation. De
beskriver sig sjalva som “easy-going, flexible & uncomplicated”.

4.1.8 Avslutning’”
Game Outlet ar nojda med sin satsning i Australien. De befinner sig fortfarande i
uppbyggnadsfasen och haller den tidslinje som sattes upp vid starten. Snart finns deras
pallar i 300 butiker i Australien och de rdknar med att komma upp till 2 000 till slutet av
2011. Manga stora aktoérer i branschen haller pa att utvirdera deras koncept.
Framtidsplanen ar att bygga en bra business med sin partner och utveckla arbetet med
specialisterna som de jobbar med.

Det finns ett antal framgangsfaktorer for att lyckas i Australien baserade pa foretagets
erfarenheter. Eftersom internationella affarer ar forknippade med risker ar det viktigt att
ingd i partnerskap med ett foretag med sund ekonomi samt sikra leveranserna med
kreditforsakringar eller dylikt. Game Outlet har en nara kontakt med sin distributor i
Australien, det finns en daglig dialog mellan dem. Distributéren kommer till Sverige och de
besoker honom en minst gang per ar. Foretaget lagger mycket tid pa att bygga pa
kontakterna med kedjorna for att kunna ha kvar en relation med dem dven om nagot skulle
hdanda med distributoren. Amerikanska foretag brukar istallet skriva ett avtal, aka hem och
lata saker ga sin vag.

Ett rad till foretag som funderar pa att etablera sig i Australien ar att skaffa sig mycket
kunskap om marknaden i form av marknadsundersdkningar och rapporter. Att besdka
landet, prata med sa manga manniskor som maojligt och ta hjalp av kunniga organisationer
som Exportradet eller liknande. Foretagets erfarenheter av Exportradet ar mycket positiva
och i dagslaget fungerar Exportradet som ett stod for distributoren.

4.2 Resultat SIPP AB

SIPP AB representerar foretag med nischad verksamhet.

4.2.1 Presentation av foretaget

SIPP AB grundades 2002 som en del av utvecklingsbolaget IOWA AB. Det blev ett eget bolag
2008 och ingar i dagslaget som ett helagt bolag i koncernen Watervision AB. SIPP star
for “Safe Indication of Petroleum Products”. SIPP AB sdkerstaller tomningen av vattnet fran
elbolagens transformatorgropar sa att inte den giftiga kyloljan kommer ut i naturen. Elbolag
med transformatorgropar finns 6ver hela varlden, vilket gor att behovet av SIPP:s koncept
blir globalt.”* SIPP AB utvecklar kostnadseffektiva och anviandarvinliga system for styrning,
loggning och kommunikation inom vatten och energi.'’”® Féretaget har 5 anstillda och
omsattningen 2009 var ca 8 miljoner kr.}®

SIPP AB:s malsattning ar att vaxa genom marknadsforing och forsaljning av sitt koncept i
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Europa och Australien med Svenska energimarknaden som referens.!’’ Foretagets
nuvarande kunder ar Vattenfall, Eon Es, Fortum, Goteborg Energi, Eltel Networks, SwePol
Link, Vopak Logistiks, Infratek, Eon Netz och Deutsche Bahn.'’®

4.2.2 Motiv fér val och etablering i Australien®”

Efter att ha etablerat sig pa de forsta marknaderna utomlands sdsom Danmark, Tyskland och
Norge ville SIPP AB vaxa vidare i Europa. Foretaget tog hjalp av Exportradet och en forstudie
gjordes dar Australien och Nya Zeeland togs med eftersom landerna ldg under “paraplyet
Europa” pa Exportradets varldskarta. Resultatet blev att Australien var det mest intressanta
landet. Bland annat hade landet borjat lyfta miljofragor valdigt hogt upp pa agendan och se
over sina processer om matning av olja i flodande vatten. De omvanda arstiderna lockade
eftersom foretaget kunde arbeta pa den marknaden néar det var lagsasong i Sverige.

Forstudien finansierades med en statlig miljosubvention. Den visade att det fanns en
marknadspotential, darefter ingick en kortare intervju med ett antal bolag och samtliga var
intresserade. SIPP AB valde ut de fem storsta bolagen i Australien och fragade om de kunde
traffas. | branschen racker det med intresse fran ett bolag for att det ska vara intressant att
etablera sig pa en marknad. | april-maj 2009 traffades de fem storsta bolagen och féretaget
fick positivt svar ganska snabbt. Nya moten agde rum december 2010 och fas ett startades.
De lokala anpassningarna och en installation genomfordes. Ndsta steg i etableringen
kommer att ske januari 2011 da en lokal representation med fokus pa support, service och
reservdelar kommer att starta.

4.2.3 Marknaden®®

Det finns inte nagon speciell affarsmassig skillnad mellan Australien och Sverige daremot
tekniskt finns det helt andra forutsattningar. Hansyn maste tas till extrema temperatur- och
nederbordsskillnader mellan bada marknader. SIPP AB har tagit hjdlp av Exportradet for att
fa kunskap och erfarenhet om den lokala marknaden. Eftersom foretaget jobbar extremt
nischat har det inte nagra konkurrenter pa marknaden. Det ar viktigt for dem att lara kdnna
den specifika kunden samt dess dnskemal da stora variationer féorekommer fran affar till
affar. SIPP AB forsOker anpassa sig till kundernas organisation och moéta deras krav for att
kunna jobba ndra dem o6ver tid. Australien och energibranschen specifikt har inte drabbats
av finanskrisen. Landet levererar energi i form av kol till asiatiska kunder som har god
tillvaxt. Energimarknaden ar valdigt speciell, det ar vanligt att 3-5 stora spelare ager hela
marknaden.

4.2.4 Produkt'®
SIPP AB tillfér kundnytta genom att 6ka miljosdkerheten i en process. Foretaget
automatiserar vissa handelser sasom att flytta ansvaret fran enskild tekniker till en
utrustning. Deras utmaning ar att visualisera de varden eller kostnader som finns, mappa det
mot vad SIPP AB erbjuder och visa att foretaget gor det battre och dven billigare. De &r
valdigt speciella ur det perspektivet eftersom det dr en annan typ av produkt de levererar.
De anvander samma forpackning, service och garanti som pa hemmamarknaden. Australien
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ar valdigt noga med vad som fors in i landet och &r radda for att fa in nya organismer. SIPP
AB har fatt se over emballaget: att trdet uppfyller kraven som stalldes genom att anvanda
samma leverantoér som andra foretag har gjort. Det behdvdes inte nagon speciell anpassning
for att skapa mervarde i Australien, snarare har foretaget anvant sig av Europa som referens.
Europa ar kdnt for att vara langt fore andra vad galler miljoarbete. Att SIPP AB har anvant
sina losningar i Europa skapar trygghet hos kunderna om att lI6sningarna blir anvandbara
ocksa for dem.

4.2.5 Pris®

Foretaget haller sin prisbild valdigt val oberoende pa vilken marknad de &ar verksamma.
Prissattningen sker genom att SIPP AB mappar sin affair mot ett alternativt satt att 16sa
problemet eftersom alla deras kunder tidigare har genomfért vattentémningsprocessen pa
nagot satt. Foretagets produkt sdtts upp och tdommer automatiskt ut vattnet éver tid samt
kontrollerar att det ar rent och dokumenterar forloppet. Dar gors en jamforelse med att
satta upp en sadan produkt och kopa SIPP AB:s serviceleveranser over tid alternativt att
deras kunder fortsatter géra som tidigare. Dar tas hansyn till andra kostnader som t ex att ha
personal ute pa plats med en bil samt Ovriga utgifter.

SIPP AB effektiviserar hela processen och forsoker visualisera for kunden vilka kostnader
som redan finns. Darfor kan prissattningen skilja sig mellan Sverige och Tyskland eller Sverige
och Australien. Det beror pa marknaden och kostnaderna. Australien ar ett ganska dyrt land
for foretag, I6nerna ar relativt hoga pa den typen av personal och darmed har SIPP AB
anpassats mot det. De har tagit reda pa de ingdende variablerna som ska placeras in i
modellen for att fa fram ett pris som ar lockande. Foretaget har ingen prislista utan varje
enskild affar ar en separat handelse.

Nar stora leveranser gors tar SIPP AB normalt 30 procent av ordern i forskott for att det ska
garantera ett positivt kassaflode i bolaget. For den resterande summan galler
betalningsvillkoret pa 30 dagar. Foretaget arbetar oftast med stora bolag med god ekonomi.
Det pagar diskussioner med EKN (Exportkreditnamnden) att fa hjalp med finansiering av
stora leveranser pa exportmarknaden. SIPP AB:s kunder ar statliga, delstatliga eller
kommunala och darmed finns ingen stor risk i att betalning uteblir. Det arbetas uteslutande
med ldnder som ar stabila sdsom Australien, Tyskland och England. Leveransvillkoret ar att
SIPP AB tar pa sig alla kostnader och debiterar kunderna efterat. Leveransen sker DDP
(Delivered Duty Paid).

Hittills har SIPP AB fakturerat i den lokala valutan och tagit pa sig den medférda risken. An s
lange har de inte paverkats negativt, framforallt inte i Australien. Den australiensiska dollarn
ar valdigt stark, den har gatt upp med en krona sedan de boérjade sin verksamhet pa den
marknaden. | Tyskland salde SIPP AB i euro och dar skrevs det valutaklausul. Det innebar att
om relationen mellan den svenska kronan och euron férandrades med ett antal procent
skulle de férbehalla sig ratten att dndra priset i motsvarande grad.

4.2.6 Plats*®
SIPP AB har inte mott nagra speciella handelshinder. De har kopt in kompetens fran
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Exportradet och undvikit problem som kan uppsta vid bristféllig kinnedom av den lokala
marknaden. Deras australiensiska kunder ar mycket stora men anda hade de aldrig gjort en
utlandstransaktion fore samarbetet med det svenska foéretaget. En viss upplarningsperiod
har kravts.

Exportradet fortsatter att foretrdda SIPP AB lokalt, foélja upp testinstallationen med
enheterna samt att hantera nya forfragningar. Januari 2011 kommer ett dotterbolag att
bildas med personal som ger support. Konsulttjanster kommer att hyras in fran Exportradet
for att skota de lokala affarerna. Pa sikt kommer personal att anstallas men innan dess vill
foretaget sakra positivt kassaflode genom alla processerna. | dagslaget ar 15 enheter salda i
Australien. SIPP AB har for tillfallet fokuserat sig pa 0stkusten, dvs. Sidney, Brisbane och ner
till Adelaide. Det finns ett antal bolag som de har bérjat diskutera med i Perth och i Darwin.
Ett framtidsmal ar att finnas pa dessa platser forutsatt att kunderna ar intresserade. Ett av
bolagen i Perth ar valdigt angelaget.

Distributionen sker genom att varorna skeppas bat-bat-flyg eller bara flyg beroende pa hur
brattom det ar. Alla deras kunder har eget lager, SIPP AB lagerhaller endast reservdelar i
Australien. Produkterna kraver installation, antigen utbildas kundens installationsteam eller
sa sker installationen genom en extern partner. Varorna levereras alltid till kunden och det
ar kunden som ser till att installationen blir gjord. Det finns en hemsida som endast ar
tillgang for foretagets kunder. Dar kan de ladda ner dokument och beskrivningar, allt fran
reservdelslistor till annat som kan behovas. Endast kunder med auktoriserad personal kan
logga in och titta pa produkterna. Bestallningarna sker pa ett klassigt satt.

4.2.7 Péverkan®®
SIPP AB anvander sig av den europeiska bakgrunden som referens nar de presenterar sitt
erbjudande for kunderna. Foretaget forsoker formedl|a trygghet i sin teknik genom att deras
ursprungsteknik kommer fran sjofarten och att bolaget bildades 1954. Det har funnits lange
och &r en av de stora spelarna pa varldsmarknaden inom branschen.

SIPP AB kommer att delta pa branschorienterade maéassor men marknadsforing ur
traditionellt perspektiv ar inte riktigt det de haller pd med. Deras mal &r att lagga de
resurserna pa att traffa och lara kdnna sina kunder och det ar dar foretaget marknadsfor sig.
Nar de val har borjat samarbeta med ett stort bolag finns det valdigt mycket SIPP AB kan
gora for att 6ka medvetenheten om sig inom bolaget. De arbetar med att finnas i den
interna kommunikationen och det har varit framgangsrikt. Bolaget deltar i olika forum for att
sprida information om sin existens, t ex branschmedia, branschtidningar, interntidningar
inom varje bolag mm.

4.2.8 Avslutning **
SIPP AB:s malsattning ar att vaxa genom marknadsforing och forsaljning av sitt koncept i
Europa och Australien med svenska energimarknaden som referens. De &r ndjda med sin
satsning i Australien. De befinner sig fortfarande i uppbyggnadsfasen. Ett rad till alla foretag
ar att forsoka forsta kundnyttan. Det &r viktigt att analysera vilken kanal som ska anvandas
for att na ut, vilka prisstrategier som finns och om foretaget ska folja den traditionella
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distributionskanalen. Det ar minst lika viktigt att géra en valdigt bra kostnadsbudget innan
foretaget nar ett positivt kassaflode i ett land. Normalt réknar de med 18-24 manader innan
foretaget borjar generera intdkter pa en ny marknad pa grund av de langa processerna.

Malet for SIPP AB ar att etablera ett bolag i Australien och borja anstdlla personal sa fort de
uppnadr kommersiella leveranser. Foretagets ambition med Australien ar langsiktig eftersom
det inte stravar efter en normal kund - leverantdrsrelation utan mer en partnerrelation. Det
ar en markering fran deras sida att de tanker langsiktigt och de har kommit dit for att stanna.
Det har varit valdigt viktigt att visa det for kunderna.

Den storsta risken ar att foretag inte har finansierat upp sin satsning och resurserna tar slut
innan malet nas. Dessa kunder &r inga risktagare per definition, de vill se att den har
produkten lever upp till den funktionalitet som har presenterats. Nar de kanner sig trygga i
det kan de ga vidare och da flyter affarerna pa. En framgangsfaktor for att lyckas i Australien
ar att foretag har ett bra erbjudande i botten. Férstudien ar viktig innan etableringen gors pa
en ny marknad, att ta reda pa att det faktiskt finns potential samt att undersdka hur mogen
marknaden &r for att ta till sig av foretagets budskap.

4.3 Resultat MonZon Sverige AB
For att forbattra textens flode kommer foretaget att kallas for MonZon inom uppsatsen.
4.3.1 Presentation av féretaget®®

MonZon startades 2005 och har vuxit snabbt sedan dess. De utvecklar och saljer
byggnadsstallningar, vaderskydd samt scen- och ldktarsystem i Sverige och internationellt.
Deras stallningssystem séljs under varumarkena MonZon Frame (ramstallning i aluminium),
MonZon Modular (modulstalstdllning) och MonZon Modular Light (modulaluminium-
stdllning). Vaderskyddet ar gjort av aluminium och har varumarket MonZon Protect, scen-
och laktarsystemet kallas MonZon Event. Sista gruppen ar byggstangsel och kravallstaket,
MonZon Security. Ambitionen ar att leverera produkter av hog kvalitet, med bra service till
ett konkurrenskraftigt pris. Huvudkontoret och tva lagerstallen ligger nagra mil utanfor
Goteborg, ett tredje lagerstalle finns utanfor Stockholm. Det finns ett samarbete med
Kriminalvarden som skoter en stor del av lagerhanteringen. Huvudkontoret bearbetar den
svenska och norska marknaden och skoter dven viss direktexport. De har aterférséaljare i
Finland, Spanien, Grekland och Australien. | dagslaget pagar en etablering i USA och Chile.
Foretaget har 14 anstallda och omsatter cirka 100 miljoner kronor.

4.3.2 Motiv fér val och etablering i Australien®
Foretagets ledning hade haft personliga erfarenheter av marknaden och visste att
affarskulturen var lik den europeiska. Det sags mycket potential inom gruvindustrin,
offshore- och byggbranschen. Ett annat motiv var MonZons sdsongsbetingade verksamhet.
Australien med sina omvéanda arstider erbjod mojligheten for stadig efterfragan aret runt. Pa
grund av landets stabilitet uppfattades en langsiktig satsning som relativt riskfri. Det
engelska spraket skulle underlatta kommunikationen jamfort med andra marknader dar
foretaget var verksamt. Australiens lagre protektionismnivaer jamfért med Frankrike,
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Tyskland och ltalien gjorde det till en mycket attraktiv etableringsmarknad i MonZons 6gon.
Dessa tre landers stranga krav pa omfattande certifieringsprocesser var anledningen till att
foretaget inte var aktivt pa dem. Den australiensiska marknaden bedémdes kunna generera
samma |onsamhet som hela Skandinavien. Foretaget hade en stark position pa sin
hemmamarknad och det var svart att uppna mer tillvaxt dar.

Foretaget hade deltagit pa en del internationella massor och fatt kontakter med stora
australiensiska foretag som visat intresse for produkterna och prisbilden. Dock var de ovilliga
att importera sjalva. Varen 2007, i samband med Tysklands stora byggmassa BAUMA,
traffade MonZon nagra intressenter som ville distribuera produkterna i Australien. De hade
bra kontakter inom stéllningsbranschen och hjilpte med att undersdka vilka regler som
gallde pa marknaden. Ett ar senare, efter intensiva forhandlingar och flera besok till Sverige,
fick foretaget en exklusiv distributor i Australien — MonZon Australia.

4.3.3 Marknad

| allmanhet ar marknaderna ganska lika men australiensare ar lite mer avslappnade &n
svenskar. Det kan innebara lite lagre effektivitet men a andra sidan bidrar avsaknaden av
formalitet till att 16sa konflikter lite lattare. Den stora tidskillnaden begransar den direkta
kommunikationen med Australien till formiddagen. Landets enorma geografiska yta orsakar
kostsamma transporter och begransar marknadspenetrationen. Aven klimatskillnaderna ar
ganska stora. | Sverige finns det extremkyla och sn6 medan det rader i Australien extrem
hetta och torka. Det stdller hoga krav pa att produkter som levereras klarar av
viderférhallandena.'®®

Konkurrensen inom stéllningsbranschen ser annorlunda ut pa den australiensiska
marknaden gentemot den europeiska. Stallningssystemet som MonZon séljer ar mycket
utbrett i Europa och féretaget konkurrerar om kunder som redan anvinder det systemet.™®° |
Australien anvands det framst en aldre stdllning som heter Kwikstage. Den ar mycket
utbredd och ganska billig. Kwikstage ar MonZons framsta konkurrent pa marknaden
eftersom deras stillning dr endemisk i Australien.®® Layher och Assco Plettac, som &r
MonZons konkurrenter pa alla marknader, finns representerade i landet sedan en tid tillbaka
och har introducerat det nya systemet pa marknaden. MonZons ringsystem ar kompatibelt
med deras.'**

MonZon skaffade kunskap om marknaden via besdk till landet, genom att tréffa kunder pa
massor och dven deras distributér delade med sig lokal kinnedom. Foretaget hade &ven
information om intressanta projekt i landet och vilka som holl i dem. Vid den tidpunkten
bedomde ledningen att informationen var tillracklig for att satta igdng med etableringen och
de ville inte missa tillfillet och férsena uppstarten pa grund av forsiktighet.**

4.3.4 Produkt'®
MonZon var tvungna att certifiera sina stallningssystem for att kunna sélja dem pa den
australiensiska marknaden. Dock handlade det om en papperscertifiering utan behov av
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lokala tester pa materialet. Det byggs pa ett annat satt i Australien, darfor skickas det en
annan produktmix dit. | Norden byggs det med langa sektioner pa 3.07 m, vilket innebar
tyngre lyft men dven billigare kostnad for material. | Australien féredras det sektioner pa
2.57 m. Eftersom det finns vissa annorlunda sdkerhetsregler i landet skickas inte vissa
produkter dit. Sveriges image som ett land som vadrdesatter sdkerheten har underlattat
mycket och de fa skillnaderna har |16sts med hjalp av kompletteringar. Det har inte funnits
behov av sarskilda varningstexter eller klistermarken som i USA.

Med tanke pa produkternas natur levereras de utan nagon forpackning. | borjan skickades de
med speciellt emballage pa grund av landets karantansregler. | och med att Norge antog
liknande regler betrdffande traemballage, 6vergick MonZon till samma typ av emballage pa
alla sina leveranser. Materialet har samma etiketter pad alla marknader med foretagets
logotyp, kontaktuppgifter och Statens Provningsanstaltsmarke som styrker att alla produkter
ar typgodkdnda. Lastningen sker pd ett annorlunda satt eftersom godset fraktas med
containers och skador maste undvikas under den langre transporten.

MonZon erbjuder en hogre serviceniva till kunderna i Australien for att dessa ska kdnna
foretagets tillganglighet trots avstandet. | Sverige har det arbetats med dessa stéllningar i
manga ar och den tekniska kunskapen ar mycket mer utvecklad. Kunderna kan rdkna ut
materialbehovet sjilva. | Australien ar det ett nyare koncept och MonZon vill stddja dem for
att kunna vidareutveckla konceptet pa marknaden. Féretagets tekniska avdelning hjalper till
vid komplicerade projekt, ger rad och gor ritningar. De har utvecklat berdkningsprogrammet
MapMax som genererar avancerade ritningar och materiallistor utifran enkla input.
Kunderna utbildas i hur programmet anvdnds och darefter kan de sjdlva rdakna ut
materialbehovet till specifika projekt. MonZon bygger pa langvariga relationer genom att
finnas kvar for kunderna efter leveransen och erbjuda kundsupport.

Mervarde skapas genom att dra fordelar av foretagets svenskhet. Svenska foretag har rykte
om sig att vara palitliga leverantorer av kvalitetsprodukter och ar kdnda for att vara
innovatorer. MonZon har upplevt det uppfattningen i Australien. Deras teknikavdelning
utvecklar nya produkter och system, vilket uppskattas av kunderna. Det strdvas efter kortare
leveranser an den forvantade tiden. Varje order studeras och battre I6sningar erbjuds om
moijligt, det ar omtyckt hos kunderna.

4.3.5 Pris
MonZon har en bruttoprislista som uppdateras vid behov. Prisnivderna satts sa att
marknaden kan tolerera dem. Hansyn tas till foretagets kostnader for att kunna sdkra en bra
marginal. Situationen pa marknaden studeras for att sedan lagga sig en niva billigare &n de
europeiska konkurrenterna. Féretagets priser kan inte vara billigare dn sa pa grund av hoga
utvecklingskostnader. De vill inte heller symbolisera lagre kvalitet med for laga priser. Nar
den svenska bruttoprislistan ar klar 6versatts den till NOK, EURO och USD med fasta
valutakurser. Tanken ar att priserna inte ska fordndras varje gang kunderna ldagger en
bestallning och pa sa vis undvika forvirring. | Australien saljs det i EURO men dven forsaljning
i USD har forekommit. Foretaget anvander sig av valutasdkringar och de fasta kurserna
justeras vid behov. Eftersom MonZon inte far satta priserna ut till kund ger de
rekommenderade priser till distributorerna som i regel brukar foljas. Prissattningen sker sa
att bade MonZon och distributoren far tillfredstallande priser samt att priserna ut till kund ar
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attraktiva p& marknaden.'® Slutpriserna brukar ligga billigare 3n huvudkonkurrenten Layher

men pa senare tid har Layher varit mycket aggressiva i sin prissattning eftersom de inte vill
ha konkurrenter till sitt ringsystem. 195

Leveransvillkoren till distributéren &ar CIF angivet hamn, oftast Melbourne men andra stader
kan forekomma. Fraktkostnaden ar inte sa hog och det finns marginal for foretaget att ta det
den sjalva. Tanken ar att kompensera distributoren och kunderna for de langa ledtiderna
orsakade av transporten fran Sverige. Betalningsvillkoren ar flexibla och beror pa orderns
storlek och hur viktig den ar. Normala order far 50 procent férskott och 50 procent 30 dagar
kredit. Fran MonZons lager utanfor Melbourne far distributoren lagga tillaggsbestallningar
och da far han 30 dagar netto. Vid riktigt stora bestéallningar kravs det remburs eller andra
typer av garantier. Aven samarbete med Exportkreditndmnden erbjuds men den |&sningen
har inte anvants hittills. Foretaget férsoker vara flexibelt och hitta bra I('jsningar.196

4.3.6 Plats”’

Som tidigare namnt har MonZon en exklusiv distributor i Australien. Kraven var att det skulle
finnas en person med tillfredstdllande stallningskunskaper och att en affarsplan skulle
skrivas. Ett avtal tecknades som reglerar forsaljningsvolymer, marknadsaktiviteter,
produktansvar, varumarkesanvandning. Svensk lag tillampas vid eventuella tvister enligt
avtalet och de tas inte upp i skilienamnd, vilket betyder att innehallet inte blir offentligt.
Avtalet var exklusivt men det finns klausuler som madjliggdr snabb upphavning vid behov.
Fran borjan bildade distributdren ett nytt bolag som hette MonZon Australia och hade
Sydney som bas. Som foljd av vissa omstruktureringar byttes namnet till MonZon Scaffold
Australia och basen flyttades till Melbourne.

Logistiken ser ut pa foljande satt: Distributoren skickar en order och far en orderbekraftelse.
Nar betalningsvillkoren ar fardigtforhandlade borjar lagret att packa gentemot en packlista.
Ett antal containers bokas av MonZons speditér som dven skoter exportfortullningen och alla
andra papper som krdvs. MonZon forbereder faktura och packdeklaration enligt kraven som
finns i Australien. Transporten till Melbourne tar 6-8 veckor, distributéren skoter
fortullningen sjalv eftersom han koper materialet CIF.

Nagra krangliga handelshinder finns det inte. Det var viktigt att kanna till tull- och
momsregler fore den forsta sandningen. Distributdoren hjalpte till att undersoka dessa
eftersom det 13g i hans intresse att undvika onddiga kostnader. For det mesta skickar
MonZon stalprodukter och for dessa betalas det inte nagon tull. P& aluminiumprodukterna
blev tullen 5 procent, vilket dr vanligt forekommande. Till skillnad fran andra lander ar
Australien inte sa hard med tullsatserna utan staller mycket hoéga krav pa att féretag foljer
karantdnsreglerna. Bryter foretag mot dessa kan de bli svartlistade och deras sandningar kan
fastna i tullen, vilket &r kostsamt och forsenar leveranserna. Levande organismer far inte
foras in i landet. Containrarna far inte innehalla |6v och smuts eller ocertifierat traemballage.
For att undvika det sker alla MonZons lastningar till Australien inomhus och certifikat pa
emballaget skickas med varje siandning. Det finns en del byrakrati att kdnna till men med
tiden har foretaget lart sig alla steg.

194 Intervju med Marie Palmqvist
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Eftersom MonZons distributor finns i Melbourne har de flesta av foretagets projekt varit i
det omradet. Leveranser har dven gatt till Sydney och Canberra. Varen 2009 skapades ett
mindre lager utanfor Melbourne. Syftet var att stédja distributoren men undvika
nackdelarna som konsignation skulle innebdra. Férdelarna att kunna erbjuda snabba
tillaggsleveranser till kunderna var mycket storre an kostnaden for ett sadant lager.
Alternativet var att flyga in material vid behov men det ar inte att rekommendera for tunga
och skrymmande stalprodukter. Det gors endast i extrema fall. Lagerlésningen sattes upp i
samarbete med foretagets speditér som hade kontor i Melbourne. De fick en kravlista med
rutiner pa hur lagerhanteringen skulle skotas, vilken var baserad pa verksamheten i Sverige.
De hittade en lamplig partner som tar hand om materialet, plock och leveranser. For att
sakerstalla kontrollen pa lagersaldot fick de bilder pad produkterna samt antal. Lagrets
samarbete med bade MonZon och distributéren bedéms som tillfredstdllande. Trots
lagerforing av 6ver hundra liknande produkter har det inte férekommit klagomal om
forsenade eller felaktiga leveranser.

4.3.7 Paverkan™®

Enligt avtalet med distributoren ska de ansvara for all reklam men MonZon hjalper till vid
behov. Kataloger, visitkort och liknande tas fram fran Sverige. Distributoren har fatt kopa
olika give aways fran MonZon sdasom t-shirtar, kepsar, pennor och nyckelringar for att kunna
dela ut till kunderna. MonZon har dven skickat DVD-skivor med presentationsfilmer och
monteringsinstruktioner. | Sverige arbetas det ofta med paketerbjudanden dar ett visst antal
kvadratmeter stadllning sdljs till ett attraktivt pris. MonZon kan inte erbjuda dessa paket i
Australien pa grund av den komplicerade logistiken. Det aligger distributoren att skapa ett
liknande koncept.

Foretaget satter hoga krav pa varumarkesvarden eftersom MonZon alltid maste férknippas
med kvalitet och sdkerhet. Enligt en klausul i avtalet maste allt marknadsféringsmaterial dar
deras logotyp anvands vara godkdant av MonZon. De foredrar att sjdlva skapa
reklammaterialet dn att behdva géra om ndgot som distributoren har gjort och som inte
godkanns. Varumarkets image och profil ska vara enhetliga 6ver hela varlden.

Budskapet dar annorlunda i Sverige och i Australien. | Sverige kanner alla i branschen till
familjen Mansson eftersom de har varit verksamma inom stallningsbranschen i s3 manga ar.
Varumarket marknadsfors och budskapet blir snabba leveranser, sdkra kvalitetsprodukter
och lansering av manga nya produkter. Utskicken handlar om erbjudanden och nyheter.
Eftersom foretaget ar nytt i Australien maste det forklaras vilka de ar samt férdelarna med
ringsystemet. Anvandarna ar vana vid Kwikstage som fungerar pa ett annat satt och arbetet
gar ut pa att fa dem att byta till ringsystemet. MonZon anvander sig mycket av svenskheten
for att positionera sina karnvarden: sdkerhet, kvalitet, flexibilitet etc. Dess
positioneringsstrategi dar “flexibla kvalitetslésningar till konkurrenskraftiga priser”.
Stallningssystem bestar av manga olika delar men MonZon fokuserar pa ett bassortiment for
att kunna erbjuda battre priser. Svenskheten uppfattas som en foérdel gentemot
konkurrenterna eftersom kunderna uppskattar foretagets arlighet, 6ppenhet och flexibilitet
nar det gors affarer. Kunderna bemoéts med respekt och forstaelse till skillnad fran en
konkurrent som haft dverlagset attityd och strikta regler.

198 Intervju med Marie Palmqvist
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September 2008 deltog MonZon pa en gruvmassa i Newcastle i narheten av Sydney. Det
skedde i samarbete med distributoren. Bemotandet var positivt och manga nyttiga kontakter
skapades. Nar foretaget deltar i internationella massor bjuder distributoren alltid intressanta
kunder dit. Vintern 2009, Under World of Concrete i Las Vegas, traffade de ett stort
intressant foretag fran Vastra Australien. Varen 2010, under den nya upplagan av BAUMA i
Minchen, var det planerat att traffa en rad viktiga australiensiska foretag men endast ett
mote med distributéren var mdojligt dar samarbetet vidareutvecklades. Massan skedde
samtigit som det islandska askmolnet paralyserade flygtrafiken och manga internationella
besdkare kunde inte ta sig till Tyskland.

| dagslaget har MonZon inte nagra planer pa att starta en webbshop i Australien pa grund av
den komplicerade logistiken. Hemsidan uppdateras ofta med information om nyheter och
intressanta projekt. Det finns en svensk och en engelsk version samt pagdaende dversattning
till norska och spanska. Alla distributorer finns listade med sina kontaktuppgifter sa att
intresserade kunder kan hora av sig till dem. MonZon har en Facebook- och Youtube-sida for
att nd kunderna via alla kanaler. Pa Youtube laggs det upp kortfilmer pa intressanta projekt
och nya produkter. Narvaron pa Facebook ar relativt ny och tanken ar att skapa interaktivitet
med kunderna nar de inte ar pa arbetet.

4.3.8 Avslutning

Enligt MonZon ar det positivt for foretaget att finnas pa den australiensiska marknaden. De
var medvetna om att etableringen skulle ta tid men menar att det har gatt lite for sakta. |
dagslaget ar grundarbetet lagt och de fortsdtter bygga pa de befintliga kontakterna.
Vastkusten ar mycket intressant for foretaget och de tittar pa I6sningar for att kunna finnas
dar och kanske starta ett Iager.199 Distributdren planerar att fortsatta med stéd for sina
huvudkunder genom konkurrenskraftig prissattning och tillganglighet pa produkter. Inom de
kommande 12 manaderna ar tanken att MonZon ska finnas representerat pa alla segment pa
marknaden. Hogre lagernivaer kommer att bidra till att 6ka foretagets aktivitet pa
marknaden.’®

Det finns flera kritiska framgangsfaktorer och risker for att lyckas i Australien. Det ar viktigt
att sakra betalningarna fran kunderna och ha tillrackligt med kapital for att finansiera den
initiala investeringen. Det krdavs mycket planering for att leveranserna ska ske i tid eftersom
forseningar skadar ryktet. Kinnedom om lokala regler och lagar, marknaden och kunderna ar
av vikt. Att ta hjdlp av externa parter ar att rekommendera for att skaffa dessa kunskaper.
Att ha talamod ar vasentligt, dven att ha klart for sig hur mycket tid, kraft och pengar som
ska satsas. Ett bra och ndra samarbete med distributéren praglas av lyhordhet och flexibilitet
men ocksa av tydliga krav. Ratt samarbetspartner ar grunden till framgangen och om
samarbetet inte fungerar ska foretag inte vara radda for att byta partner. Samarbetet maste
regleras i ett avtal och exklusivitet undvikas. Distributoren maste fa en utbildning om
produkterna och besékas minst en gang per &r for att fa en bild av dennes verksamhet. Aven
kunderna maste traffas for att bygga pa personliga relationer och minska risken for att de
byter leverantor. Varumarkesvarden ar jatteviktig och foretag maste behalla kontrollen éver
varumarkets anvandning pa marknaden.’®

199 Intervju med Marie Palmqvist

Intervju med Peter Carson
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4.4 Resultat Exportradet Sydney

Syftet med att inkludera Exportradet var att dra nytta av deras expertis och kunskap om de
lokala forhallandena.

4.4.1 Motiv till val av Australien®”

Australien ar intressant for svenska foretag av flera anledningar. Medan ekonomier runt om i
varlden har problem ar landets ekonomi stark. Det styrks av indikatorer sasom BNP,
arbetsloshet, starka statsfinanser etc. Den australiensiska dollarn ar stark mot den svenska
kronan, vilket gor svenska produkter billigare. Tack vare en liknande affarskultur samarbetar
svenska och australiensiska foretag bra ihop. Sverige har ett mycket bra rykte i Australien
och svenska produkter forknippas med snygg design, hog kvalitet och med den senaste
teknologin. Anledningen till det ar att stora svenska bolag har varit verksamma i landet i
manga ar och australiensarna kanner till dem. Framst handlar det om bolag inom
telekommunikation, gruvsektorn och bilbranschen. Australiensiska foretag vardesatter
kvalitet hogt inom manga omraden, vilket de svenska foretagen kan erbjuda.

4.4.2 Marknaden®®
Branscher som Exportradet bedomer som sarskilt intressanta i dagsldget ar gruvindustrin,
forsvarsindustrin, IT och telekommunikation (mobilt, bredband och software), miljévanliga
produkter (CleanTech), medicinsk teknologi och skogsindustrin.

Konjunkturen skapar skillnader mellan marknaderna. | dagslaget ar Australiens ekonomi
valdigt bra men rantorna vantas stiga och det finns risk for tvadelad ekonomi. Pa ena sidan
finns gruvsektorn men andra sektorer kan komma att fa svarigheter pa grund av hogre
rantor, allt for stark dollar och brist pa arbetskraft. Australien har tull pa manga omraden,
ofta ligger den runt 5 procent. For visa produkter ar det annu hogre - klader ligger pa 10
procent. Politiska beslut paverkar vilka industrier som blir intressanta, till exempel var det
oklart hur bredbandssatsningen skulle ga vidare innan hostens val. Affarskulturen ar
liknande men relationerna mellan féretag blir mer avslappnade nar de lart kdnna varandra.
Inom de flesta omraden ligger tekniknivan pa samma niva som i Sverige med vissa undandag
dar det ena eller det andra landet ligger fore.

Geografiska avstandet och tidsskillnaden stdller krav for ldangre framforhallning och
flexibilitet hos det svenska bolaget och dess australiensiska partner. Inom vissa branscher,
framst inom bygg, finns manga lokala standarder att ta hansyn till. Marknaden staller till
andra utmaningar men dessa ar foretagsspecifika.

4.4.3 Marknadsmixen®*
Marknadsmixens anpassning ar foretagsspecifik men vissa punkter &r gemensamma:

Produkt
Svenska produkter &r ofta av hog kvalitet och hog designniva. Anpassningarna ar
foretagsspecifika.

202 . .
Intervju med Linus Andersson

293 |hid
2% |bid

Sida | 53



RESULTAT OCH ANALYS

Pris
Svenska produkter har bra rykte och profileras ofta i det hogre prissegmentet.

Plats

Det ar viktigt att bolaget finns pa plats genom dotterbolag eller lokal partner.
Direktforsaljning sker i uppstartsfasen, ytterst fa bolag lyckas med det eftersom det oftast
sker i mindre volymer. P3 langre sikt foredrar australiensiska foretag att vanda sig till en lokal
representant for information och service. De vill inte behdva anpassa sig till europeisk
tidzon. | vissa fall ar snabba leveranser férvantade, vilket staller krav pa nagon form av lokalt
lager. Det behovs mycket framférhallning med leveranserna eftersom transporten med bat
fran Sverige oftast tar 8 veckor.

Paverkan

Oftast nar svenska foretag ut till den australiensiska marknaden med hjalp av lokal partner.
Darfor ar det viktigt att han ar aktiv i forsaljningen och har avsatt resurser for att sdlja in det
svenska bolaget. Det ar dven av stor vikt att kontakten med den lokala partnern ar
regelbunden och att han far stod i form av marknadsforingsmaterial, produktutbildning etc.
Produktens marknadsforing och forsaljning ar foretagsspecifik.

4.4.4 Framgéngsfaktorer’®
Likt alla andra marknader ar det viktigt att det laggs nddvandig tid och resurser for att skapa
en framgangsrik business i den specifika branschen. Produkten maste ha unika fordelar
gentemot konkurrenterna; till exempel pris, kvalitet, kundanpassning, design, nisch etc. Det
maste finnas kapital for den initiala investeringen samt lamplig personal for att driva
etableringen. Aven férmaga att leverera nir bestillningarna kommer in ar nddvindig. Det
langa avstandet till Australien staller krav pa att foretaget har bra logistik.

Eftersom foretag endast far en chans att gora ett bra forsta intryck ar det viktigt att gora sa
mycket som mojligt korrekt fran boérjan. Det maste finnas en intressant marknad for
foretagets produkter och de maste vara medvetna att produkten inte kan sdljas pa samma
satt som i Sverige. Mindre justeringar maste goras for varje marknad som inte endast
handlar om sjdlva produkten utan dven om vilka fordelar som maste lyftas och hur
positioneringen pa marknaden kommer att ske. Foretaget maste ha klart for sig vilka
alternativ som finns for etableringen. Nar beslutet ar fattat ar det viktigt att det finns
resurser tillsatta och att det gas vidare med den affarsmodell som innefattar identifierade
framgangsfaktorer for foretaget.

4.5 Komparativ analys av foretagen

Den komparativa analysen fokuserar pa ett antal omraden: foretagens motiv fér val av
Australien och etableringsforlopp, marknaden, standardiseringarna/anpassningarna pa
marknadsmixens fyra element samt framgangsfaktorer.

4.5.1 Motiv fér val av Australien och etableringsférlopp
| teorikapitlets avsnitt 2.2.1 presenterades en rad motiv som féretag kan ha for att etablera
sig internationellt: for att utdka sin marknad, forlanga produktlivscykelnzos, tillfredstalla stor
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efterfraga, starka produktens image, pa grund av kostnads- och handelspolitiska férdelar och
kulturella likheter.’®” De studerade féretagens motiv stimmer 6verens med motiven
identifierade av forfattare inom amnet.

Bade MonZon och SIPP AB anger att de ville breda ut marknaden pa sina produkter pa grund
av avtagande tillvaxt pa hemmamarknaden. Alla tre foretagen uppfattade den
australiensiska marknaden som mer fordelaktig &n andra ndrmarknader i Europa. For
MonZon och Game Outlet handlade det om ldgre krav pa certifiering respektive
produktanpassning an Tyskland och Frankrike medan en forstudie for SIPP AB utpekade
Australien som den mest lampliga marknaden for sin verksamhet. En annan fordel for SIPP
AB var att landet hade borjat prioritera miljofragor, vilket ar karnan i foretagets verksamhet.
Endast MonZon anger efterfragan fran marknaden som initialt motiv for etableringen. Det
framgar inte av den insamlade informationen om féretagen hade tankar om att forstarka
produktens image eller dra kostnadsfordelar. Daremot var alla intresserade av att dra nytta
av de omvanda arstiderna och fa en mer utspridd efterfraga over aret (Game Outlet sager
det inte direkt men det framgar av intervjun). Kulturella likheter paverkade besluten for
bade MonZon och Game Outlet, framforallt den likartade affarskulturen. Att kunna fora
kommunikationen pa engelska var ocksa en fordel.

Aven Exportradets lista p& motiv for etablering i Australien stimmer 6verrens med vad
foretagen har angett for anledningar — landets starka ekonomi, liknande affarskultur och
fordelarna som foretag ska dra fran sitt svenska ursprung.’®® Tydliga country-of-origin-
effekter kan ses hos alla tre foretagen. Ursprungslandet har ett stort inflytande pa
uppfattningsférmagan av produktkvalitén och foretagen kan dra nytta av det.”® MonZon
utnyttjar forestdllningen om kvalitet, sdkerhet och innovation. Svenskheten 6ppnar doérrar
for Game Outlet som foretag fran andra nationer inte far tillgang till medan SIPP AB
anvander sig av Sveriges vdlkanda miljdarbete.

Gemensamt for alla tre foretagen ar att de borjade fundera pa etablering i Australien efter
att ha uppnatt en stark position pa hemmamarknaden, vilket ligger till grund foér en
fungerande Uppsalamodell for etablering.?’® Nista steg stimmer ocksd Gverens med
modellen: en narliggande marknad. Trots det langa fysiska avstandet uppfattas Australien
som psykologiskt nara och blir inte avskrdackande for etablering. Det ar i enighet med
teorierna som menar att engagemanget pa den nya marknaden paverkas av det upplevda
psykologiska avstandet till den. 2 Efter det borjar foretagens beslut skilja sig. Game Outlets
etablering verkar folja den stegvisa modellen genom att bérja med lite sporadisk export som
sedan gar vidare till egen representant i landet. Deras beslut praglas dven av mest
forsiktighet - de gar genom olika faser och viljer noga lamplig distributdr. Dock verkar det
inte ha forsenat etableringen pa nagot satt.

MonZon och SIPP AB hoppar over olika steg och gor det for att inte missa den lampliga
tidpunkten genom att fordroja processen. MonZon skaffar exklusiv distributor direkt utan
andra foreliggande aktiviteter pa marknaden medan SIPP AB bdrjar med sporadisk export for

27 potevall (2007), s 13-15

Exportradet (2010c)

Usunier & Lee (2009), s 261-264
Dotevall (2007), s 45-47

Lee & Carter (2009), s 213-217
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att sedan snabbt borja planera skapandet av eget dotterbolag. Med tanke pa MonZons typ
av produkter och branschens karaktar ar det forstandigt att direkt export inte har varit
aktuell. Den starkare anledningen dar dock foretagets reaktiva val av distributor — de har blivit
kontaktade av ett féretag under en massa som har bedomts vara lampligt for samarbete. De
andra tva foretagen har varit betydligt mer proaktiva i sina val, vilket ger dem mer kontroll
over etableringens utfall s3 som Dotevall rekommenderar.”*? SIPP AB:s snabba beslut att
starta dotterbolag kan bero pa dess nischade verksamhet och avsaknaden pa konkurrens.
Huruvida det ar ett bra beslut aterstar att se. Foretagens etableringsforlopp
overensstammer med kritiken som stegvisa modeller har fatt och styrker argumentet att
internationaliseringsgraden beror pa branschens struktur och foretagets marknads-
strategi.213 Stegvisa modeller kan dock vara relevanta eftersom det gar att konstatera att
oavsett hur etableringen sker ar det en ldarande process214 och att exportmognad ar en
forutsattning for framgang.?*

4.5.2 Marknaden

Samtliga foretag vardesatter Australiens starka ekonomi och det stabila politiska laget som
gor en langsiktig satsning till relativt riskfri. Att landet har klarat sig undan den globala
finanskrisen har gynnat foretagen och inte paverkat den lokala tillvdxten. | Game Outlets fall
handlar det om lagprisprodukter som blir annu mer attraktiva i kristider. SIPP AB driver
nischad verksamhet i den opaverkade energibranschen, vilket forklarar varfor de inte har
paverkats. MonZons lite langsammare utveckling i Australien beror pa externa
branschspecifika faktorer som har tagit fokus fran etableringen.

Marknadens importvanor och 6ppenhet mot handel med andra lander har underlattat
mycket for foretagen. De lagre protektionismnivaerna har minimerat handelshindren och
begransat tullsatserna till minimala nivder. Specifikt for landet &r de stranga
karantdnsreglerna. Dessa har dock inte orsakat nagra markvardiga problem for féretagen.
Kdannedom om och tillampning av reglerna ar vad som krdvs. De fordelaktiga
etableringsforhallandena ar ett resultat av den globala marknadens utveckling dar mycket
arbete har lagts pa att hitta l6sningar som kan eliminera tariffer, kvoter och andra
handelshinder.?*®

Australiens tekniska utveckling och innovationsnivder har beskrivits av manga som likvardig
Sverige med vissa branschspecifika avvikelser. Bade MonZon och SIPP AB drar
konkurrensfordelar genom att erbjuda nya och innovativa produkter pa marknaden som har
kompetensen och tekniken for att kunna anamma dessa nyheter. Tekniken satter pragel pa
konkurrenssituationen for bada foretag. For MonZon handlar det om tva typer av
konkurrenter att handskas med - det dldre stdllningssystemet Kwikstage samt
leverantérerna pa det modernare ringsystemet. Situationen ar omvand hos SIPP AB - den
nya unika tekniken gér dem konkurrensfria. Game Outlets spel konkurrerar med samma
produkter som i Sverige. Teknikens paverkan syns ocksa. De dldre spelplattformerna ar mer
utbredda, vilket staller krav pa tillgangen till dldre spel. Med tanke pa att foretagets koncept
bygger pa att leverera den typen av spel gynnas det av situationen.

*2 potevall (2007), s 13

Lee & Carter (2009), s 213-217
Ibid (2009), s 213-217
Dotevall (2007), s 45-47
Ghauri & Cateora (2006), s 45
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Det har redan konstaterats att det rader liknande affarskultur pa bada marknaderna, vilket
underlattar samarbetet. Samtliga foretag har paverkats av det langa avstandet mellan
marknaderna, vilket har kravt langre framforhallning och noggrann planering av
leveranserna. Av samma anledning ar det avgérande med lokal narvaro och samarbete med
lokal partner. Det stora geografiska avstandet inom marknaden orsakar kostsamma och
langa transporter, vilket forsvarar marknadspenetrationen. Klimatskillnadernas roll namns av
MonZon och SIPP AB som en faktor att ta hansyn till. Foretagens hantering av skillnaderna
mellan landerna éverensstammer med de teoretiska rekommendationerna — att det ar av
stor vikt att undersoka vad skillnaderna bestar i och géra nédvandiga éindringar.217

Kdnnedom om marknaden har Game Outlet och SIPP AB fatt med hjalp av en foérstudie gjord
av Exportradet. Bada féretagen har dragit enorm nytta av det och studien har hjalpt dem att
undvika fallgroparna vid etableringen pa en ny marknad. MonZon har fatt sin kinnedom om
marknaden pa egen hand och via sin samarbetspartner. Risken ar att informationen inte blir
systematisk och att det tar langre tid att fa fram den. Det har dock varit en ldarande process
for alla tre foretagen, kunskapsnivaerna om marknaden har 6kat med tiden och férstahands-
erfarenheter har inférskaffats med hjalp av personliga besdk. Det dar en stark anledning till
att foretagens engagemang pa marknaden har forblivit konstant. S3 som teorierna menar
styr kunskapen framgangen och darmed paverkar det fortsatta engagemanget i det nya
landet.?®

Exportradet har identifierat de mest attraktiva branscherna i dagslaget. MonZon kan dra
fordelar av gruvindustrins uppgang eftersom deras produkter kan anvandas i branschen.
SIPP AB:s miljolosning tillhor CleanTech-branschen som ocksa ar pa frammarsch i landet. IT-
utvecklingen i Australien gynnar aven spelbranschen i vilkken Game Outlet ar verksamma.

4.5.3 Produkt

Analysen av produktmixens variabler ar strukturerad efter produktens uppdelning i tre
nivaer — kirn-, faktisk och utdkad. ?*® Om kirnprodukten kan det noteras att samtliga foretag
anvander sig av standardiserad funktion. Det verkar bero pa bekvamlighet fran foretagens
sida och det gar inte att se nagon paverkan fran den lokala marknaden. En lokal anpassning
pa karnprodukten skulle medféra betydliga kostnader for féretagen i form av utveckling,
produktion etc. Med héansyn till mangfalden i det australiensiska samhallet ar
standardisering inte det mest uppenbara valet eftersom det ar svart att tillfredsstalla allas
krav. Men i tva av fallen handlar det om industriprodukter och dar finns det andra
forutsattningar. Som Tabell 1 visar sker anpassningar langre ner i produktens variabler.

Storre delen av variablerna pa den faktiska produkten anpassas men vissa element
standardiseras. Varumarket ar standardiserat hos alla studerade féretag. Anledningen ar att
behalla en enhetlig image pa alla marknader, vilket overensstaimmer med argumenten
bakom diskussionen om global standardisering kontra internationell anpassning.??® Ingen av
foretagen ar i behov av lokal anpassning av varumarket med tanke pa méjliga missférstand
som kan uppstda vid Oversattningen. Standardiseringen mojliggérs tack vare de
internationella foretagsnamnen som studieobjekten har.

Y McAuley (2001), s 174-176

Lee & Carter (2009), s 213-217
Czinkota & Ronkainen (2001), s 305
Vrontis et al (2009), s 479-481
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Tabell 1: Jamforelse av standardisering och anpassning pa produktmixen

Game Outlet

SIPP AB

MonZon

Karnprodukten  Funktion Standardiserad Standardiserad Standardiserad
Faktiska Varumdrke Standardiserad Standardiserad Standardiserad
produkten Egenskaper Anpassad Anpassad Anpassad
Etikett Anpassad n/a Standardiserad
Férpackning Anpassad Anpassad Anpassad
Utokade Mervéirde Standardiserad Anpassad Anpassad
produkten Garanti Standardiserad Standardiserad Standardiserad
Service n/a Standardiserad Anpassad

n/a —ingen information tillganglig
Kdlla: Egen

Med produktens egenskaper menas i det fallet sortimentet som levereras i Australien och
alla tre foretagen gor anpassningar. SIPP AB levererar en nischad |6sning som anpassas bade
till marknaden och till de enskilda energibolagen. De lokala tekniska forutsattningarna
paverkar anpassningarna som gors. Bade MonZon och Game Outlet anpassar sortimentet
efter de lokala premisserna. Dock &r dessa inte lika stranga som i andra lander pa den
europeiska marknaden. MonZon skickar stallningslangderna som foredras i Australien (oftast
en kortare variant) samt certifierar dem enligt kraven som finns. Certifieringen bestar av en
pappersprocedur utan behov av medférande tester. Game Outlets spelutbud styrs av
spelplattformen som anvinds, vilken dr nagot dldre jamfort med den i Sverige. Aven de
maste anpassa sig till lokala regler som i det har fallet handlar om censur och aldergrénser.

Det forekommer variationer kring besluten om etiketten. Det finns inte nagon information
om SIPP AB. MonZon anvander standardiserade etiketter pa alla marknader for att uppna
enhetlighet och enkel hantering. Game Outlet tvingas ldgga till extra etiketter for att upplysa
om aldersgranserna. Det gors i Sverige i samband med liknande processer, vilket inte medfor
alltfor omstandigt arbete.

Det som anpassas pa forpackningen ar sjdlva emballaget i syfte med att félja de strikta
karantdnsreglerna. Det handlar om en mindre anpassning genom att valja ratt behandlat tra
vid inforsel av varorna i Australien. Pa grund av produkternas karaktar hos samtliga foretag
finns det inte mycket mer att tilldgga om variabeln forpackning.

En stor del av anpassningarna som gors pa den faktiska produkten beror pa icke-tariffara
handelshinder sasom certifieringskrav, aldersgranser och karantéinsregler.221

Vissa delar av den utdkade produkten standardiseras medan andra anpassas. Det ar inte
mojligt att gbra en generalisering och det beror pa branschernas karaktar. Mervarde skapas
pa olika satt och innebar olika aktiviteter for alla foretag. P4 samma satt som i Sverige
erbjuder Game Outlet sina kunskaper om spelbranschen genom att utforma spelsortimentet
hos kedjorna som de arbetar med samt ger dem rad om lampliga prisnivaer. SIPP AB skapar
mervdrde genom att bygga partnerrelationer med sina kunder. De anvander sig dven av de
europeiska framgangarna inom miljoarbetet for att sdkra kvaliteten pa sina produkter i

! Ghauri & Cateora (2006), s 40-43
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kundernas 6gon. MonZon har utvecklat en mjukvara som rdknar ut materialbehov for
stallningar. De lyfter produkternas svenskhet for att 6ka mervardet hos kunderna.

Det forekommer inte nagra anpassningar pa garantin. Anledningen till det ar att det finns
hoga krav pa kvalitet bade hos svenskar och australiensare och den ursprungliga svenska
garantin behover inte justeras.

Servicen anpassas endast hos MonZon pa grund av olika tekniska kunskapsnivaer samt krav
fran kunderna. Eftersom deras produkter &r relativt nya pa den australiensiska marknaden
kravs mer utforlig support med berakningar och ritningar samt att kunderna maste utbildas i
produkternas anvandning. Game Outlet arbetar med shoppingvaror och dar kravs det inte
mycket service. Servicen hos SIPP AB bestar av installation och utbildning om produkten och
den standardiseras.

Avslutningsvis gar det att konstatera att, eftersom alla tre foretag gér anpassningar ett antal
variabler i sin produktmix, anvander de sig av strategin product adaption som Kotler har
definierat.”?

4.5.4 Pris

Som Tabell 2 indikerar dr anpassningar vanligt forekommande pa prismixen. Endast ett par
variabler ar standardiserade och det beror pa enskilda beslut inom féretagen. | teorikapitlet
redogjordes for ett antal prissattningsstrategier: standardiserad, marknadsbaserad,
kostnadsbaserad och differentierad prisséttning.223 Alla foretag anvdander en anpassad
prissattningsstrategi. Game Outlets strategi ar marknadsanpassad och baseras pa
valstuderade prispunkter hos slutkonsumenterna. Den anpassningen ar kritisk eftersom
slutkonsumenterna ar priskdnsliga och felaktiga beslut kan paverka produkternas
omsattningsgrad. SIPP AB arbetar med kostnadsbaserad prissattning genom att jamféra de
alternativa lokala kostnaderna som uppstar vid anvandning av en annan losning. Den typen
av prissattning bedoms ofta som riskabel. Sa ar inte fallet fér SIPP AB eftersom de arbetar
valdigt nischat och saknar konkurrenter. MonZons prissadttningsstrategi  ar
marknadsanpassad eftersom de tar hansyn till den aktuella efterfragan och konkurrenternas
priser. Strategin ar utformad pa det viset att bade MonZon och distributoren far lampliga
marginaler samt att slutpriserna ar attraktiva pa marknaden.

Tabell 2: Jamforelse av standardisering och anpassning pa prismixen

Game Outlet SIPP AB MonZon
Prissattningsstrategi Anpassad Anpassad Anpassad
Bruttopriser n/a n/a Delvis
Betalningsvillkor Anpassad Standardiserad  Anpassad
Leveransvillkor Anpassad Anpassad Anpassad
Rabatter n/a n/a Anpassad
n/a —ingen information tillgénglig

Kdlla: Egen

22 Kotler (2003), s 395-398

2 |bid (2003), s 399
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Utover MonZon som anvander en delvis anpassad bruttoprislista finns inte information om
de resterande tva foretagen. Anpassningen beskrivs som delvis eftersom prislistan versatts
till internationell valuta men behaller de ursprungliga svenska prisnivdaerna. De resterande
prissattningsstrategierna som foretaget anvander majliggdr den delvisa standardiseringen.

Valet av betalningsvillkor styrs av graden av tillit som finns mellan képaren och séljaren samt
risken som de &r villiga att acceptera.’** Betalningsvillkoren &r standardiserade endast hos
SIPP AB. Anledningen ar den nischade verksamheten i energibranschen. Kunderna som de
levererar till &r ekonomiskt stabila och statligt dgda, vilket gor betalningarna relativt sékra.
MonZon och Game Outlet visar mycket flexibilitet i betalningsvillkoren. | MonZons fall
handlar det om mycket hoga belopp darfor later de affarens storlek diktera betalningsséattet.
Har ar det viktigt att sakra betalningen, vilket de gor genom att anvanda remburser. Game
Outlet har kreditférsakringar pa alla sina leveranser som dven de andra tva foretagen skulle
kunna anvanda. Valutaklausuler anvands inte av nagon eftersom lokalvalutan uppfattas som
stabil. Det kan bero pa att foretagen litar pa de cykliska valutafluktuationerna och tror att
tillfalliga forluster kan kompenseras med framtida valutavinster.?”® Valutakurserna anpassas
i efterhand och det ar riskabelt. En klausul kan underlatta prisjusteringar vid behov och
sakerstalla att kunden accepterar dem.

Leveransvillkoren ar anpassade eftersom det anvdands en annan typ av transporter an vid
leveranser i Sverige. Bade bat och flyg féorekommer och det ar viktigt att sdkerstdlla vem som
star for riskerna och kostnaderna. Eftersom fraktpriserna inte &r sarskilt hoga kan alla
foretag erbjuda villkor dar fraktpriset ingdr, dvs. inom grupp C och D.??® Det kan ses som en
kompensation for de Idnga leveranstiderna. Exakt vilka villkor som anvands kan bero pa vad
som ar praxis i den specifika branschen.

Rabattsystem &r ett kansligt amne for de flesta foretag och detaljerad information ar svar att
fa. Game Outlet arbetar inte med det och SIPP AB har en kundanpassad prissattning.
MonZon anvander ett anpassat rabattsystem i Australien men en djupare redogorelse
framgar inte av sekretesskal.

4.5.5 Plats

Samtliga foretag har insett vikten av lokal ndrvaro pa marknaden. Tva av dem har upprattat
kontakter med distributorer medan det tredje planerar att etablera eget dotterbolag.
Relationen med distributoren paverkar framgangen och kontrollen éver marknaden och sa
ir fallet hos alla tre foretag.’”’ Det framgar av deras erfarenheter att vissa krav maste
uppfyllas av distributoren for att samarbetet ska vara optimalt for bada parter. Det handlar
om skapandet av affarsplan, fokus pa foretagets produkter, avsattning av lageryta, tillgang
till sortiment pa lager, varumarkes vard samt acceptans av ett icke-exklusivt avtal. Foretaget
bor std i sin tur for utbildning, tydliga riktlinjer, frekvent kommunikation och stod samt
regelbundna besok till distributoren.

Mot all formodan finns det farre handelshinder i Australien dan vad som troddes initialt. De
icke-tariffira handelshindrena bestar av karantansregler, certifieringskrav, aldersgranser
samt langa transportavstand. Alla dessa ar relativt latta att undga forutsatt att féretagen har

224 Czinkota & Ronkainen (2007), s 364-369

Bridgewater & Egan (2002), s 162
Czinkota & Ronkainen (2007), s 361-363
Dotevall (2007), s 13
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tillgang till ratt information och god framforhallning. De tariffara hindrena ar framforallt
tullavgifter som i regel ligger pa samma niva eller lagre &n normen i vastvarlden. Som namnt
i teorikapitlet 6kar tullar den statliga och politiska kontrollen éver ekonomiska fré’lgor.228

Tabell 3: Jamforelse av standardisering och anpassning pa distributionsmixen

Game Outlet SIPP AB MonZon
Etableringsform Distributor Planerat dotterbolag Distributor
Handelshinder Fa Fa Fa
Logistik Anpassad Anpassad Anpassad
Kanaler Standardiserad  Standardiserad Delvis
Internet n/a n/a n/a
n/a —ingen information tillganglig

Kdlla: Egen

Tabell 3 visar anpassningarna pa distributionsmixen. Logistiken anpassas hos alla foretag
med tanke pa de geografiska forhallandena. Vanligtvis fraktas leveranserna med bat men det
finns flexibilitet och flygsandningar kan forekomma pa bradskande leveranser.
Orderhanteringen sker som pa den svenska marknaden fram tills att det blir dags att skota
exportfortullningen.

| avsnitt 2.5.3.2 diskuterades hur valet av distributionskanaler styrs av landets sardrag,
branschen som foretaget verkar i och dess internationella distributionsstrategi. Det menas
att genom en anpassning av kanalerna kan foretaget dra strategiska fordelar i form av lagre
kostnader, battre kvalitet, kortare ledtider och dven innovation.’” Kanalerna som anvinds
inom Australiens granser ar annorlunda for varje foéretag. Game Outlet anvander sig av sin
distributor for att na kedjorna som séljer deras produkter. Det ar samma koncept som de har
i Sverige och det kraver inga sarskilda anpassningar. Tvartom har australiensiska
distributorer en liknande roll som i Sverige. Pa det viset blir deras produkter rikstackande i
Australien. SIPP AB:s kanaler &dr ocksa liknande pa bada marknaderna. | dagsldget kontaktar
de och levererar direkt till stora kunder. Planerna att starta eget dotterbolag kommer att
krava anpassningar i form av att folja lokala skatte-, redovisnings- och andra regler. Arbetet
med en distributor dr en anpassning for MonZon eftersom de inte anvdnder mellanhander i
Sverige. Det egna lagret utanfor Melbourne ar en lokal anpassning som skapar mervarde for
kunderna och starker foretagets lokala narvaro. Lagrets verksamhet och hantering ar
standardiserad. Medan Game Outlets produkter finns déver hela landet ar MonZons och SIPP
AB:s narvaro begransad till landets sydostra del dar storstdderna ar koncentrerade. Bada
planerar dock att expandera till vastkusten inom en snar framtid och darmed tacka storre
delar av landet.

Internet syftar pa forséljning via webbshop. | det fallet ar det inte aktuellt for nagot av
foretagen eftersom det staller hoga krav pa logistiken.

4.5.6 Paverkan
Med tanke pa att alla tre foretagen befinner sig i en initial fas av etableringen i Australien har
de inte haft tid att arbeta mycket med promotionmixen. Vissa aktiviteter anpassas lokalt,

*2% Ghauri & Cateora (2006), s 40-43

% Lee & Carter (2009), s 386
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andra standardiseras och resten finns dverhuvudtaget inte. Det styrks av Tabell 4. Det fjarde
P:t ska kriva mest anpassningar pa grund av lokala preferenser och behov?*® men det gar att
konstatera att det arbetet pdbdrjas forst nar resten av marknadsmixens element ar
fardigtstallda. Forst nar foretaget har uppnatt ett positivt kassafléde pa den nya marknaden
borjar det avsatta resurser for promotion. Att vanta for lange kan dock vara riskabelt
eftersom promotion behdvs for att skapa intdkter.

Varken MonZon eller SIPP AB har angett information om sin reklam i Australien. Det beror pa
avsaknaden av aktiviteter, vilket kan forklaras av branscherna som de ar verksamma i. Game
Outlets produkter har funnits i ett reklamblad i samband med nylanseringen av en butik. Det
har varit anpassat eftersom sjalva kedjan har skapat produktbladet.

Tabell 4: Jamforelse av standardisering och anpassning pa promotionmixen

Game Outlet SIPP AB MonZon

Reklam Anpassad n/a n/a

Personlig forsaljning Anpassad Anpassad Anpassad

Medier n/a n/a n/a

Budskap Standardiserad Standardiserad Anpassad

Sales promotion n/a n/a Standardiserad

Massor Internationellt Internationellt Lokalt

Internet Standardiserad Standardiserad Standardiserad
n/a —ingen information tillganglig

Kdlla: Egen

Den personliga forsaljningen ar anpassad hos samtliga foretag eftersom skapandet och
underhallningen av kontakter fungerar annorlunda pa olika marknader. Hos MonZon och
Game Outlet ar det distributérerna som skoter det. SIPP AB anvander sig av sin egen
personal vid besok i landet samt hyr in konsulter fran Exportradet. Nar en extern part
kommer in i bilden férekommer det alltid anpassningar.

Inget av foretagen har kommit sa langt som att anvanda sig av lokal media. Det kan bero pa
foretagens storlek, de hoga kostnaderna som det medfor samt det tidiga skedet i
etableringen.

Budskapet ar standardiserat hos Game Outlet och SIPP AB. De formedlar sina koncept utan
nagra forandringar eftersom det inte ar nddvandigt for deras produkter. | MonZons fall
anpassas budskapet till den nya marknaden. Det skapas efter principen local responsiveness,
vilket innebdr anpassning av strategierna for att tillgodose lokala krav och behov.”*! |
Australien maste MonZon presentera bade sig sjdlva och sina stéllningssystem, vilket inte
behovs i Sverige. Orsaken ar de dldre stallningssystemen som det byggs med i Australien och
foretagets valkdanda rykte inom stallningsbranschen pa hemmamarknaden.

Game Outlet och SIPP AB bedriver inte nagon sales promotion. MonZon forser sin distributor
med standardiserade give aways och produktkataloger.

*° Ghauri & Cateora (2006), s 389

! |bid (2006), s 390-393
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Alla foretag deltar i internationella massor, deras narvaro dar anses starka de befintliga
relationerna med distributérerna samt knyta kontakter med nya kunder. Endast MonZon har
stallt ut pa en lokal méassa i Australien. Trots det tillfredstadllande resultatet ar det en kostsam
aktivitet som fa foretag har mojlighet att genomfora.

Narvaron pa internet ar standardiserad, alla foretag har informativa hemsidor dar potentiella
kunder kan bekanta sig med deras tjanster och produkter. Narvaron i Australien kraver inte
nagra anpassningar i form av Oversattningar eftersom foretag brukar skapa svenska och
engelska versioner pa sina hemsidor parallellt. MonZon har borjat engagera sig i fenomenet
med sociala natverk genom att finnas bade pa Youtube och pa Facebook. Interaktion med
kunderna ar positivt men i dagslaget sker den i ett tidigt stadie.

4.5.7 Framgdngsfaktorer

| samband med diskussionen om global standardisering kontra internationell anpassning i
avsnitt 2.3.1 presenterades att foretag kan delas in i tre olika arketyper. Indelningen var
beroende pa graden och typen av anpassning: (A) globala marknadsférare, (B)
infrastrukturella minimalister och (C) taktiska koordinatorer.** Det &r inte |4tt att definiera
de studerade foretagen som nagon av dessa arketyper och samtidigt undvika generalisering.
Det har ocksa redan diskuterats att tillhorigheten till en viss arketyp ar av deskriptiv natur
och att det inte ar nagot tecken pa framgang. Med tanke pa att alla tre féretagen gor
anpassningar pa produkt, pris och paverkan medan standardiserar varumarket och till en viss
del distributionskanalerna, skulle de kunna kallas for infrastrukturella minimalister. Det ar
just den arketypen som tar mest hansyn till de lokala forhallandena pa marknaden. Om de
tre foretagens arbete med marknadsmixen i Australien kopplas till diskussionen om global
standardisering kontra internationell anpassning syns det tydligt att inget tillvagagangssatt ar
Overlagset. S& som Vrontis menar, i praktiken ar det nodvandigt att blanda bada
tillvagagangssatten eftersom de inte utesluter varandra - vissa element kan standardiseras
medan andra bor anpassas.233

Med hjélp av de tre foretagens erfarenheter i Australien samt rad fran Exportradet gar det
att kartlagga framgangsfaktorerna for en lyckad etablering.

Alla respondenter menar att ett foretag maste vara exportmoget innan det borjar fundera
pa etablering pa en ny marknad. Resurser maste finnas for den initiala investeringen och det
maste finnas en marknad for produkten.

En bra forstudie ar nyckeln till en framgangsrik etablering. Ratt kunskap om marknaden
hjalper foretag att undvika fallgropar och férlora tid genom att ratta till misstag. En bra idé
ar att ta hjalp av experter pa samma satt som SIPP AB och Game Outlet har gjort.

Lamplig samarbetspartner underlattar mycket i arbetsprocessen. Foretag bor undvika att ge
exklusivitet till sina distributérer eftersom ingen kan tacka alla kanaler. Det ar viktigt med
tydlig kommunikation med en distributdor som har goda kontakter och kdnnedom om
branschen. Distributoren bor fa krav pa sig i form av skapande av affarsplan, lagerhallning,
forsaljningsminimum, utbildning och ratt fokus pa foretagets produkter. Samarbetet bor
praglas av flexibilitet och lyhérdhet.

22 lim et al (2006), s 508-513

3 Vrontis et al (2009), s 479-481
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Betalningarna maste sakras antingen via kreditférsakringar, remburser eller andra finansiella
|6sningar. Leveranser maste planeras i god tid eftersom forseningar skadar ryktet. Utover
distributorerna bor foretag ha bra kontakt med sina kunder for att starka relationerna och
inte forlora dem om samarbetet med den lokala representanten skulle avbrytas.
Varumarkesvarden ar kritisk och maste kontrolleras i avtal. Slutligen maste foretag ha
talamod eftersom etablering och resultat pa en ny marknad tar tid, vissa aktiviteter gar inte
att paskynda.
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5 SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

| kapitel 5 dras det slutsatser baserade pd den genomférda undersékningen. Med dessa som grund
presenteras det rekommendationer for fortsatt forskning.

5.1 Slutsatser

Avsnittet ar indelat efter de tre delomraden som ingar i studiens fragestallning: Hur anpassar
svenska féretag sin marknadsmix vid etablering i Australien och vilka framgdngsfaktorer
finns det? Inledningsvis dras det slutsatser om féretagens motiv for val av Australien och om
etableringsforloppet. Vidare redogors slutsatserna om marknadsmixens anpassning for att
avslutningsvis presentera de identifierade framgangsfaktorerna.

5.1.1 Omrdde 1: Vilka motiv har féretagen haft for att etablera sig i
Australien och hur gick etableringen till?

Val av marknaden

Foretag har en rad gemensamma motiv vid val av Australien for etablering. Landet ar
lampligt att starta verksamhet i nar foretag vill bredda ut marknaden for sina produkter vid
avtagande tillvaxt pa hemmamarknaden. | manga avseenden kan landet vara mer
fordelaktigt for etablering @n andra néarliggande europeiska marknader. Det dr pa grund av
liknande affarskultur, lagre protektionism, stark ekonomi och det engelska spraket. De
omvanda arstiderna bidrar till en stadig efterfraga pa foretagens produkter aret runt.
Nyetablerade svenska foretag kan fort uppleva tydliga country-of-origin-effekter da
svenskheten ar hogt uppskattad i Australien.

Etableringen

Etableringen sker som en ldrandeprocess och exportmognad ar en forutsattning for
framgang. Gemensamt for foretagen ar att nagon form av forstudie genomfoérts, antingen
med hjalp av konsulter eller pa egen hand. Flera alternativ finns for etableringen och féretag
valjer att agera efter det som kanns bast for dem i deras bransch. Lokal ndrvaro uppnas via
distributor eller med hjalp av Exportradet. Proaktivt val av distributor och icke-exklusivitet
ger mer kontroll 6ver etableringens utfall jamfort med ett reaktivt val. Motiven bakom valet
att starta verksamhet i Australien styr etableringsforloppet och stegen som foretagen tar.
Foretag verkar inte folja forsiktiga stegvisa etableringsmodeller utan fattar de besluten som
underldttar dem att hdnga med i marknadens och branschens utveckling. Foretaget vars
aktiviteter kunde beskrivas som stegvis etablering gjorde sa for att besluten inte stérde den
forbestamda tidsplanen.

5.1.2 Omrdde 2: Vilka anpassningar har féretagen gjort pd sin
marknadsmix i Australien?

Global standardisering och internationell anpassning utesluter inte varandra, bada
tillvagagangssatt kan anvandas vid etablering pa en ny marknad. Vissa element behover
anpassas men for andra ar det mer fordelaktigt att de forblir standardiserade. Mer ingaende
slutsatser om marknadsmixens fyra komponenter foljer.
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Produkt

Efter en analys av produktmixen gar det att konstatera att den anpassas till den
australiensiska marknaden eftersom nagon form av modifikationer gors pa ungefar halften
av produkternas attribut. Karnprodukten standardiseras av bekvamlighetsskdl. Hos den
faktiska produkten standardiseras varumarket, vilket mojliggér att en enhetlig image kan
behallas pa alla marknader. Resterande attribut anpassas som resultat av lokala krav for
certifieringar, aldersgranser, karantan eller for att mota kundernas preferenser. Sma
undantag forekommer och dessa ar foretags- och branschspecifika. Flertalet av den utokade
produktens attribut standardiseras. Anpassningarna ar foretagsspecifika och beror pa
skillnader mellan de tekniska kunskaperna inom branschen pa respektive marknad.

Pris

Prismixen praglas av anpassningar pa flertalet variabler. Ett fatal standardiseringar sker som
foljd av sarskilda strategier och policys hos foéretagen. Marknadsbaserad prissattning
anvands for att mota de lokala forutsattningarna, undantaget ar ett foretag med nischad
verksamhet i energibranschen. Flexibilitet med betalnings- och leveransvillkoren ar att
rekommendera eftersom det stirker foretagens position pa den nya marknaden.
Valutaklausuler anvands inte eftersom den lokala valutan uppfattas som stabil. Dess
anvandning borde 6vervagas for att kunna sdkra acceptansen av framtida prisjusteringar pa
grund av valutakursforandringar. Genom att sta for fraktkostnaden mellan Sverige och
Australien kompenserar foretagen sina kunder for de langa ledtiderna.

Plats

Lokal narvaro pa marknaden ar vdsentlig och alla féretag har det i nagon form vare sig det
handlar om distributérer eller planer pa eget dotterbolag inom en snar framtid.
Handelshindrena ar farre an vantat och relativt ldtta att undgd forutsatt att det finns
kdnnedom om dem och god framférhallning. Logistiken anpassas pa grund av de geografiska
forhallandena och det kravs flexibilitet for att kunna l6sa bradskande leveranser.
Distributionskanalerna beror pa branschen som foretagen ar verksamma i och ar for det
mesta standardiserade. Anledningen ar distributorernas liknande roll pa den svenska och
australiensiska marknaden. Forsaljning via internet ar inte aktuell eftersom det kraver en
alltfor komplicerad logistik pa grund av det geografiska avstandet.

Paverkan

Arbetet med promotionmixen pa den nya marknaden pabdOrjas nar resten av
marknadsmixens element &r tillfredstallande. | ett tidigt skede av etableringen saknas vissa
aktiviteter sdsom reklam, narvaro i media och sales promotion pa grund av den hoéga
kostnaden som den medfor. | det laget &r det mer fordelaktigt att bygga pa personliga
relationer an att lagga resurser pa reklammaterial. Den personliga forsaljningen anpassas
eftersom skapandet och underhdllningen av kontakter fungerar annorlunda pa olika
marknader. Budskapet standardiseras eller anpassas beroende pa foretagets verksamhet
och forhallandena pa marknaden. Massdeltagande &r kostsamt och bidrar till
vidareutveckling av befintliga relationer samt knytande av nya kontakter. For nyetablerade
foretag ar deltagande pa lokala massor mer av ett undantag an regel. Narvaron pa internet
ar standardiserad och kraver inte nagra anpassningar tack vare det engelska spraket som
pratas i Australien. Mer nytta kan dras av anvandningen av sociala medier an vad det gors i
dagslaget dock ar det inte aktuellt for alla foretag.
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5.1.3 Omrdde 3: Vilka dr framgdngsfaktorerna?

Utdver de specifika anpassningarna pa marknadsmixen kan féljande framgangsfaktorer
identifieras for lyckad etablering i Australien:

Exportmogenhet ar en férutsattning infor funderingar pa internationalisering.

Resurser maste avsattas for den initiala investeringen och en kostnadsbudget maste
upprattas for tiden fram tills positivt kassaflode uppnas.

Foretagen maste forsdkra sig att det finns en marknad for deras produkter och att dessa
har unika fordelar gentemot konkurrenterna (pris, kvalitet, kundanpassning, design, nisch
etc.)

Ratt kunskap om marknaden maste skaffas for att undvika kostsamma misstag. En
grundlaggande forstudie ar kritisk, helst i samarbete med lokala experter. Frekventa
besok i landet underlattar foretag att erhalla foérstahands erfarenheter och knyta viktiga
kontakter.

Ratt samarbetspartner med bra kontakter och kinnedom om branschen dr fundamental.
Denne bor fa tydliga krav pa sig och bytas ut om dess verksamhet inte ar tillfredstallande.
Samarbetet bor regleras i ett icke-exklusivt avtal och praglas av flexibilitet, lyhordhet och
frekvent kommunikation. Foretaget maste utbilda och stddja sin representant samtidigt
som den staller krav pa ratt fokus pa dess produkter, lagerhallning, férsaljningsnivaer,
marknadsféring och en ingaende affarsplan.

Finansiella risker bor minimeras genom att foretag sdkrar sina betalningar med
kreditforsakringar, remburser eller dylikt.

Forsenade leveranser och misstag skadar foretagets rykte, darfor maste de planeras i god
tid.

En bra kontakt och starka relationer med kunderna ar av vikt for att behalla dem om
samarbetet med den lokala representanten skulle avbrytas.

Varumarkesvarden ar kritisk, foretaget maste alltid ha kontroll 6ver det och sakerstalla
representantens skyldigheter i avtal.

Det kravs talamod och medvetenhet att resultat fran etablering pa en ny marknad tar tid,
vissa aktiviteter kan inte forceras.

5.2 Rekommendationer

Uppsatsens rekommendationer innehaller generella rad till de studerade féretagen samt
forslag till fortsatt forskning.
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Rekommendationer fér foretagen

En gemensam rekommendation till de tre studerade foretagen ar att titta pa de identifierade
framgangsfaktorerna och fundera pa vilka justeringar som bor gbéras pa den nuvarande
verksamheten i Australien for att den ska vara mer framgangsrik. Arbete med
valutaklausuler bor évervagas. Alla tre kan dra annu mer nytta av det svenska ursprunget
samt av nadrvaro i sociala medier.

Rekommendationer for fortsatt forskning

Efter den genomférda studien har det konstaterats att vissa av marknadsmixens variabler
har standardiserats och andra har anpassats till forhdllandena pa den australienska
marknaden. Med det som utgangspunkt rekommenderas féljande fortsatta forskning:

e Med tanke pa globaliseringens press, till vilken grad &r standardisering av
marknadsmixen maijlig i Australien?

e Vilka skillnader finns det i anpassningen pa konsument- och industriprodukter?

e Forekommer det skillnader mellan olika branscher?

e Hur kan svenska foretag uppratta framgangsrikt samarbete med sina representanter i
Australien?

® Hur positioneras svenska produkter i Australien?

® Vad maste svenska foretag veta om konsumentbeteende i Australien?

* Lampliga promotionaktiviteter for nyetablerade svenska foretag i Australien.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Féretaget, internationaliseringsmotiv

1. Beratta kortfattat om foéretaget
2. Varfor valde ni att etablera er i Australien?
3. Vilka ar era konkurrenter i Australien?

4. Hur gick ni tillvdga med etableringen? Vilken etableringsform blev det och varfor (egen
etablering, representant, samverkan)?

Marknaden, sardrag

5. Hur skaffade ni lokal kinnedom om marknaden? Vad behovde ni veta?

6. Vilka ekonomiska, politiska, kulturella, tekniska skillnader finns i mellan Australien och
Sverige?

7. Vilka utmaningar stallde Australien som marknad for er? Var det nagon speciell skillnad
mellan AU och Sverige som stallde till problem?

8. Vilka handelshinder mottes ni av och hur hanterade ni dem? Hur hanterade ni fragor kring
karantan, fortullning etc?

Marknadsmixen

9. Hur anpassade ni er marknadsmix till de lokala férhallandena? Véanligen beskriv i detalj och
motivera svaren.

a. Produkten — Var ni tvungna att foréndra nagot?
Certifiera?
Hade marknaden specifika krav?
Anvander ni samma forpackning, service och garanti som hemma?
Behovs det nagot sarskilt for att skapa mervarde i Australien?

b. Priset — Vilken prissattningsstrategi anvander ni?
Hur ligger ni prismassigt gentemot era konkurrenter som verkar pa samma marknad?
Vad har ni for betalnings- och leverantoérsvillkor?
Hur sdkrar ni era kunders betalningar?
Erbjuder ni nagon typ av finansierings majlighet, vilken (typ EKN)?
Arbetar ni efter rabattsystem och i sa fall vilket?
Vilken valuta saljer ni i och hur hanterar ni valutaforluster?

c. Plats — Kan du beskriva hur er logistik ser ut?
Hur far ni era produkter till Australien och hur sker distributionen i landet?
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Har ni nagon webbshop och till vilken grad anvénds den?
Finns ni 6ver hela Australien eller han ni satsat pa vissa stader, vilka och varfor?

d. Paverkan — Vilken typ av marknadsforing och reklam anvander ni i Australien?
Pa vilket satt skiljer den sig fran den svenska (utover spraket).
Hur mycket investerar ni i detta?
Vilka relationer har ni med lokala medier och vilket budskap har ni?
Deltar nii massor i landet eller i internationella méassor dar ni kan traffa kunder fran
Australien?
Hur ser er narvaro pa internet ut?
Anvander ni andra typer av promotionaktiviteter?

Avslutning

10. Sammanfatta vad &r det viktigaste som foretag maste tanka pa nar de ska anpassa sin
marknadsmix till Australien.

11. Utvardera ert foretags satsning i Australien, blev det som ni hade tankt er? Vad har ni for
planer for framtiden?

12. Vad kravs for att en etablering i Australien ska bli framgangsrik enligt den erfarenhet ni har?
Kritiska framgangsfaktorer och risker.

13. Ge nagra goda rad till ledningen for ett féretag som funderar pa att etablera sig i Australien.
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BILAGA 2
Personlig intervju med Mikael Brodén, vice vd for Game Outlet, 08-12-2010

Beratta lite om Game Outlet.

Vi ar en distributdr av TV och Dataspel och vi sdljer dem dels via pallkonceptet, som vi kallar det, till icke
traditionella aterforsédljare: ICA, Coop och Rusta, Willys, sddana kedjor som egentligen inte har en egen
ink6psorganisation. Som kanske inte har kompetensen att képa spel sjalva. Da packar vi, det ar ett koncept det
vi véljer ut spelen och packar i palla och sa séljer vi till kedjorna. De har en fast marginal pa produkterna. Vi har
ett rotationssystem dar vi hela tiden skickar nya titlar och sa tar vi tillbaka det som inte fungerar. Den ena delen
star for ungefar 40 % av var omsattning. Den andra delen ar traditionell trading och partihandel. Da skickar vi ut
en lang lista pa titlar som vi har i lager och det ar framst till specialister och andra speldistributérer som viljer
vad de vill ha utifran den listan. Och sa kdper de styckviss da. Det &r val kortfattat vad vi gor. Vi startade bolaget
2004, vi ar fyra deldgare. Jag ar en av dem, sedan &r der Lars Wingefors, huvudéagare. Alla vi som ar deldgare
har jobbat ihop i ungefar 10 ar, drygt. Vi omsatte 2009 ungefar 311 miljoner och vi kommer att géra nagot
liknande i ar. Vi har ca 50 anstallda, vi ar baserade i Karlstad, sedan har vi kontor i Norge, Danmark och Finland.
Sa har vi en kille som sitter i Spanien ocksa. Sa ser det ut.

Varfor valde ni att etablera er i Australien?

Ja, vi har egentligen gjort affarer med Australien sedan vi bérjare 2004. Och da har det varit dels for att vi hade
kontakter med visa distributorer i spelbranschen som borjade képa spel av oss ganska tidigt. Sa vi har jobbar i
Australien sedan starten via de speldistributorerna. Sedan 2005-2006 sa fick vi kontakt med en specialistkedja i
Australien och vi har haft valdigt bra samarbete med dem sedan dess, som fortsatter. Sen s3 pratar de
engelska, vilket ar spraket i hela deras territorium, vilket gor att de flesta produkterna som vi har kan vi sdlja i
Australien. Det ar varre i Tyskland till exempel, eller Frankrike, dar produkterna i regel ar lokaliserade: franska
manualer och boxar. Sa det 4r egentligen sa att vi kom in pa Australien fran forsta bérjan. Sen har vi lart oss
Over tiden att marknaderna ser ganska lika, liknar var den svenska marknaden. Bade vad géller inkbpsmonstrar,
prispunkterna som finns ute i butikerna ligger pd samma nivd som de gér har i Sverige och det finns valdigt
manga likheter. Sa det var val det som gjorde att vi borjade titta pa mojligheterna att silja pallarna dit ocksa.

Vilka ar era konkurrenter i Australien?

Nej, sjalva pallkonceptet ar gammalt. Sa salde man kassettband pa 80-talet via sddana har lador som stod. Nu
saljer man och har salt film och musik i pallar valdigt lange. Men just ndr man 6versatte det till spel &r det ingen
annan som har gjort pa samma satt som vi i alla fall. Det som &r avgorande for de att lyckas & om man har
ink6pskontakterna och lyckas kopa in ratt typer av spel. Och framforallt att man far ner priserna sa pass mycket
sa det blir Ionsamt bade for oss, for en distribut6r och for butiken att ha spelen i butiken.

Har ni ocksa de absolut senaste spelen?

Nej, vi koper framst fran overlager och konkurslager osv. runt om i varlden. Framst Europa. Sedan har vi dven
ratt att trycka en del spel sjidlva som vi har licens och producera upp till en viss volym eller inom ett vist
tidsintervall. Och till viss del kan vi styra tillgangen till spel sjalva.

Hur gick ni tillviga med etableringen?

Det borjade med att vi hade magkénsla att det skulle fungera. Vi bérjade med tva territorier som lag utanfor
Norden. Det var Holland och Australien som vi ville kéra parallellt, fér att vi bedomde, baserat pa vad vi kdnde
sedan tidigare genom att ha jobbat med de dar distributérerna i ett antal ar. Nagra kedjor ocksa, sa antog vi att
forutsattningarna fanns. Vi kontaktade, eller vi blev faktiskt kontaktade av Exportradet och da funderade vi pa
om vi skulle aka dit sjalva eller om vi skulle kbpa marknadsrapporter. Men nar man koper marknadsrapporder,
det blir ju, for var del sa ville vi at de kanalerna som inte finns med i marknadsrapporterna. Ass3, Ica och COOP,
eller deras motsvarighet i Australien, de omfattas inte av de dar branschrapporterna som man kan koépa. Sa da
blev det ju sa att vi anvande oss av Exportradet, framst da for att kartlagga marknaden. Det vi borjade med att
gbra var att identifiera alla de dar kedjorna som vi sag som potentiella kunder till oss, som skulle kunna ha
pallarna, som var motsvarigheten till ICA, Coop, Rusta OoB och alla de dar. Férséka hitta dem i Australien och
sedan darifran se vilka som distribuerar till de dar kunderna. Hur ser distributionsnatet ut, vem distribuerar till
vem och vilken roll distributérerna har pa marknaden. Vi markte ocksa att en distributors roll i Australien skiljer
sig betydligt fran vad de gor i Holland. P4 samma satt som en distributors roll i Sverige skiljer sig betydligt fran
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en distributors roll i Norge. Det beror véldigt mycket pa hur den lokala marknaden ser ut och de strukturer som
finns dar.

Steg tva blev att hitta de déar distributérerna som nar ut till de kunderna som vi vill ha. Och utifran det, ringa in
ett antal som saljer produkter som inte konkurrerar till vara produkter men som anda ar narliggande, t.ex.
bocker, film, musik, leksaker till viss del. Pa sa vis hitta en distributér som dels har tillgangen till kedjorna, som
kanske redan pratar med samma inképare som skulle kunna koépa spel. Som redan har de upparbetade
kontakterna. Vi bedomde att startstrackan skulle vara kortast sa. Det var sa det gick till.

Sedan akte jag dit, tva ganger var jag dar, i oktober 2009 och februari 2010 och tittade. Det jag gjorde dar var
att studera sjalva spelbranschen och hur den fungerar . Tog en extra titt pa priserna, hur prispunkterna ligger,
for att pa sa vis kunna ta fram de basta prispunkterna for pallarna. Och sedan traffa kunderna, kedjorna.

Vilka skillnader mellan Sverige och Australien finns det som forsvarade arbetet for er? (ekonomisk, kulturell,
politisk karaktar)

Jag skulle sdga att Australien ar mer likt Sverige an vad Danmark och Norge ar i manga, assa kedjorna har
ungefar samma funktioner, de ar uppdelade pa ungefar samma séatt i Australien som i Sverige som jag kanner.
Distributorerna fyller ungefar samma funktioner i Australien som de gor i Sverige. Det ar jattestor skillnad om
man aker till Holland t.ex. det &r sa litet land till yta, sa att alla butiker ar valdigt sma. Distributorernas roll dar
ar mer av en service till kedjorna. De har jattestora inkOpsorganisationer som fungerar som
paraplyorganisationer for en mangd av dessa kedjor. Vilket gor att det var mycket svarare att hitta en
distribut6ér dar. | Australien s3 paminner det mycket om Sverige, tycker jag. Det dr pa manga satt mer
europeiska an Frankrike och Tyskland i sitt tankesatt, tycker jag. Generellt satt har de mer avslappnad attityd,
Oppna, framforallt ar det pa ett satt en isolerad 6 som ligger mitt ute i havet. De har en tradition och en vana av
att importera saker, kanske framforallt fran Kina och USA. Framférallt ser de mojligheterna med att importera
som vissa andra europeiska lander inte gor. De dr mer protektionistiska i sitt tankesatt. Aterigen Frankrike och
Tyskland som bra exempel pa nar man forsoker att framhava den inhemska produktionen.

Fanns det nagon lagstiftning som ni fick anpassa er efter? Aldersgranser?

Ja, de har en ganska omfattande censur i Australien. Sen sa har de sin egen aldersmérkning som du ar inne pa
som gor att alla spel som vi har i lager inte ar tillgangliga dar. Och sa maste vi ocksa séka upp, hitta respektive
spel och kolla sa att det ar samma version som &r slappt i Australien. Ocksa maste vi satta pa en aldersmarkning
pa den produkten. Vi maste marka alla spel enligt den australiensiska standarden innan vi kan skicka nanting.
Nu har vi maskiner fér det har, eftersom spel som vi saljer till Coop och Ica, de &r prismarkta och prissatta med
en strackkod. S3 att vi gor redan det idag. Bara att for Australien maste vi sitta nagra till, bara for
aldersmarkningens skull .

Vilka handelshinder métte ni?

Inte annat an att det an en 6 som..Sa lange man uppfyller de kraven som de stéller. De praktiska sakerna &r att
man inte kan skicka pa trapallar och sant har. Men vara produkter, det ar dataprogram. Och dar har vi inte stott
pa den typen av hinder. Vi gjorde en ganska omfattande undersdkning med bade Vingen som &r en
advokatbyrd i Sverige, och tva Australiensiska advokatbyrder innan vi startade for att kolla upp
handelshindrena, om det var nagot. Men det var det inte. Férsta sdandningen fastnade faktiskt i tullen, som gick
igenom den och vande och vred pa vartenda spel och sldappte igenom den sen. Da fick vi ett kvitto pa att vi
hade gjort ratt.

Hur anpassade ni produkten?

Egentligen inte. Var upplevelse av vara produkter ar att de ar valdigt lika oss. Sen dr marknadsmixen, assa
mixen av produkter som vi lagger i pallarna varierar ju fran land till land, och kedja till kedja utifran den
forvantade kunddemografin som respektive kedja har. Men det ar inget konstigare an vad vi gor i Sverige. Till
ex. en leksakkedja far en storre betoning pa barn och familjspel i sina pallar jamfért med en
hemelektronikkedja som SIBA och OnOff som har lite mer action och sportspel osv. Men den ldaxan har vi lart
oss sedan tidigare. Sa det var att vara lyhord om vad respektive kedja har fér kunder. Sen sa kan det vara olika i
hur starka de olika formaten a&r. PlayStation, Xbox och Nintendo. Dar har vi ganska omfattande
marknadsundersokningar att luta oss emot dar man far en kansla av vilka format ar mest gangbara och inte.
Men aterigen tycker jag att de ar valdigt lika Sverige, faktiskt.
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Vilken spelplattform férdras det dar?

Det som vi séljer, eftersom vi jobbar med 6verlager och billiga spel, sa ligger vi sist i de dar konsolerna livscykel.
| Australien har Playstation 2 varit en valdigt stark plattform, Playstation 3 och Nintendo Wii har varit mindre
starka. De som har fungerat allra bast har varit PlayStation 2, Nintendo DS och till viss del Xbox 360. Fast det ar
kvaliteten pa titlarna som avgoér hur bra formatet gar.

Hade marknaden specifika krav pa visa titlar?

Inte s& som jag skulle vilja pasta specifikt for Australien. Sa lange vi kan leverera spel med den Australiensiska
aldersmarkningen pa, sa har kedjorna inga synpunkter pa vad vi stoppar i pallarna. Men sa har de & andra sidan
inte kompetensen att gora det heller. Det ar just darfér de jobbar med oss. Det &r en del av vart uppdrag, av
det paket som vi séljer. Det &r att ha den kompetensen sjalva och kunna avgora vad som &r bra och daliga titlar.
Och det tycker jag att vi kan.

Vilken profil har era slutkunder i Australien? Har ni undersékningar om det?

Ja, det hr vi sa till vida att vi tittar valdigt mycket pa kedjornas kunder, det ar dar vi utgar ifran. Det ar ocksa
valdigt likt Sverige, tycker jag. De som handlar pa Coles t.ex., det ar motsvarigheten till ICA om man kan séga sa,
sa ar det mycket familjer och barnfamiljer. Alla kdper ju mjolk och smor i regel. Hemelektronikkedjorna, det ar
ungefar samma dar ocksa. Det som skiljer sig at, det ar mojligtvist formatmixen. | Sverige ar det kanske
PlayStation 3 och lite dyrare spel. | Australien har det visat sig att det ar PlayStation 2 och Nintendo DS som ar
de starkaste plattformarna.

Vilka anpassningar gor ni for att skapa mervarde i Australien?

For det forsta sa behover vi har nagon typ av lokal narvaro. Nar vi drog igang sa funderade vi om vi skulle
anstalla en person som var pa plats dar da. Nu har vi inte gjort det. Vi gar via var distributér som i sin tur har
anstallt en affairsomradeschef som &r anstélld for att jobba enbart med pallarna. Han jobbar med att sélja in
pallarna och samla in forsaljningsstatistik, och ge oss all den informationen som vi kan lara oss av och passar
oss. Men det ar en person som ar avlonad av var distributér. Nar vi hade varit i Australien och ocksa Holland for
den delen, ringat in 3-4 distributorer i varje land som vi ville jobba med, eller som vi kunde tinka oss jobba
med, da stallde vi upp en kravlista dar vi forklarade, dar vi talade om for distributérerna valdigt tydligt vad som
kravs for att jobba med konceptet och jobba med oss pa ett bra satt. Den listan jobbade vi fram eftersom vi
jobbar med distributorer i Sverige, Norge och Danmark. Det reglerar att, dels talar vi om att de maste vara
beredda om att binda ett vist lager foér att kunna leverera pa kort varsel. Men ocksa att de maste anstilla en
produktchef eller motsvarande sa att det blir ratt fokus. S att det finns nagon som driver det har pa plats. Och
dar funderar vi om vi skulle behovde ytterligare kraft, i form av att vi sjalva skulle anstalla nagon. Och det har vi
inte behovt i Australien, de har varit valdigt sjalvgaende. Sedan har vi haft Exportradet ocksa som har varit ett
stod for var distributor. Jag har varit i Australien ett par ganger och traffat Linus och Jonas, sa de kanner oss
valdigt val och de vet hur var affarsmodell ser ut. De har blivit ett naturligt bollplank foér var distributor ocksa.

Marknadsfor ni pa nagot satt att ert koncept kommer fran Sverige?

Nja, det gor vi val egentligen inte. Vi jobbar inte speciellt mycket med marknadsféring 6verhuvudtaget direkt.
Daremot forsoker vi bocka in det med vara kunder har och kunderna i Australien. Det var distributor gor ar att
se till att vara produkter ska synas, men da inte med Game Outlet som avsidndare, utan i vara kunders
produktblad. Det kan vara kataloger. Om du inte har ”“ingen reklam” skyllt sa far du formodligen Rustas
produktblad och dar i vartannat nummer &r vara spel med, fast med Rusta som avsandare. Det dr som sagt for
att fa folk att komma in i butikerna. Vi utvecklar inte spel sjélva, vi har inga spel som vi sldpper under vart eget
namn sa vi har egentligen inget att marknadsfora gentemot konsumenterna. Det dr vara kunder som har
konsumenterna.

Vilka férdelar finns det med att anvanda Sverige som varumarke?

Under den férsta resan som jag gjorde till Australien, oktober 2009, da akte jag runt och besdket kunderna,
kedjorna, sa vi gick egentligen bakvagen, vi gick till kedjorna och sedan till distributérerna. Och da tryckte vi en
del pa det svenska i oss, men det ar ingenting som jag tror har varit avgérande. Det har inte varit nagon strategi
som vi har att marknadsfora oss som ett svenskt bolag. Daremot ar julklapparna vi skickar svenska, glogg osv.,
det ar ingenting vi anvander i marknadsféringssyfte mot konsumenten.

Den marknadsféringen som vi gor, for oss sjalva nar vi ar ute pa massor, traffar branschfolk men ocksa nar vi
varit i Australien. Kdnns det som att det har varit valdigt stort fortroende redan fran borjan. Just for att vi ar
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svenska. Det har varit ganska tydligt. | Australien framférallt har vi mottagits valdigt val. Vi har fatt traffa stora
kedjor, som normalt sett, for ett amerikanskt bolag tar det betydligt langre tid att fa komma att traffa dem. Dar
ar min kansla att vi har fatt en hel del gratis for att vi ar svenskar. Men det tror jag ocksa att nar man jobbar
med exportradet, att man far valdigt mycket genom att jobba med dem. Man ser dem som en halvstatlig
organisation som har en valdigt hog trovardighet.

Vad dr det mest som uppskattas som svenskhet hos de australiensiska foretagen?

Det som jag har upplevt ar att det tycker om der dar med lkea, innovatérer, man far hog trovardighet. Man
upplevs som palitlig och arlig. Om vi sager att vi ska leverera, sa gor vi oftast det. Det ar val framst vad jag skulle
saga.

Vilken prissattningsstrategi anvander ni? Vilka anpassningar goér ni pa priset?

Det ar en enkel modell som man kan ha fran bérjan och det &r att man tittar pa vad ett nytt spel slapps for. Det
brukar vara runt 95-100 dollar, motsvarande for 600 SEK, det ar ungefar samma som har. De bastsaljande
titlarna brukar slappas om ett halvar igen, i platinumversioner eller nyutgava, och da brukar den kosta runt
halva priset: 250-300 kr. Eller 350 kr. Det spannet tittar man noga pa. Sedan tittar man pa vad DVD-filmer
kostar och de i Sverige brukar ligga pa 199 kr. fér en ny film. Och da brukar man siga att de basta priser for
vara produkter brukar ligga ndgonstans strax under de aterutgivna spelen 249-199 kr ner till en hundralapp
billigare an en DVD film till 99 kr. Sen géller det att man oOversatter det dar till den lokala valutan och att man
sedan forsoker hitta de dar impulsprispunkterna motsvarande vad som kan tankas vara 199, 149 eller 99 kr. 99
kr ar en magisk prispunkt har i Sverige. Man forsoker hitta den i Australien. Det var det jag gjorde under min
resa dit. Forsta gangen sprang jag runt i sd manga butiker som mojligt och forsokte hitta de dar prispunkterna.
Sen satt jag och raknade pa detta. Det ar excel-matematik.

Vilka leveransvillkor anvander ni?

Vi skickar DDU oftast, i 9 fall av 10. Avtalen som vi formar med vara distributorer ar att vi levererar via bat. Da
star vi for frakten. Den fraktkostnaden ar minimal. Vi kor en eller tva containrar till Australien, men det tar 6-8
veckor. Da hor det till att man har varit ute i god tid och planerat kampanjerna med kunderna sa att man hinner
med. Plus att distributoéren har en typ av eget lager sa att han lopande kan fylla pa med spel. Sa funkar det i
teorin. | praktiken sa gar det 2/3 av alla leveranser via bat enligt det schemat som vi har lagt upp dar vi lovar
vissa leveranstider. Men nu framférallt vid Jul, ndr det brinner till, sd skickar vi via flyg, men da betalar
distribut6ren frakten. Vi har ett mal pa att hamna runt 20 kr/kg sa det blir 5 kr frakt per spel.

Det ar dyrare att skicka med bil till Holland &n vad det &r att skicka med bat till Australien. Sa lange man ar ute i
god tid och planerar kampanjerna sa ar det inga problem. Det ar att man far med sig ledtiden och den ar
nagonstans mellan 6-8 veckor. Men de stora kedjorna ligger i regel sa langt fram nar de planera sina
sommarreor eller julkampanjer. Man spikar oftast hostens kampanjer redan i maj-juni har i Sverige, det ar det
ekvationen bygger pa, att vi kan ha en stor del av frakterna via bat. Maste man flyga sa blir det valdigt snabbt
dyrt.

Eftersom ni levererar DDU, sa tar ni inte hansyn till tullkostnaderna...
Ja, de tar hand om att betala tull och skatt lokalt.

Hur sker prissattningen i affirerna?

| Australien sa far inte vi diktera priset ut till kund. De priserna vi sitter ar rekommenderade, men & andra sidan
ar det nagonting som vi gor i samférstand med distributéren. Vi foreslar en prispunkt. Vi till exempel tycker att
den PS3 spelet bor kosta si och sa mycket, och da ska ni sélja det for X-antal kronor och sa har ni X % i marginal
pa den. Och sen sa far de ta det vidare till sin kedja, sin kund, som i regel inte har kompetensen att avgora vad
som ar ett bra eller daligt pris. De tittar dd pa den marginalen de far och sa tittar de pa
lageromsattningshastigheten per kvadrat meter, det brukar man oftast titta pa. Och sedan brukar man avgora
dar om det ar en bra eller dalig affar. Han jamfor inte ett spel med annat, utan han tittar snarare pa och jamfor
spelen med vykort, toalettpapper och vad det nu kan vara som skulle ha statt dar istallet da. Da tar man ett
beslut om det &r en dalig eller bra affar. Sen satter vi pa de dar prislapparna, det gor vi i vara lokaler i Karlstad.
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Jobbar ni med rabattsystem? Mangdrabatt?

Inte pa pallkonceptet, dar har vi vara prispunkter, distributéren har en fast marginal. Sedan har vissa kunder
stallt vissa typer av krav pa betalningsvillkor osv och dar har vi forsokt vara flexibla och hjalpa till i
omstartsfasen. Vi har kanske lovat 90 dagar pa en stor start order istillet fér 60.

Arbetar ni med koép 3 betala for 2?
Inte i Australien, det har vi gjort i Sverige. Vi forsoker halla det sa enkelt som mdjligt. Det &r inte alla
kassasystem som kan hantera det heller.

Erbjuder ni nagon typ av finansieringsméjlighet till era distributérer?
Det var det som jag var inne pa. Det kan vara en liten flexibilitet med betalningstider och kreditvillkoren
maijligtvis, men vi erbjuder ingen annan typ av finansiering.

Kan du beskriva hur ser logistiken ut? Hur far ni produkterna till Australien?

Da borjar vi med att var distributor lagger en order och da bestéller han kanske 2000 PS2 Spel inom en viss
prisgrupp. Da gor vi en produktion pa det, vi kallar det for produktion. Det &r ett produktionsteam som gor ett
urval beroende pa hur kedjan ser ut och vilken typ av kedja det &r och vilken typ av kunder de har och sa satter
man ihop en mix. Sedan skrivs det ut en plocklista som lagret plockar. Detta sker i Karlstad. Lagret plockar och
det skickas till var produktionsavdelning som ocksa ligger i Karlstad. Da satter de pa prislappar och packar allt
hur det nu ska vara packat: i pallar eller lador. Nar det ar klart sa gors det en klarering, det gor vi sjdlva med
tullen. Sedan bokar vi en upphdamtning och sedan skickas det pa bat till Australien. Sen kommer det till nagon
hamn déar och det tas emot, tullas in och levereras till distributéren som sedan distribuerar till sina kunder.

Var nagonstans finns ni i Australien?

Ja, var distribut6r sitter i Melbourne. Exportradet sitter i Sydney men Coles t. ex som vi jobbar med, de har
butiker 6ver hela Australien. Australia Post som just nu ar var storsta kund, de har 6000 butiker nanstans och
de finns 6verallt. Vi ar fortfarande i en uppstartsfas. | fredags faktiskt.... Vi hade varit ute i 60 Post butiker och
de hade varit jatte nojda med forsaljningen sa de vill lagga 80 butiker till. Det &r en sadan flygorder sa det fick
ga fort. Men det ar jatteroligt naturligtvis. Men sa vi finns da pa de flesta order kan man saga. Forsta kunden
var Good Guys. De dr en hemelektronikkedja som SIBA och OnOff. P4 samma satt som det finns ICA och Coop i
Sverige, sa finns det Coles och Woolworths som har en valdigt dominerande stillning. Jag tror att de tva
tillsammans star fér 70 % av all retail forsaljning som goérs i Australien. De &r valdigt stora. Woolworths ar nagot
storre an Coles. Sen finns det en annan kedja som heter IGA, fast de ar en valdigt liten aktor. De dr dessutom en
franchise kedja sa, dar dger de sig sjalva sa att sdga. Det ar bara Coles vi jobbar med just nu. Sen har vi kontakt,
vi har traffat Woolworths och vi har traffat Aldi, men Coles var valdigt tidiga och de var valdigt sugna pa oss. Av
affarsetiska skall kande vi att de bor vara forst.

Har ni tankt pa att ha produkter salda via webbshopp i Australien?

Det &r inte aktuellt for oss att ha nagon slags av slutkundsforsaljning. Vi har en webbshop idag som ér till for
vara kunder, men det &r till vara distributérer som kan ldgga order online. Sen levererar vi till ett antal féretag i
Australien som har sina egna webbshops, men vi har ingen annan funktion dar an att skicka de fysiska spelen.
Det skulle stélla helt andra krav pa var logistik om vi skulle ha en egen. Vi skulle beh6va ha ett eget lager i
Australien och gora lokala inkop, det kanns som att det ligger lite langre fram i tiden.

Kan du specificera vilka krav ni hade p3 era distributdrer? Ar det samma krav som i Sverige?

| princip ar det. Jag har en lista. Nar vi hade skrivit avtalet med distributoren sa bjéd vi hit distributéren i
Australien. Vi kallar det for Swedish Training Camp dar vi tog hit dem, visade runt i vara lokaler, gjorde store
checks. Vi var bland annat i Géteborg och traffade var svenska distributor. Vi besckte vara kunder, traffade
Coop och Rusta, Ahléns. Tanken var att de skulle fa en forstaelse fér vad vi har har.

Kraven som vi har &r: product manager, de maste anstdlla en produktchef, sa att ratt fokus ges till
pallkonceptet internt. De maste ha en siljstyrka, det maste finnas en organisation som séljer konceptet. Vi
maste ha ungefar 6 miljoner i kreditforsikring. De maste vara ett vdlmaende bolag med sundekonomi. De
maste kunna avsatta minst 350 kvm lager i ett lager for att kunna hantera pallkonceptet. De maste alltid ha det
motsvarande 1,8 miljoner, 1,2 miljoner i lager. De maste vara férberedda att binda sa mycket kapital for att
kunna leverera I6pande till alla kunder som de har. Vi behover skriva ett avtal, ett distributdrsavtal och sen sa
behover de komma till Sverige for att se hur vi jobbar har. For att férsta pallkonceptet, och hur var organisation
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fungerar. Forstar man inte det sa blir det véldigt svart. Sen s behovde de ta fram en affarsplan. Kravlistan
skickade vi till flera distributorer. Vi hade 2-3 distributdrer som vi skickade kraven till. Kravet var att de skulle
skriva en affarsplan pa hur de ténkte var bra att ta in pallkonceptet till den Australiensiska marknaden. Sedan
fick man stélla det i relation till varandra och ta den som kdndes bast helt enkelt. Jag vet inte hur dina andra har
gatt tillvaga. For oss kdndes det viktigt att vara raka i kommunikationen redan fran borjan. Géra det klart att
ska det funka, sa maste ni vara beredda, dels genom att gora investeringar och anstélla en person. Ni maste
forsta att vi kommer att krdva en viss yta, att ni maste halla lager sjalva. Det blir annu viktigare i Australien
eftersom ledtiderna &r sa langa. De maste kunna leverera pa kort varsel, nar en kund kanske vill ha pafyliningar.

Hur ofta bestéller de fran er?

Tva ganger i manaden ungefar har det varit i Australien. Vi skickar med bat nu. Nu flyger vi ner laddningar pa
mandag, vet inte hur mycket det ar men det blir ganska dyrt. Men det har varit tva ganger i manaden som vi far
in ordrar.

Forutom jul och nyar nu, dr det annan tidpunkt pa aret med stor efterfraga?

Sommaren, de har sin vinter nar vi har sommar, da brukar det vara bra fart i butikerna. Mars, april, maj, juni.
De har Toy Fest, handelshogtider. Men pallkonceptet &r ju sd att det saljs valdigt mycket i butiker 6ver jul, men
det ar dven sa att folk alltid behover kopa mjolk och brod s& ICA och COOP har alltid trafik i sina butiker och dar
finns ju vara pallar. Sa vi har en hyfsad forsaljning aret om.

Har ni nagon typ av exklusivitet eller kan ni samarbeta med andra?

Nej vi har ingen exklusivitet. Vi var valdigt noga med att skriva in det i avtalet. | Sverige har vi 4 distributorer
som vi jobbar med och det &r en befolkning pa lite drygt 9 miljoner manniskor. Det finns ingen distributér som
kan tacka alla kanaler. Sa ar det bara och det géller Australien ocksa. Sa vi har ingen exklusivitet.

Far ni patryckningar fran distribut6rerna att de vill vara exklusiva?

Alla vill vara exklusiva, men det &r nagonting som vi har tagit i forhandlingarna. Vi gjorde ett ganska omfattande
research arbete i samarbete med Exportradet, vilka kunder vi ville in pd och vilka som var rimliga. Dar satt vi
dven i mach-making med de 4-5 distributorerna och klassificerade dem utifrdn en podng skala, hur stora
kontakter och ingangsmojligheter de hade pa respektive kedja. Vi fick ett podng betyg pa respektive. Utifran
det sa har vi skrivit i avtalet med den distributéren som vi jobbar med nu - de dar kunderna ska ni jobba med
och inga andra. Sen sa har de varit pd oss och fragat: ”jag tycker att den har ser spannande ut, och vi skulle vilja
prova pa de har” och da har vi sagt OK. Men vi har forsokt vara valdigt tydliga med hur bearbetningen ska ga till
och i vilken ordning det ska ga till. Jag ska inte sdga att det ar for att vi ska ha kontroll pa det, men det finns
vissa element till det har som var valdigt viktiga att de funkar och da maste man sakerstalla innan man gar
vidare.

Vilken typ av marknadsféring och reklam anvander ni i Australien?

Marknadsféring ar jatteviktigt men poangen ar att vi har ingenting att marknadsfora gentemot konsumenterna.
Dér forsoker vi trycka sa mycket vi kan att man maste ha en tydlig marknadsféringsplan for hur man syns i
kataloger och den ena och den andra. Har ar vi med ibland annat Aftonbladets TV-bilaga. Vi ar i vartenda Rusta-
utskick som gar under hela julhandeln. Podngen &r att det inte &r vi som &r avsandare. Det ar Ahléns som &r
avsandare i TV-bilagans fall och Rusta har sitt eget blad. Det ligger pa oss och pa distributéren nar man saljer in
konceptet att man forklarar vikten av marknadsféring och den lokala marknadsforingen. Kedjorna har
tillrackligt bra marginaler i konceptet for att det ska finnas utrymme for de att kunna gora sddana har saker. |
alla fall vid peak seasons.

Sa finns ni i reklamblad i Australien?

Vi har funnits lite granna, nar Coles 6ppnade ny butik sa gjorde de lokal marknadsforing. Det &r ocksa svart for
en kedja att marknadsfora oss, eller sig, eller konceptet i en katalog, om kedja adr nationstackande men inte har
konceptet i alla butiker. Det blir lite, vad som kommer forst: honan eller dgget. Men ndr man ar i den
uppbyggnadsfasen som vi ar i nu sa blir det naturligtvist svarare att géra marknadsféring. Om vi bara finns i 10
% av deras varuhus. Da kan de inte ha oss med i katalogen. Folk kommer att borja ringa och fraga efter spelen
och det blir fel. Me sa lange som de dr medvetna om det och sa lange som man malar upp ett rimligt scenario
med den forecast som man har, de uppskattningarna man gor, att man forklarar att det rullar ut, s kommer
det att krdvas mer aktiv marknadsforing. Och da kommer vi att se helt andra resultat. Sa jag tror inte att det blir
nagra problem.
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Deltar ni i massor?

Jag det gor vi, branschmassor. Vi staller ut sjdlva pa ETREA, 2006, det &r den storsta branschmdssan i Los
Angeles. Sen sa forsoker vi finnas med, vi har varit pa méssa i Korea, vi har varit i Tokyo, vi har varit pa de
europeiska massorna i England. Dar forsoker vi synas, men det ar branschmassor. Vi har inte varit med pa
dagligvaruhandelns massor men det skulle vi daremot garna gora.

Har dessa massor hjalp er narvaro i Australien?

Nja, vi kdnner ju de flesta distributérerna och vi jobbar med en vildigt stor aterforsiljare i Australien sedan
tidigare och de har jag traffat nar jag var i Australien. De traffar man ofta pa de dar branschméassorna. Men det
ar mer att man kanske traffas efter massan och tar en 6l, snacka lite mer allméant, bygga pa relationen.

Sammanfatta det viktigaste som foretag maste tidnka pa nar de ska anpassa sin marknadsmix i Australien.
Det ar som pa stryktipset, han som vet mest, vinner mest. Att gora laxan helt enkelt. Det finns hur mycket
marknadsundersokningar som helst att kopa och det har vi gjort. Man maste forstd marknaden, man kan inte
forutsatta att allting funkar som hemma. For att dven om det gor det i manga fall, s3 ar det ocksa olika pa
manga satt. | vart fall sa dels hade vi Exportradet pa plats, jag ocksa sjalv dit tva ganger och bestkte varenda
butik och vred och vande pa vartenda spel for att skapa forstaelse och nagon typ av uppfattning. Sen tycker jag
att man kan ta hjalp av nan typ av exportrad, det finns andra institutioner ocksa som gér motsvarande saker.
Just det kartlaggningsarbetet har varit valdigt framgangsrikt. Man tittar forst pa alla kedjor, vilka kunder vill vi
in pa, sedan darifran ga pa distributorerna. For att man har en annan forhandlingssituation nar man sitter med
en distributor och sager: ”jag traffade Coles férra veckan, de var jattesugna pa det konceptet, de tror att ni
kanske kan leverera det har. Vad sédger ni?”. Da serverar man det till distributéren, och om de inte &r fralsta sa
ar de i alla fall positiva. Forutsatt att man har en bra produkt, naturligtvis.

Hur manga distributorer har ni i dagsldgget i Australien?
Vi har bara en. Vi ar fortfarande i uppbyggnadsfasen. Pallarna finns snart i 300 butiker. Vi rdaknar med att vi
kommer kunna ha ca 2000 pallar ute till slutet av nasta ar.

Utvardera satsningen i Australien. Vad har ni for planer for framtiden?

Vi ar nojda an sa lange. Vi satte upp en tidslinje ganska tidigt och den haller vi. Som jag sade, vi har ett antal
pallar ute, och vi har ganska tunga och vi har ganska stora kedjor som haller pa att utvardera konceptet. Sa
lange vi kan leverera en bra produkt, sa kdnns det bra. Framtidsplanen ar att framférallt bygga en bra business
med partnern som vi haller pa att jobba med just nu och samtigit fortsatta gora allt annat vi gér i Australien
med de specialisterna vi jobbar med.

Lista kritiska framgangsfaktorer och risker fér att lyckas i Australien.

GOr man internationella affarer, det ar alltid forknippat med risker. Sa langt som det gar sa har vi bade hangslen
och livrem pa oss. Vi jobbar med kreditférsakring pa alla vara leveranser. Den storsta risken ar att gd in i ett
partnerskap med nagon som inte har en sund ekonomi. Dar kan man jobba med kreditférsakringar, factoring
eller nanting. Det allra viktigaste dr, om man tar till referens amerikanska bolag, de brukar oftast komma dit,
skriva ett avtal och sedan aka hem, och lata saker och ting ga sin gang. For oss sa tror jag, med den framgang
som vi har, ar att vi inte har gjort sa. Vi har en valdigt nara dialog med var distributor, vi pratar med honom ett
par ganger i veckan, vi har daglig mejlkontakt, vi aker dit, jag har redan varit dar tva ganger, vi kommer att aka
dit minst en gang om aret. Vi bjuder hit dem. Man haller relationen igang. Sen att man dven har kontakt med
distributérens kund. Vi borjade med att bygga kontakten genom att trdffa de dar kedjorna. Och det visade sig
vara ett valdigt bra drag. D& har man hela tiden medvetande graden hos kedjorna. De vet att konceptet
kommer fran oss. Vi har en relation, da blir det mycket ldttare. Sedan, om nagonting skulle handa med
distribut6ren, att nagonting skulle gd omkull, att vi inte skulle komma Gverens, sa har vi fortfarande en relation
med kedjan. Da kan man minska skadeverkningarna om det skulle skita sig. Det kan det vara vart att tanka pa.

Har du goda rad till féretag som funderar pa att etablera sig i Australien?

Det ar val det jag sade nu. Vi ar ett ganska hands on féretag, det handlar om att stoppa handerna i gyttjan, dka
dit férsta marknaden, prata med sa manga manniskor som mojligt, skaffa kunskap, kép rapporter, var inte radd
for att ta hjalp av folk som kan. Och se till att du har en bra produkt. Men har man kommit sa langt sa att man
funderar pa att etablera sig i Australien, sa kan man férutsatta att man har en bra produkt.
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Skulle du rekommendera ett samarbete med Exportradet?

Ja, det skulle jag nog gora, i alla fall med Sydney-kontoret. De kdnner vi valdigt val. Men det dr som allting i
livet, det 4r manniskor man har att gora med och &r den en bra person pa Exportradet. For oss har det varit en
fantastisk resurs. Men det finns inga garantier att alla i en sa stor organisation ar sa bra. Men i Sydney har
funkat valdigt bra. Man far inte glomma att det 4r manniskor man har att géra med.

Har du nagra erfarenheter av Exportkreditnamnden, EKN?

Vi har inte haft behovet att arbeta med dem. Daremot sa har vi ett systerbolag som har jobbar med EKN men
inte som har med Australien att gora. Jag har valdigt lite erfarenhet av EKN men de ar sdkert duktiga. Det ar
ingenting som jag kan uttala mig om.

Hur paverkades er forséljning till Australien av finanskrisen? (féljdfraga via e-mail)

Var forséljning paverkades inte namnvart av finanskrisen. Generellt sa ligger vara produkter i ett
mellan/lagprissegment vilket gor vara produkter mindre konjunkturkansliga. Vi upplevde snarare en 6kad
efterfrdgan pa vara produkter ndr manniskor valjer att halla hardare i planboken. Da kdper de hellre nagra spel
ur vara pallar istallet for dyra nya titlar.

De effekter vi sag av finanskrisen rorde sig snarare om att vara kunder/kedjor drabbades vilket mojligen gjorde
att var affarsrisk 6kade i takt med den finansiella osdkerhet som radde for flera stora europeiska kedjor, vilket i
sin tur 6ppnade upp for inkdpsmaojligheter vi normalt sett inte hade fatt.

Om man tittar pa Australien som ett specifikt territorium sa drabbades de ju inte namnvart av finanskrisen
overhuvudtaget. Deras banker var alla i regel tillrdackligt finansierade, regeringen hade ett antal stimulanspaket
planerat men endast en liten del sattes i verket (bl.a. en kontantutbetalning for att stimulera konsumtion) och i
efterhand spekulerades det om det var 6verhuvudtaget nédvandigt. Australien ar ju ocksa det enda OECD-land
som aldrig gick in i recession, de hade alltsa en BNP-tillvaxt dven nar finanskrisens vindar blaste som hardast.

Australien &r ju ganska speciellt eftersom de har ett s stort handelsutbyte med Kina, framst via sina gruvor och

produktion av gas sa Kina ensamt kunde egentligen halla igang den Australiensiska ekonomin. Om man lagger
till en stark inhemsk produktion sa klarade sig Australien ganska bra.
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BILAGA 3
Personlig intervju med Jan-Eric Nilsson, vd for SIPP AB, 09-12-2010

Beratta lite om SIPP AB.

Jag ar VD for SIPP AB och jag ar ocksa en av grundarna av bolaget. Vi startade var verksamhet 2002. Det ar
baserat pa en fraga fran Vattenfall, vart storsta energibolag i Sverige. Vi r tre deldgare och en av oss tre har ett
bolag som jobbar med vattenbehandling av fartyg, dar det styrs av lagstiftning vad man far slappa 6verbord vad
det géller féroreningar bl a olja. Vattenfall kontaktade IOWA ursprungligen for att fraga om man kunde ta fram
en metod for att sdkerstalla eller miljosdkra en process dar vatten var inblandad dar det missténktes finnas olja
i vattnet. Det var startskottet for det har bolaget som da hette IOWA AB och som startades som ett rent
utvecklingsbolag.

For att kortfattat beskriva s3 handlar det om i infrastukturen for att distribuera el i ett land sa finns det en
massa elkablar och for att kunna skicka energi 6ver langa avstdnd sa behdver man transformera upp
spanningen och det goér man nu 6ver en transformator. De star utomhus, de hér stora grejorna som man kan se
lite 6verallt och det finns 10 000 sadana i Sverige. Under varje sadan transformator finns det en bassang kan
man sdga, en grop, och den finns dar av ett enda skal. | transformator anvander man olja som kylmedel och om
transformator skulle borja lacka sa far denna olja inte rinna ut i naturen. Sa den har gropen ar konstruerad pa
ett visst satt for att kunna fanga oljan och plocka bort syret om det skulle bli en explosion och bérja brinna. Det
finns en massa kriterier runt det dar. Men anda bieffekt med att ha en grop utomhus under en transformator
ar att det hamnar regnvatten och smaéltvatten i den héar gropen.

For att sdkerstalla for att det alltid finns volym fér den har oljan 6ver tid s maste man underhallstomma ut det
har vattnet. Det har man historiskt gjort genom en okular besiktning, tittar ner i gropen och det ser rent ut och
sa har man tomt ut vattnet. Nagon gang borjan av 2000-talet eller 1999 skedde det en incident dér man trodde
att vattnet var rent sa pumpade man ut 15-20 kubik oljeblandat vatten ut i en stor badsj6. Da insag man att den
metod eller den metodik man anvande var inte tillrdacklig for att sakerstalla att man tomde ut rent vatten. Vad
man ville gora med hjilp av oss det var att lyfta ansvaret fran den enskilde filtserviceteknikern till ett
instrument eller en matteknik som noggrannare sdga om det var olja i vattnet eller inte. Just en sadan teknik
sitter vi pa och var kdrnkompetens &r att mata sma mangder olja i flodande vatten.

Runt den handelsen byggde vi en produkt for att mappa mot den har handelsen. Fran bérjan var det ett rent
utvecklingsprojekt, Vattenfall préjsade for att framta den har produkten och vi levererade ett X antal system
for att mota deras efterfraga. Sen gick det nagra ar och 2004-2005 bérjade vi fa fragor fran andra energibolag i
Sverige som har hért talas om den har metoden. Nér vi tog fram den har produkten for Vattenfall s hade vi
valdigt brattom for att de hade myndigheten pa sig att atergdrda det har som de tidigare hade orsakat en
mindre miljékatastrof. Vi sa OK ska vi gora detta till fler bolag sa far vi géra en produkt fran grunden som ar lite
mer anvandarvanlig. Vi tog fram en produkt for den svenska marknaden u huvudsak.

Varfor valde ni att etablera er i Australien?

Bade ja och nej. Det finns flera skal till det dar. Vi valde att ga utomlands for att det har ar en valdigt nischad
handelse. Vi har en hyfsad affar i Sverige men for att det ska bli nagonting sa far man titta 6ver landets grénser.
Naturligtvis de forsta marknaderna vi gick ut pa var de i narheten Danmark, Tyskland, Norge osv. Dar har vi
etablerat med ett antal kunder idag.

Nar vi ville vaxa vidare i Europa tog vi hjalp av Exportradet. Vi bad de géra en forstudie over ett antal
marknader och de kunde dven hjadlpa oss dven med finansiering av den har forstudien genom miljopengar som
fanns fran regeringen. D3 visade det sig att av nagon anledning som Exportradet far svara pa, sa ligger Nya
Zeeland och Australien under ”"paraplyet” Europa pa deras vérldskarta. De fragade om de skulle ta med
Australien och da svarar vi att det faktiskt kan vara ganska intressant for att péd de har breddgraderna har vi
vinter och da har vi lagsdasong medans tittar vi pa andra sidan ekvatorn sa har vi sommar. Det kunde vara
valdigt intressant om vi kunde hitta kunder pa marknaden dar vi kunde jobba da vi har lagsdasong har. Vi la med
Australien i den hér férstudien och det som foll ut ur den hér var att Australien var det mest intressanta landet
av alla lander vi tittade pa. Bl a hade de borjat lyfta miljofragor valdigt hogt upp pa agendan sedan nagra ar
tillbaka och borjat se 6ver sina processer vad det giller sddana har saker. Det var egentligen de tva
huvudskalen till at vi etablerades i Australien.
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Vilka ar era konkurrenter i Australien?
Vi jobbar extremt nischat, vi har inte nagra konkurrenter pa marknader.

Hur gick ni tillviga med etableringen?

Till skillnad fran en traditionell marknad s ar energimarknaden vildigt speciell ur det perspektivet, den &r
valdigt oligopol i sin karaktar. Det ar 3-5 spelare som &ager i princip hela marknaden och sa finns det ett antal
mindre spelare, sa ser det ut i hela Vasteuropa. | Sverige t ex sa har vi Fortum, Vattenfall och Eon som ager 70
% av marknaden. De andra 200 har resten. Det ar valdigt |att att identifiera de viktigaste kunderna pa en
marknad.

Vad vi gjorde var att efter férstudien som hade visat att det har var intressant och att det fanns en
marknadspotential, i den har forstudien ingick en kortare intervju med ett antal bolag och samtliga de har
bolagen som hade blivit intervjuade ville veta mer. Vi valde ut de fem stérsta bolagen i Australien och fragade
om de ville tréffa oss. Ett bolag ar tillrackligt for att det ska vara intressant att etablera sig pa en marknad. Vi
kan ga ut till en slutkund och prata affar och sen nar vi val har satt upp alla forutsattningar tekniskt och
kommersiellt sa kan vi fraga de hur vill nu képa och da kan de peka pa en distributor eller aterforséljare om
man nu behover det eller ett serviceforetag.

Vi var dar i april-maj 2009 och traffade de fem storsta bolagen och fick svar ganska snabbt fran framférallt ett
av bolagen att de ville ga vidare direkt. Jag kom hem precis i mandags fran Australien och har traffat de vid fyra
tillfallen, varav jag var med fran marknadssidan pa tva av de tillfdllena. Vi har kommit sa langt nu sa att vi har
gjort anpassningar mot lokalt och det ar rent tekniskt och ser lite annorlunda ut. Vi har kort en installation som
kunden far betala, med 15 enheter och sen gor vi det under ett ar for att sdkerstalla funktionalitet och lokala
tekniska anpassningar. Det ar fas ett, sen fran arsskiftet och fram till tre-fyra manader i 2011 gbér vi en
validering av var affarsprocess sa att vi har med alla bitar. En del av det &r att vi har satt upp ett bolag i
Australien dar kundkrav ar att vi har en lokal representation vad det galler support, service och reservdelar. Det
gor vi i januari 2011 sa att vi ar precis i den processen nu. Vi ar noga med att syna vara kunder, att ta betalt
aven for testinstallationer sa att kunden ar med och finansierar de handelserna fullt ut. Det &r lite speciellt
jamfor med en traditionell ndr man gar in pa en ny marknad t ex massa, distributor.

Sa vi gor en egen etablering, vi sdtter upp ett eget bolag som vi startar i januari och i det bolaget har vi personal
som ar servicesupport, sen hyr vi in personal fran Exportradet for att skota lokal business diskussioner dar nere.
Vi kommer att anstélla folk dar nere men inte &n, vi ar valdigt noga med att férsoka ha ett positivt kassaflode
genom hela handelsen. Vi koper in konsulter “hjalp” for att mappa mot de kundkrav som finns.

Vilka skillnader mellan Sverige och Australien finns det som férsvarade arbetet for er? (ekonomisk, kulturell,
politisk karaktar)

Inte affarsmassigt, nej det tycker jag inte. Daremot tekniskt sa fanns det helt andra forutsattningar. Men jag vet
inte hur mycket jag ska beréra har. Men tekniskt ar det annorlunda, t ex om det blir -40 i Sverige sa blir det +45
i Australien. Det ar en valdig skillnad pa klimat och nederborden ar extrem fran tid till annan och sen &r det
torrt. Det ar helt annorlunda férutsattningar.

Vilka handelshinder métte ni?

P.g.a vi har tagit hjalp av Exportradet har de haft kunskap och erfarenhet om den lokala marknaden i Australien
som gjort att vi kanske inte har sprungit pa dem. Vi har képt den kompetensen for att vi inte har haft den
sjalva. Just p.g.a det sa kan jag inte sdga att vi har haft de problem initialt. Det som har varit ar att de har
kunderna, dven om de ar valdigt stora, nar vi borjade leverera produkter till dem hade de aldrig gjort en
utlandstransaktion forut i hela sitt liv sa det fick vi hjdlpa de med.

Nar det galler fortullning osv har vi en kille har i huset som skoéter all logistik. Vi levererar, DDP som det heter, vi
tar ansvar for alla kostnader fram till att man levererar godset i kundens lager och sedan debiterar vi for det
efterat. Det ar inklusive VIT och tull och leveransen gar bra hela vdgen. Australien ar valdigt noga med att vissa
saker och de &r livradda for att fa in nya organismer i landet. Saker som vi fick se éver var emballage, att traet i
emballagen uppfyllde krav som man stéllde i Australien som man kanske inte stéller pa alla andra lander i
varlden. De &r valdigt, véldigt noga med det. Men det finns de som har gjort det innan s det var bara att valja
samma leverant6r av emballage som andra anvant, sa det var inget jattehinder men det var en sak som man
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fick tdnka pa. Sen ar de brittiska i grunden i valdigt stor utstrackning och de har ett mycket battre klimat &n vad
de hari England, det ar inte sa svart att gora affarer med dem.

Hur skaffade ni lokal kinnedom om marknaden?

Vi tog hjalp av Exportradet. Vi levererar en produkt i fast rdkning och tar betalt for den men sen &r det
tillhérande tjdnster som l6per 6ver tid. For att mota kunden blir vi mer en partner an leverantér sa darfor ar
det valdigt viktigt att lara kdanna kunden, den specifika kunden och den kundens 6nskemal och krav pa en
partner for att det ser valdigt olika ut. Olika bolag har olika kulturer, olika forutsattningar. Tar vi Country Energy
som ar den kunden vi kommit ldngst med, har vi forsokt att mappa mot deras organisation och méta deras krav
for att kunna jobba néra de 6ver tid. Nasta bolag ar helt annorlunda.

Hur anpassade ni produkten?

Vi jobbar extremt nischat, vi har inte nagra konkurrenter pa marknader. Vi tillfér kundnytta genom att 6ka
miljosdakerheten i en process, vi automatiserar vissa handelser, vi flyttar ansvaret fran enskild tekniker till en
utrustning. Vi ser till att det alltid finns utrymme for olja i gropen over tid. Det ar utmaningen for oss, att
visualisera de varden eller kostnader som de har redan idag fér det har och visa pa det och sen mappa det mot
det vi erbjuder och visa att vi gor det battre och faktiskt dven billigare. Det ar ingen skillnad i Sverige eller i
Australien. Vi kan halla var prisbild valdigt val oavsett om vi ar i Tyskland eller i Australien.

Vi ar valdigt speciella ur det perspektivet eftersom det &r en annan typ av produkt. Vi kommer att delta pa vissa
massor, men marknadsforing ur ditt perspektiv ar kanske inte riktigt det vi haller pa med. Vi lagger de pengar
pa att traffa och lara kanna vara kunder och det &r dar vi marknadsfor oss. Att kopa traditionell marknadsféring
for att traffa fem kunder som man redan vet vad de heter ar ingenting for oss. Daremot nar man ar val inne i
ett stort bolag da finns det valdigt mycket man kan géra for att 6ka medvetenheten om att vi existerar inom
bolaget. De jobbar med kommunikationen internt och dar férsdker vi vara med och det har vi lyckats med
ganska bra, t ex Vattenfall. Vi deltar i olika forum for att sprida information om var existens och vad vi gor
tillsammans med dem.

Anvander ni samma forpackning, service och garanti som hemma?
Ja, der gor vi.

Vilka anpassningar gor ni for att skapa mervarde i Australien?

Ingen speciell anpassning utan snarare att vi har anvant oss av Europa som referens. Vi har t ex Vattenfall har i
Sverige, Fortum och Eon det ar vara kunder. | Tyskland har vi Deutsche Bahn och Eon, och i Australien tittar de
pa Europa som att Europa ar valdigt langt fore vad det géller miljdarbete. De har ként sig trygga for att vi redan
har gjort det har tidigare i Europa sa da ska de kunna anvanda sig av samma losning.

Vilka anpassningar gor ni pa priset? Hur bestammer ni vilka priser ni ska ha pa marknaden?

Prissattning baserar vi pa nar vi mappar var affar mot ett alternativt satt att I6sa problemet. Alla vara kunder
har tomt ut det har vattnet pa nagot satt tidigare. Vi har en produkt som man kan satta upp och som
automatiskt tommer ut det har 6éver tid och kontrollerar att det ar rent och dokumenterar det. D& far man
jamfora med att satta upp en sadan produkt och képa vara serviceleveranser over tid alternativt att man gor
som man har gjort innan och da far man jamféra med vad det kostar att ha personal dar ute med en bil och
andra kostnader. Om man inte vet om det finns vatten i dar har gropen nar man dker ut sa finns det en kostnad
i det.

Vi effektiviserar hela den har processen och férsoéker visualisera for kunden vilka kostnader de redan har och sa
mappar vi mot det snarare dn nagonting annat. Darfor kan prissattningen skilja sig mellan Sverige och Tyskland
eller Australien och Sverige. Beroende pa marknaden och kostnaderna och Australien &r ett ganska dyrt land
for oss, I6nerna ar ganska hoga pa den har typen av personal och da har vi mappat mot det. Det har varit var
hemlaxa att ta reda pa de ingdende variabler som vi ska stoppa in i den har modellen for att fa fram ett pris
som dr attraktivt. Vi har ingen prislista, varje enskild affar ar en handelse.

Vad har ni for betalnings- och leverantorsvillkor?
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Nar vi gor stora leveranser har vi normalt en viss del i forskott och det ar mer for att vi ska garantera ett positivt
kassaflode i bolaget. De &r stora och de har pengar sa det ar inget problem. D3 &r det 30 % av ordern och
resterande ar leverans 30 dagar sa det ar valdigt klassiskt.

Hur sdkrar ni era kunders betalningar?

Vi ska sdkra kunders betalningar med hjalp av EKN, men vi har inte borjat med dem &nnu. Ju langre bort
kunden ar ju mer hjalp behéver man. Vi har redan boérjat géra kommersiella leveranser med Tyskland, men det
finns en tradition att gora affarer med Tyskland, det &r nara och kan traffa vara kunder. Dar har vi inte kdnt att
vi har behovt det. Jag har precis lart kinna EKN och kan inte exakt deras utbud, det &r kanske sa att man
behover lagga pa ytterligare férsakringar men vi ska fa hjalp i alla fall.

Erbjuder ni nagon typ av finansieringsmdjlighet till era distributorer?

Vi har diskussioner med EKN (exportkreditndmnden) att fa hjalp med finansiering av stora leveranser pa
exportmarknaden. Dar kan de hjidlpa oss vara med och delfinansiera det. De har kunderna ar statliga,
delstatliga eller kommunala. Det finns ingen stor risk inbyggd i att vi inte far betalt. Vi jobbar uteslutande med
lander som &r stabila, i Australien, Tyskland och England. | Australien har vi 30 dagar for att vi inte har kommit
upp i nagra stora leveranser. Leveransvillkor ar att vi tar pa oss alla kostnader pa var sida och sen debiterar vi
de efterat.

Vilken valuta saljer ni i och hur hanterar ni valutaférluster?

Jag kan inte sdga att vi har ndgon uttalad strategi for det men vi har hittills jobbat med den lokala valutan. Vi
star i risken ur det perspektivet, men hittills har det inte varit ndgon dalig affar for oss framférallt i Australien.
Den har gatt upp med en krona sen vi borjade, australiensisk dollar &r extrem stark. Men det kan lika val ga at
det andra hallet. T ex i Tyskland salde vi i euro och dar skrev vi valutaklausul, om relationen mellan den svenska
kronan och euron fériandrades med ett x antal procent sa forbehaller vi oss ratten att andra priset i
motsvarande grad. Den har gatt upp och ner en del.

Kan du beskriva hur ser logistiken ut? Hur far ni produkterna till Australien?

Vi skeppar varorna bat-bat-flyg eller bara flyg, beroende pa hur brattom det ar och detta ar fram till nagon
omlastningsplats typ en flygplats eller en hamn. Vi képer harifran frakt for hela vagen. Alla vara kunder har eget
lager sa vi sitter inte pa nagot lager i Australien mer an med reservdelar. De lagerfor sina egna produkter. Vara
produkter kraver installation, antigen sa utbildar vi kundens installationsteam att installera vara grejer eller sa
l6ser vi det med en extern partner, beroende pd kunden vill ha det. Men da levererar vi alltid varorna till
kunden och det ar kunden som ser till att de kommer ut och installeras. Sen har vi en sida som éar Iast for alla
utom vara kunder, dar kunderna kan ga in och hamta dokument och beskrivningar, allt fran reservdelslistor till
annat som de kan behdva. Men det ar bara de kunderna som har personal som ar auktoriserade att ga in i vara
produkter sa det ar inte alla kunder som har den rattigheten. Men bestallningen sker i klassiskt manér.

Var nagonstans finns ni i Australien?

Vi har fokuserat oss nu pa 6stkusten, dvs Sidney, Brisbane ner till Adelaide. Sen finns det ett antal andra som vi
har borjat prata med som sitter i Perth och upp i Darwin. Men dar ar vi inte nu, det ar inte ett land utan en
kontinent med ganska stora avstand. Men vi har det som framtidsmal férutsatt att kunderna ar intresserade. Vi
har nu diskussioner med tva bolag i Perth och ett av dem &r valdigt pa.

Vilken typ av marknadsféring och reklam anvander ni i Australien?

Vara referenser ar Europa, det ar redan det vi har gjort i Europa. Det dr mycket med den bakgrunden som vi
presenterar vart erbjudande for vara kunder. Plus att vi forsoker formedla en trygghet i var teknik genom att
den har ursprungstekniken kommer fran sjéfarten och det bolaget bildades 1954. Det har funnits lange och ar
en av de stora spelarna pa varldsmarknaden vad det géller att leverera sadan har system. Dari finns det valdig
trygghet i var teknik. Det ar ett budskap som vi forsoker formedla. Nar vi val har etablerat oss, nar vi val har fatt
en kund, for att 6ka antalet kunder pa marknaden finns det antal forum som ar viktiga dar alla typer av de hér
kunderna aker pa.

Deltar ni i massor?

Typ valdig branschorienterade massor, dar har vi tank i var vara med och halla ett foéredrag och har eventuellt
en monter. | Australien finns det intern media i bolagen, branschmedia som vi kan tanka oss att anvdanda oss av.
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Sa har vi gjort hittills. | Sverige finns det en branschtidning som alla ldser. Sen finns det inom varje bolag
interntidningar som man laser och det ar dar vi forsoker vara med. Sen ar det webben givetvis.

Sammanfatta det viktigaste som foretag maste tédnka pa nar de ska anpassa sin marknadsmix i Australien.
Det ar en valdigt bra fraga och jag vet inte om jag ar ratt person att svara pa det. Vi har varit valdigt fokuserade
pa var egen affar. Generellt sa behdver man alltid gora sin egen hemléxa, det ar val klokt. Hemlaxan bor besta i
att forsoka forsta, jag kallar det for kundnyttan, dvs vad ar det har vart for den har marknaden och vilket
utrymme har jag att ta betalt? Vilken kanal man maste anvdnda for att nd ut, vilka prisstrategier de har, om
man ska folja den traditionella distributionskanalen. Sen ar det minst lika viktigt att ha klart for sig att géra en
valdigt bra budget pa vad det kostar innan man nar ett positivt kassaflode i ett land. For att det tar tid, det tar
valdigt lang tid att komma in. Vi har haft valdigt tur, vi fick snabbt access till en kund men normalt sa raknar vi
med 18-24 manader innan vi borjar generera intakter pa en ny marknad for att det ar langa processer.

Utvardera satsningen i Australien. Vad har ni for planer for framtiden?

An s3 lange s& ser det otroligt spannande ut och har blivit t.o.m béttre dn vad vi trodde. Vi har fatt valdigt bra
attention fran flera spelare dar borta. Som jag sa inledningsvis sa for oss ar det egentligen sa att en kund av de
har stora racker for att de ska vara en intressant marknad. Ur det perspektivet sa ar det enkelt att identifiera
om marknaden &r intressant eller inte. Utmaningen nar vi gar in pa en ny marknad &r inte att identifiera vilket
foretag vi ska traffa utan ratt personer inom foretaget ar utmaningen. For att det ar stora spelare och valdigt
manga som utger sig for att bestdmma, som kanske egentligen inte goér det. Det ar egentligen den stora
utmaningen, att hitta var man eller var partner i bolaget som kan vara med och driva var affar framat. Det &r
inte person utan flera och det galler att hitta den mixen. Det har vi lyckats med véldigt bra pa Country Energy i
Australien.

Planer for framtiden ar att vi kommer att etablera ett bolag nu. Sa fort vi kommer i kommersiella leveranser sa
kommer vi att borja anstalla folk, for att ha en lokal station och med det visa var ambition med Australien ar
langsiktig eftersom vi inte har kanske en normal kund - leverantorsrelation utan mer en partnerrelation. Det &r
en markering fran var sida att det har ar langsiktigt och vi ar har for att stanna. Det har varit valdigt viktigt att
visa det for kunderna. Nu nar vi var i Australien berattade vi for detta for dem och detta uppfattades som
valdigt positivt.

Lista kritiska framgangsfaktorer och risker for att lyckas i Australien.

Den storsta risken ar alltid att man inte har finansierat upp sin satsning, sa pengarna tar slut innan man ar i mal.
Det kan vara hur intressant som helst, de har kunderna har sin egen agenda det &r inte sa att de far mer
brattom bara for att vi vill det utan de har sina processer och det tar tid. De ar inga risktagare per definition, de
vill verkligen se att den har produkten lever upp till den funktionalitet som vi har presenterat. Nar de kdnner sig
trygga i det, da kan de ga vidare och da &r det inga problem i affarer. Men det &r just det som &r ett signum for
energibranschen.

Har du goda rad till foretag som funderar pa att etablera sig i Australien?

For att lyckas, givetvis bor man ha ett bra erbjudande i botten, men man ska ocksa vara valdigt duktig pa att
gora sin hemlaxa. Forstudien ar for mig ett A och O innan vi gar in pa en marknad, att ta reda pa att det faktiskt
finns en potential, lagstiftning, hur mogen dr marknaden for att ta till sig av vart budskap. Det finns manga
sadana parametrar som man bor titta pa innan man bestammer sig for att ens forsoka. Det har varit en del av
var framgang i Australien, att vi faktiskt har gjort var hemlaxa ordentligt. Sen ar vi inte i business riktigt dnnu, sa
att det &r lite svart for mig att svara pa det. Rad till andra foretag ar gbra sin hemléxa, ta reda pa lokala
forutsattningar, ar paketeringen ratt, ar vart erbjudande ratt pad den har marknaden, sen att man gor en rejal
budget, att det tar tid att bérja tjana pengar pa en ny marknad.

Australien ar ganska lik Sverige, det har att géra med precis som de bolagen vi traffat verkar det som
myndigheterna sneglar pa Europa. “Aha de har redan gjort det har, kan vi titta hur de gjorde”. Australien &r
jattekontinent men de ar inte s& manga manniskor 2% Sveriges befolkning och det &r valdigt koncentrerat till
ett fatal stader. | Australien bor det 4 % miljoner i Sidney och i ett antal stader till s har du 80 % av
befolkningen och resterande 20 % bor utspridda 6ver hela den har jattekontinenten och alla de ska ha el. Det
ar valdigt langa avstand ut till de har transformatorerna att dka dit ut kan ta en dag. Man kan behova dka
helikopter dit for att kunna komma dit och da ar det ganska billigt att satta upp en automatisk I6sning som
skoter den handelsen. D3 behéver man inte aka dit av det skalet.
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Hur paverkades er forsiljning till Australien av finanskrisen?

Nu kan jag inte sdga att energibranschen har blivit drabbad av den globala finanskrisen, men Australien ar mer
eller mindre helt opaverkad av den lagkonjunktur som man har haft. Det vet jag faktiskt inte riktigt varfor. De
levererar energi i form av kol till asiatiska kunder som har god tillvaxt bl a Kina. Gruvnaringen mar oforskamt
bra, turismen antar jag ocksa. De har inte alls haft lagkonjunktur och det har varit valdigt skillnad mot andra
marknader dven om energibranschen specifikt inte har blivit drabbade. Det har vi méarkt av pa andra marknader
men inte alls i Australien.
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BILAGA 4
Personlig intervju med Marie Palmqvist, marknadsansvarig for MonZon Sverige
AB, 13-12-2010

Beratta lite om MonZon.

Foretaget startades 2005 och har dnda sedan starten vuxit ganska snabbt. Vi utvecklar och saljer
byggnadsstallningar, vaderskydd samt scen- och laktarsystem i Sverige och internationellt och ambitionen ar
leverera produkter av hog kvalitet, med bra service till ett konkurrenskraftigt pris. Huvudkontoret och vart
centrallager ar beldget nagra mil utanfér Géteborg. Bearbetning av den svenska och norska marknaden, samt viss
direktexport, sker fran huvudkontoret, i 6vriga varlden arbetar vi med aterforséljare och distributorer. For att
minska kostnaderna pa lagersidan har vi ett nara samarbete med Kriminalvarden, som skéter en stor del av var
lagerhantering. Totalt ar vi 14 anstallda.

Vi har aterforsialjare i Spanien, Grekland och Australien. Till resten av varlden saljer vi direkt till kund. | dagsldgget
sdljer vi inte vart stallningssystem till Frankrike, Tyskland och Italien eftersom de kraver en omfattande
certifiering som innebéar nya tester och dartill hoga kostnader. P& dessa tre marknader finns det manga starka,
lokala tillverkare som forsoker skydda sig. Vi kan dock salja vart vaderskydd i Italien och det gor vi. Ryssland har
ocksa varit en svar marknad att penetrera pa grund av byrakrati, korruption, prisnivaer etc. Just nu har vi en
pagdende etablering i USA och Sydamerika, Chile framfor allt.

Varfor valde ni att etablera er i Australien?

Ni kommer att fa mer information om bakgrunden nar ni intervjuar var VD Jan Mansson. Det jag kan saga ar att
var ledning hade personliga erfarenheter av marknaden och visste att affarskulturen var lik den europeiska.
Dartill visade de stort intresse for vara produkter och eftersom konkurrensen inte var sd hard pa den
australiensiska kdndes det som ratt lage att etablera sig. Gruvindustrin har alltid varit valdigt stark i Australien
och véra stéllningar anvdnds mycket i sddana sammanhang. Aven offshorebranschen var intressant och s klart
byggbranschen. Innan vi etablerade oss hade vi varit pa en del internationella méassor och fatt kontakt med stora
foretag i Australien som gillade vara produkter och prisbilden. De ville dock inte importera sjalva eftersom det
var krangligt och tidskravande. Darfor borjade vi utvirdera om det var dags att satsa pa riktigt pa den
marknaden. Den lokala efterfrdgan spelade ocksd stor roll eftersom stéllningsbranschen &r valdigt
sasongsberoende. Det byggs mycket pa varen, sommaren och den tidiga hésten, sedan stagnerar det lite under
de kalla manaderna. Australien l6ste det problemet da arstiderna dr omvanda. Pa sa viss kunde vi sdkra konstant
efterfrdgan pa materialet. Andra anledningar var att Australien ar ett stabilt land, en satsning dar kandes
langsiktig och relativt riskfri. Det viktiga var att inte skrammas av det geografiska avstandet, utan betrakta dem
som vilket europeiskt land som helst. En fordel var sjalvklart spraket da alla pa foretaget kan kommunicera pa
engelska. Ta till exempel nar vi jobbar med Sydamerika, da sker kommunikationen pa spanska och vi har bara en
person som talar spraket. Viktiga férhandlingar skoter vi pa engelska och da kan en del missforstand ske pa grund
av brister i kundernas engelskakunskaper. Vad mer kan man lagga till? Australien ar inte lika protektionistiskt
som exempelvis Frankrike och Tyskland, de har sina krav men inte lika stdnga som i dessa lander. Bada
marknaderna ar valdigt intressanta men eftersom det exempelvis krdavs omfattande certifieringar av produkterna
har vi valt att inte satsa pa de ldanderna. Sedan spelade ju storleken pa den australiensiska marknaden givetvis
roll, den har samma I6nsamhetspotential som Skandinavien. Vid uppstarten i Australien hade vi kommit till en
punkt da vi hade tagit en stor del av den nordiska marknaden och vi kiande att det var svart att vdxa mer pa
hemmaplan. Vid en analys kdndes Australien som en lamplig marknad att etablera sig pa.

Vilka ar era konkurrenter i Australien?

Konkurrensen ser lite annorlunda ut pa den australiensiska marknaden gentemot exempelvis den europeiska. |
till exempel Europa ar det stdllningssystemet som vi arbetar med valdigt utbrett och vi vander oss till, och
konkurrerar om, kunder som anvander detta system. | Australien anvands ringsystemet, som vi arbetar med,
exempelvis inom industri medan &ldre, billigare stallningssystem anvands av byggforetag och liknande. |
Australien konkurrerar vi darfér dels med stéllningsleverantérer som har liknande erbjudande som vi, dels med
leverantorer som har helt andra system. | Australien idag finns exempelvis Layher och Assco Plettac som har
liknande system som vi, samt de lite dldre och billigare stallningssystemen som exempelvis Kwikstage. Nar vi och
Assco Plettac gick in i Australien hade Layher redan bearbetat marknaden under en langre tid och introducerat
den "modernare” stallningen i modulform. Vart system ar av det nyare slaget och kompatibel med deras men vi
differentierar oss genom prisbilden. Var positioneringsstrategi ar flexibla kvalitetslésningar till konkurrenskraftiga
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priser. Ett stallningssystem kan ha otroligt manga delar, vi erbjuder ett bassortiment och pa det viset kan vi
erbjuda lite battre priser. Snabbt upptdckte vi en fordel gentemot konkurrenterna och det var det svenska
ursprunget. Kunderna uppskattade var 6ppenhet och arlighet nar det var dags att gora affarer. Vi ar aven valdigt
flexibla med vara lésningar och bemoéter kunderna med respekt och forstaelse. En av vara konkurrenter hade
skaffat sig ett rykte om att ha en Overlagsen attityd och satta strikta regler som alla skulle félja. Det var inte
uppskattat bland kunderna men de hade ingen annan att handla med. Dar kom vi in i bilden. Sedan har svenska
foretag rykte som palitliga leverantorer av kvalitetsprodukter och vi méarkte att den uppfattningen fanns aven i
Australien. Vi ar kdnda for att vara innovatérer och detsamma galler vart foretag. Vi har en stark teknikavdelning
som standigt utvecklar nya produkter och system och kunderna uppskattar att jobba med ett sddant féretag.

Hur gick ni tillviga med etableringen?

Jag jobbade inte pa foretaget nar allt borjade, men som jag har forstatt det vacktes intresset fér marknaden
under varen 2007 nar vi deltog mot Bauma, som ar varldens stérsta byggmadssa. Da fick man kontakt med flera
foretag som ville képa vara produkter men inte var intresserade av att importera sjédlva. Dar var da vi traffade
nagra personer som var intresserade av att bli distribut6rer. De hjélpte oss att understka vilka regler som gillde
pa marknaden for att det inte skulle komma nagra obehagliga Gverraskningar i efterhand. Personerna var
etablerade inom stillningsbranschen i landet och hade bra kontakter. Aven den personliga kemin stimde. De
besokte oss i Goteborg hésten 2007. Det var viktigt for oss att de skulle traffa oss pa plats, traffa var personal och
forsta var filosofi och vart arbetssatt. Vi bérjade med att forhandla ett avtal dar vi hade specificerat vara krav
som bland annat var forsaljningsvolymer, marknadsaktiviteter. Vi kravde att de skulle ha minst en person med
tillfredstallande stallningskunskaper, de skulle komma med en affarsplan. Sedan reglerade vi omraden som
produktansvar osv for att inte ha problem i framtiden. Det som vi var valdigt stranga med var vara krav angadende
varumadrkets anvandning. | avtalet tog vi med att svensk lag skulle tillampas vid eventuella tvister samt att sddana
skulle tas upp i skiljenamnd, vilket innebar att innehallet vid en eventuell tvist inte blir offentligt. Avtalet var
exklusivt, jag skulle inte rekommendera exklusivitet for att marknaden ar for stor for att binda sig. Vi hade i alla
fall klausuler som majliggor snabb havning av avtalet om nagot skulle ga fel. Vintern 2008 bildade de ett nytt
bolag som hette MonZon Australia och hade Sydney som bas. Mars 2008 deltog vi i Nordbygg-massan i
Stockholm. Massan var en succé och vi hade den mest besékta montern i var hall. Da hade vi bjudit in alla vara
distributérer, fran Norge, Spanien, Grekland, Estland. Alla hade tagit med sig kunder, sa dven australiensarna. |
samband med varje massa visar vi upp nyheter och det gjorde vi dven den gangen. Under massan byggde vi pa
relationerna och avtalet skrevs pa. MonZon Australia blev var exklusiva dterforséljare. D& passade vi pa att styra
upp marknadsarbetet och andra fragor som dok upp. Nagon vecka efter massan kom den forsta bestéllningen
och det var bara att borja skeppa containers med material till Australien. Sedan dess har det rullat pa. Efter vissa
strukturférandringar bytte féretaget namn till MonZon Scaffold Australia och basen blev Melbourne.

Vilka skillnader mellan Sverige och Australien finns det som forsvarade arbetet fér er? (ekonomisk, kulturell,
politisk karaktar)

I allménhet &r vi ganska lika, men de ar ganska mycket mer ”laid back” an vi. Det ar valdigt trevligt fér den
personliga kontakten men ibland skulle man 6nska sig lite mer effektivitet. A andra sidan, avsaknaden av
formalitet hjalper till att 16sa konflikter mycket lattare. Storsta skillnaden finns i den tekniska utvecklingen. Vi ar
sakert 50 ar fére Australien om man tanker pa exempelvis IT och banksystem. Men nagot storre problem har det
inte inneburit. Da &r tidsskillnaden ett storre problem, om man ska ha kontakt med Australien maste det ske pa
morgonen om man inte vill vanta till ndsta dag. En annan stor skillnad fran Sverige ar givetvis aven landets storlek
om man tanker pa dess geografiska yta. Avstanden &r sa langa att det blir mycket kostsamt att transportera
material, vilket forsvarar marknadspenetrationen. Klimatet ar ocksa en stor skillnad. Vi brottas med extremkyla
och sn6 medan de har extrem hetta och torka. Vi maste darfor kontrollera vissa av vara produkter, sa att vi vet
att de faktiskt klarar vaderforhallandena.

Vilka handelshinder métte ni?

Vi var forberedda infor forsta sandningen och kande val till alla tull- och momsregler. Det géllde att studera alla
informationsblad och hitta lampliga tullkoder. Eftersom var distributor skoter fortullningen var det i deras
intresse att hitta den basta l6sningen. Vi hade tur och vara stalprodukter (vilket dr det mesta vi skickar) fick 0 %
tull. Vi skickar dven den del material i aluminium och da blev tullen 5 % vilket &r ganska vanligt. Det storsta
problemet var alla karantdnsregler. Tullen ar inte sd noga men har man brutit mot karantansreglerna kan man
bli svartlistad och alla dina sandningar kan fastna fér inspektion. Det kostar mycket och férsenar leveranserna.
De &r valdigt noga med att inte fa in frammande organismer i landet och containers far inte innehalla till exempel
blad och smuts, vilket innebdr mycket extraarbete nar man ska lasta containers vid regn. Vi gor alla dessa

Sida | 90



BILAGA 4

lastningar inomhus for att fa in sa lite smuts som mgjligt. Hittills har vi inte haft ndgra problem. Sedan ar de
véldigt stranga med emballaget. Traemballage far inte finnas om det inte ar specialbehandlat. Vi har vissa
traprodukter och skickar ibland pa trapallar. Vi fick skaffa certifikat fran vara leverantérer dar det intygades att
allt tra var KD-markt. | allménhet finns det mycket byrakrati, det kravs speciell information pa dokumentationen
som medfoljer varje sandning. FOB-vardet ska deklareras, dven vad forsakringen kostar. Man ska skicka med en
packdeklaration dar man garanterar att man inte packat in levande organismer, felaktigt tra osv. Till slut Iar man
sig alla steg.

Hur skaffade ni lokal kinnedom om marknaden?

Som sagt, var ledning hade varit pa plats flera ganger och kédnde till situationen. Vi hade en del kontakter med
kunder som vi traffat pa massor och ansag att det var dem vi borde kontakta forst. Var distributor hade den
lokala kinnedomen och den delade de med sig av. Vi viste t.ex. att det var manga stora och intressanta projekt
pa gang i vastra Australien, dven vilka som holl i dem. Ledningen bedémde att var information var tillracklig for
att satta igdng. Man ville inte missa tidpunkten med att férsena saker och ting pa grund av forsiktighet. Sedan har
vi lart oss mycket under aren. Det viktigaste var att forse distributéren med lampliga produkter (man kan bygga
stallningar i manga olika varianter) men eftersom vi hade observerat hur det byggs i Australien var det l4tt att
avgora vad som behovde skickas. Till exempel, har i Norden, framst i Sverige och Norge, bygger man ldnga
sektioner av 3,07 meter. Det ar billigare att bygga s3, for att det gar at mindre material, men det ar ocksa tyngre.
| 6vriga varlden foredrar man i regel de kortare sektionerna av 2,57 m.

Hur anpassade ni produkten?

Vi behévde certifiera produkterna for den australiensiska marknaden. Det var dock bara en papperscertifiering
och vi behévde inte géra nya tester av materialet, vilket skulle ha kravs i exempelvis Frankrike, Italien eller
Tyskland. Som jag redan berattat, sa skickar vi en annan produktmix till Australien beroende pa hur de bygger. De
har lite annorlunda sikerhetsregler i Australien sd vissa produkter skickar vi inte dit. Ett exempel ar vara
scengolv, for att bygga sddana maste plattformarna latas till stddbalkarna pa ett visst satt och eftersom vi inte
har nagon l6sning idag séljer vi inte produkten i Australien. Det &r viktigt att tdnka pa att det 4r manniskor som
jobbar pa stdllningarna och att sikerheten darfor ar jatteviktig. | Sverige ar vi kdnda for att vara mana om
sakerheten sd det underlattade mycket och de fa skillnader som fanns mellan landerna l6ste vi med
kompletteringar. Som tur ar var det inte lika extremt som i USA dar vi far ha extra klistermarken och skiva
varningstexter i princip overallt.

Anvander ni samma forpackning, service och garanti som hemma?

Vi har samma garanti 6ver hela varlden, det ar nagot som vi maste halla enhetligt for att alla ska veta vad som
géller. Vara produkter levereras som de ar, utan nagon forpackning i den traditionella benamningen. Fran borjan
hade vi speciellt emballage till Australien pa grund av deras regler. Men sedan 6vergick Norge till samma typ och
eftersom vi skickar mycket gods dit, beslutade vi att allt vart emballage skulle félja de nya reglerna. Materialet
har likadana etiketter pa alla marknader som vi jobbar med, var logotyp ar med plus kontaktinformation pa
engelska. Aven SPs (Statens provningsanstalt) marke d&r med fér att visa att allting ar certifierat och godként. Det
har inte funnits krav att férandra nagot. Vid packningen ar vi extra noga jamfort med andra transporter, eftersom
materialet kommer att fraktas pa bat i flera veckor och man vill undga skador. Sedan ar det annorlunda nér man
packar i containers och lastar direkt pa lastbilar. Mindre material far plats och man maste planera mer.
Angaende servicen sa far jag nog sdga att vi erbjuder en lite hogre serviceniva till kunderna i Australien for att de
ska kdnna att vi ar tillgdngliga trots avstandet. Hemma i Sverige har man jobbat med var typ av stéllningar i
manga ar och folk har den tekniska kunskapen for att rakna ut sitt materialbehov sjalva. | Australien ar det ett
nagot nyare koncept och vi vill stédja dem for att etablera konceptet annu mer pa marknaden. Var tekniska
avdelning hjalper till vid komplicerade projekt, ger rdd och gor ritningar. Vi har dven utvecklat en mjukvara,
MapMax, som genererar avancerade ritningar och materiallistor utifran enkla input. Vi utbildar kunderna i hur de
ska anvanda programmet och sedan kan de rdakna ut sitt materialbehov for ett visst projekt rakt i programmet.
Det &r viktigt att de forstar att vi finns kvar efter leveransen och erbjuder kundsupport. Pa det viset bygger vi
langvariga relationer.

Vilka anpassningar gor ni for att skapa mervarde i Australien?

For det forsta sa anvander vi att vi ar ett svenskt foretag och drar fordelar av det. Sedan har vi utokat var service.
| den branschen skapas mervarde med hjalp av personliga kontakter och relationer. Kunder blir alltid glada och
uppskattar om de far sitt material fortare dn forvantat. Det forsoker vi l6sa i det man det gar. Sedan studerar vi
ordrarna som vi far och om vi kan, kommer med forslag pa battre l6sningar. Det gillar kunderna.
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Vilken prissattningsstrategi anvander ni? Vilka anpassningar gér ni pa priset?

Vi har en bruttoprislista som vi uppdaterar vid behov. Var VD har jobbat i branschen sa han vet vilka prisnivaer
marknaden kan tolerera. Prissattningen tar hansyn till vara kostnader, den ska ge oss en bra marginal. Vi tittar
aven pa konkurrenterna och situationen pa marknaden. | regel ligger vi en niva billigare an vara europeiska
konkurrenter, men mycket billigare kan vi inte ligga for att vi har hoga R&D-kostnader. Priset symboliserar
kvaliteten och vara produkter foljer alla kvalitetsstandarder. Vi vill inte paverka kundernas uppfattning om
kvaliteten genom att sélja for billigt. Det ar komplicerat. Jag kan inte ga in i mer detaljer om prissattningen av
sekretesskal. Nar vi har faststdllt den svenska bruttolistan 6versatter vi den till NOK, EURO och USD med fasta
kurser. Vi har noga berakningar hur dessa kurser ska vara. Vi vill inte att priserna ska dndras varje gang kunderna
bestaller for da blir det forvirrande for dem och de kan inte veta vad nasta order kommer att kosta. Vid stora
valutaférandringar som kan vara langsiktiga, uppdaterar vi kursen. Vi rekommenderar priser till distributéren
som de i stort satt foljer. Vi kan inte satta dessa priser sjalva men de brukar uppskatta vara rekommendationer.
Distributoren koéper till en viss rabatt, berdknad sa att vi och han far bra marginaler néar priserna ut till kund satts.

Vad har ni for betalnings- och leverantorsvillkor?

Vi séljer CIF angiven hamn. Oftast ar det till Melbourne vi skickar till men ibland kan det bli Sydney eller andra
stader. Fraktkostnaden &r inte s dyr sd vi har marginal att ta den sjidlva. Det &r ett sitt att kompensera
distributéren och kunderna for de langa ledtiderna som en transport fran Sverige innebar. Det handlar om 6-8
veckor och kraver mycket planering. Betalningsvillkoren ar vi flexibla med, allt beror pa orderns storlek och hur
viktig den &r. Pa normala ordrar som innebar 3-4 containers kraver vi oftast 50 % i forskott och pa resterande 50
% far de 30 kredit. Vi har satt upp ett eget litet lager utanfér Melbourne for att kunna leverera sma ordrar och
fylla pa kunders bestallningar. Darifran kan bara var distributor kopa och han far 30 dagar kredit.

Hur sdkrar ni era kunders betalningar?
N&r det handlar om riktigt stora order, sddana som ligger éver miljonen, krdver vi antingen L/C eller andra typer
av garantier.

Erbjuder ni nagon typ av finansieringsmajlighet till era distributorer?

Vi har tittat pa samarbete med EKN om det skulle vara sa att stora order beho6ver finansieras. EKN riktar sig mest
till osdkra lander under utveckling men flera svenska foretag anvdander dem i Australien. Hittills har vi inte arbetat
med dem, vi har tittat pa vissa projekt, det ar lite krangligt med en del byrdkrati, men om kunden &r intresserad
sa erbjuder vi den mojligheten. Vi férsoker vara flexibla och hitta pa bra I6sningar.

Vilken valuta séljer ni i och hur hanterar ni valutaférluster?

Till Australien séljer vi framst i EURO men det har dven hant att vi har salt i USD. Vi anvander oss av
valutasakringar. Generellt blir det +-0, ibland tjanar vi pa valutakursen och ibland férlorar vi. Det brukar jamna ut
sig. Ibland far vi ta beslutet om att justera kursen i prislistan och da gor vi det. Det fick vi géra nar Euron gick upp
valdigt mycket.

Kan du beskriva hur ser logistiken ut? Hur far ni produkterna till Australien?

Vi far en order fran var distributor och skickar orderbekraftelse. Nar vi har klargjort betalningsvillkoren sa skriver
lagret ut en packlista och borjar packa. De indikerar hur manga containers de behodver och vi kontaktar
speditéren. De forbereder exportfértullningen och alla papper som kravs. Vi gor sjdlva fakturan och
packdeklarationen enligt kraven i Australien. Containrarna kors ner till hamnen i Géteborg och 6-8 veckor senare
ar de framme i Melbourne. Eftersom vi séljer CIF ar det distributdren som skéter fortullningen.

Var nagonstans finns ni i Australien?

Var distributor finns i Melbourne och de flesta av vara projekt finns dar. Vi har dven haft leveranser till Sydney
och Canberra. Sedan varen 2009 har vi haft ett litet lager utanfér Melbourne. Vi ville stodja var distributor men
samtigit kdandes inte konsignation som en bra I6sning. Vi gjorde berakningar och kom fram till att det inte skulle
kosta mycket att ha ett mindre lager pa plats. Férdelarna med att serva kunderna snabbt var viktigare dn den
kostnaden som det innebar. Vi kontaktade var speditér som har kontor i Melbourne och skickade en kravlista
med rutiner pa hur vi ville att lagret skulle skétas. Rutinerna var baserade pa reglerna vi har hemma i Sverige. De
hittade en partner till oss som skulle skota lagerhanteringen, plock och leveranser. Vi skickade bilder pa
produkterna och antal av varje artikel sa de kunde ha kontroll pa lagersaldon. Det har vi hemma ocksa men vi
ville sékerstalla att det verkligen var ratt. Hittills har vi inte haft nagra klagomal pa att de ska ha utlevererat fel
produkt eller férsenat nagon leverans. Vi ar mycket nojda eftersom vi har éver 100 produkter hos dem och
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manga liknar varandra. De har ett bra samarbete med var distributor sd alla utleveranser gar smidigt.
Alternativet var att flyga in material vid behov men det ar inte att rekommendera. Materialet 4r bade tungt och
skrymmande sa det blir kostsamt och gors endast i extremfall.

Vilken typ av marknadsféring och reklam anvander ni i Australien?

| vart avtal med var distributor star det att de skall ansvara for reklam men att vi hjalper till vid behov. Vi har fran
Sverige tagit fram kataloger, visitkort och liknande. Distributéren har dven kopt give aways fran oss, t-shirtar,
kepsar, pennor, nyckelringar etc, som de kunde dela ut till kunder. De har dven fatt DVD skivor med presentation
av foretaget, lite reklamfilmer och monteringsfilmer pa de olika produktgrupperna. Hemma har vi ofta
paketerbjudanden dar man kan kdpa X antal kvadratmeter stéllning for X antal kronor. Det ar fardiga paket som
innehaller alla nédvandiga delar. P& grund av den komplicerade logistiken kan vi inte erbjuda samma sak i
Australien, utan det ligger pa var distributor.

Vi ar valdigt noga med varumarkesvarden och vill att MonZon alltid ska forknippas med kvalitet och sdkerhet. |
vart avtal har vi en klausul som sager att vi alltid maste godkdnna allt marknadsféringsmaterial dar MonZons
logga anvands. Ibland &r det lattare for oss att gora reklammaterialet ”fran scratch” an att andra i nagot fardigt
som de har tagit fram och som vi inte godkanner. Vi vill att varumarkets image och profil ska vara enhetlig 6ver
hela varlden. Vi har varit med i nagra branschtidningar for att upplysa att vi finns.

Deltar ni i massor?

| september 2008 deltog vi in en gruvmassa i Newcastle (ndra Sydney) i samarbete med distributéren. Vi fick
mycket bra bemdétande och bra kontakter. Vi dr ofta ute pa viktiga internationella massor och dit bjuder vi alltid
distribut6éren och intressanta kunder. Vi stillde ut i Las Vegas pa World of Concrete vintern 2009, da traffade vi
ett stort foretag fran Western Australia. Nu i varas var det dags for Bauma i Miinchen igen. De hade vi bjudit in
distributéren och nagra viktiga kunder. Tyvarr satte askmolnet stopp for manga besdkare som inte lyckades ta sig
dit. Vi hade typ och kom med det sista planet som lamnade Goéteborg innan luftrummet stangdes. Sa det blev
inga besok fran australiensiska kunder denna gang, men distributérens CFO befann sig i Schweiz sa honom kunde
vi traffa och prata affarer med.

Vilket budskap har ni i Sverige och Australien respektive?

Hemma i Sverige kanner alla i branschen till oss. Familjen Mansson har varit verksam inom stéllningsbranschen i
sa manga ar att alla vet vad det handlar om. Vi marknadsfér varumarket. Budskapet blir att vi levererar snabbt,
sakra kvalitetsprodukter och att vi lanserar manga nya produkter. Vi forsoker standigt forbattra
stallningssystemet for att gora det mer modernt och anvandbart. Vara utskick handlar om erbjudanden och
nyheter. | Australien ar vi nya. Dar maste man forklara vilka vi ar och vad vart stéllningssystem ar fér nagot. Folk
ar vana vid Kwikstage som fungerar pa ett annat satt. Vi forsoker visa fordelarna med ringsystemet och fa folk att
byta till det. Vi lutar oss mycket pa svenskheten for att positionera vara karnvarden: sdkerhet, kvalitet, flexibilitet
etc. Det tar tid men det ar spannande med utmaningar.

Hur ser er nirvaro pa Internet ut? Webbshop?

En webbshop ar inte aktuell for Australien, det krdaver en alltfor komplicerad logistik. Det finns planer for en
sadan for hemmamarknaden med dit har vi inte kommit an. Vi uppdaterar var hemsida ganska ofta med nyheter
om produkter och intressanta projekt. Vi har en version p& svenska och en pa engelska. Aven dversattningar till
norska och spanska ar pd vag. Alla vara distributorer finns listade pa hemsidan med kontaktuppgifter sa att
intresserade foretag kan fa tag pa dem. Vi finns dven pa Facebook och Youtube, det var viktigt fér oss att na
kunderna via alla mojliga kanaler. Pa Youtube lagger vi upp filmer pa intressanta projekt och demonstrationer pa
nya produkter. Narvaron pa Facebook ar relativt ny, men vi jobbar pa det. Det ar ett bra satt att na vara kunder
nar de inte ar pa arbetet samt att skapa interaktivitet.

Sammanfatta det viktigaste som féretag maste tédnka pa nar de ska anpassa sin marknadsmix i Australien.

De bo6r vara medvetna om att det som funkar hemma kanske inte funkar pd den nya marknaden. Allt beror
givetvis pa vilken typ av produkt och bransch det handlar om. Konsumentprodukter kraver generellt mycket mer
anpassningar an industriprodukter. Man maste ha bra koll pad den lokala marknaden och veta vilka krav och
standarder som géller. Aven pa efterfrdgan, har man ett stort utbud av produkter dr det viktigt att man forst
borjar certifiera de produkter som kommer att sdlja mest. Vid prissattningen bér man tinka pa att bade
foretaget, distributoren och kunden maste uppfatta priserna som attraktiva. Man maste ha bra koll pa
valutafluktuationerna och agera snabbt nar det behdvs. Det kravs flexibilitet med betalningsvillkoren.
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Betraffande distributionen sa tar det lang tid att frakta gods, planera och séka de mest effektiva kanalerna. | vart
fall ar det bra att ha lager pa plats. Forsok att synas lokalt, i branschtidningar. Foretag som har kommit sa langt
att de har egna reklamaktiviteter i Australien far anpassa spraket och innehallet enligt vad som marknaden
krdaver men jag tycker att de ska behalla sin identitet och forsoka halla varumarket oférandrat. Men man maste
sjalvklart kolla s& att varumaérket inte ar skyddat eller betyder nagonting konstigt i det aktuella landet. | min
mening skall det finnas en balans mellan anpassningen och standardiseringen, man ska inte anpassa det som inte
beh6ver anpassas.

Utvardera satsningen i Australien. Vad har ni for planer for framtiden?

Vi ér nojda och tycker att det &r riktigt positivt att vi finns pa den marknaden. Vi hoppas pa att véxa lite snabbare
i framtiden. Vi var medvetna om att det skulle ta tid men det har gatt lite for sakta. Nu har vi lagt grundarbetet
och kan fortsatta att bygga pa de kontakterna som vi har. Vi ar intresserade av att finnas pa vastkusten och tittar
pa l6sningar. Nar det val rullar pa sa 6ppnar vi kanske ett lager i Perth.

Kan du lista kritiska framgangsfaktorer och risker fér att lyckas i Australien?

Jag kan borja med riskerna. Finansriskerna far man tanka pa innan man ger sig ut. Man ska sakra sina betalningar
och se till att man har tillrakligt med kapital for att finansiera sin initiala investering. Man maste ocksa planera
leveranserna sa att man kan leverera i tid, det ar farligt for ryktet om forsta leveransen gar snett, eller om man
systematiskt levererar for sent. Det ar ocksa viktigt att kanna till alla lagar och regler.

Kann marknaden, kunderna, ha ett bra och nara samarbete med distributéren. Var lyhord och flexibel. Om man
skall ha en samarbetspartner &r valet av denne jatteviktigt och man far inte vara radd att byta partner om
samarbetet inte fungerar. Var man om ditt varumarke och ha kontroll 6ver dess anviandning pa den nya
marknaden. Tank pa landets geografi och valj ratt plats att finnas.

Har du goda rad till féretag som funderar pa att etablera sig i Australien?

Fundera pa om AU &r lamplig just for dina produkter och hur mycket tid, pengar och kraft du ar villig att satsa. Ha
tdlamod och studera marknaden. Ta hjilp av en extern part om du inte har kunskaperna eller tiden sjalv,
Exportradet ar exempelvis jattebra. Se till att du har en bra produkt som féljer marknadens lagstiftning. Kartlagg
de mest intressanta kunderna och skicka till dem info om foretaget. Hitta en bra samarbetspartner, reglera
samarbetet i avtal men var forsiktig med att ge exklusivitet till nagon. Var kravande och tydlig, men aven flexibel
nar det behovs. Utbilda distributéren i dina produkter och se till att ni har ett bra och ndara samarbete. Besok
honom minst en gang per ar for att skaffa dig en bild av verksamheten. Traffa kunderna sa att de vet att du finns.
Det blir personligare nar de kanner till ansiktet bakom produkterna. Jobba pa de personliga relationerna, om ni
fungerar pa det personliga planet dr det mindre risk att kunderna viljer en annan leverantoér. Om du har nya
produkter, som marknaden inte kdnner till, kan det vara en bra idé att skaffa ett show room dar man visar dem
for kunderna.

Hur paverkades er forséljning till Australien av finanskrisen?

Australien ar ett av de lander som paverkades minst av finanskrisen. Var forséljning blev dock lite lidande
eftersom det tog s& mycket kraft och energi att hantera situationen hiar hemma och pa den europeiska
marknaden, att vi inte hann dgna sa mycket tid at Australien som vi hade 6nskat. Jag ar 6vertygad om att vi hade
haft en dnnu snabbare tillvdxt i Australien om varlden inte hade drabbats av finanskrisen och om vi hade kunnat
satsa mer tid och resurser pa marknaden. Nu haller vi pa att férbereda en stor order till Canberra och det finns
mer projekt pa gang.
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BILAGA 5
E-mail intervju med Peter Carson, VD for MonZon Scaffold Australia, 23-12-
2010

Why is Australia a suitable market for Swedish companies and for MonZon?
Swedish companies are well regarded in Australia and leading brands such as IKEA and Volvo have established
an excellent reputation for quality and service. Newer companies such as kikki.K have reinforced this
reputation. MonZon is able to capitalize on this reputation for safety and affordability in the scaffold market
with a product that is designed to sve time and improve safety and efficiency.

Why did you choose to establish collaboration with MonZon?
My collaboration with MonZon began because my company wished to bring to the market a scaffold system
that could compete with the existing brands but offer affordability and safety.

Is the Swedish origin a benefit when entering the Australian market? How?
See answer to first question

Who are your primary competitors?

The scaffold market in Australia is dominated by the use of the Kwikstage system of scaffold. This system is
used extensively in all areas of the market.

MonZon is a ring system scaffold and is not compatible with Kwikstage scaffold. The dominant brand in the ring
system market is Layher.

| would argue though that the primary competitor is Kwikstage as it is so endemic in Australia and getting
people to use other scaffold is difficult simply because of that.

What knowledge about the market is needed in order for MonZon to succeed?

First thing is to understand the many facets of the scaffold market in Australia.

Residential, Commercial Facades, Industrial, Mining, Petrochemical

Each of these markets has small medium and large companies engaged in various activities that involve the use
of scaffold.lt is important to understand each of these areas and then target what is achievable.

What challenges do you believe Australia represents for MonZon?

The primary challenge is the endemic use of Kwikstage scaffold that is plentiful and relatively cheap and able to
be imported in large quantities by well established companies.

Secondly, the shear size of the country and the distance between various markets.

Are there any economic, political, cultural, technical differences that MonZon has to adapt to?
No, the situation in the scaffold market of Sweden would be essentially the same as Australia. Australian
Standards would be similar to European standards for safety etc.

What entry barriers exist in Australia?
None, there are no tariffs on steel scaffolding and only 5 % on aluminium. Once registered and approved
MonZon is free to compete in the marketplace.

How should MonZon adapt its marketing mix to the local conditions?

| believe that the best marketing approach at present is to identify potential customers who have needs that
can be met. MonZon can target the biggest users when there is a larger growth in the stock levels here. |
believe that the best path we can take at present is to maintain a steady growth in the use of MonZon and to
market aggressively the prominent projects to show it off.

Product: does the market have any specific requirements; does anything have to be adapted?
MonZon must continue to develop and offer the product range that Layher does. | don't think there is much to
change

How can added value be created in Australia?
MonZon will need to develop engineering services in Australia to support its customers that require this.
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Prices: what is the optimum pricing strategy. What is the price level compared to the competitors’?

Pricing is a big issue. MonZon is cheaper than Layher generally but Layher have been more aggressive on price
lately.

Layher do not want any competitors for the ring system and will continue to be aggressive towards MonZon.

Distribution: what is the optimum distribution channel strategy? What are the key locations in Australia
where MonZon should be represented?
No answer obtained.

Promotion: what are the local promotion activities in order to position MonZon’s products on the market?
What would you recommend?
No answer obtained.

What are your future plans as a distributor for MonZon?

MonZon Australia now has a group of primary customers. My major focus is on maintaining support for these
customers by way of product availability and competitive pricing.

MonZon over the next 12 months will be represented in the residential, commercial and industrial markets.
With more exposure and more stock MonZon will be able to increase its activity in the scaffold market. Existing
Layher customers will be able to see that MonZon is growing, has increased stock levels and will be able to
offer even better service.

In your opinion, please list key success factors and risks when entering the Australian market?

The key success is that MonZon has entered the market as the second supplier of the ring system. As
appreciation of the superiority of this system over Kwikstage grows MonZon will be better placed to increase
its customer base.

Any additional comments?

| hope that MonZon AB will continue to show goodwill to the Australian market. | realize that it has been a
slower beginning but | believe that we will achieve good growth in the next 12 months.
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BILAGA 6
E-mail intervju med Linus Andersson, konsult pa Exportradet Sydney, 23-12-

2010

Varfor ar det intressant fér svenska foretag att etablera sig i Australien?
Just nu &r Australien extra intressant for manga bolag eftersom, bl.a. eftersom:

* Den Australiensiska ekonomin ar stark (har kan man titta pd manga indikatorer sdsom BNP, arbetsloshet,
starka statsfinanser etc.), medan manga andra ekonomier har det tufft

* Den australiensiska dollarn star starkare mot kronan an pa valdigt manga ar vilket gor svenska produkter
billigare i Australien (detta ar visserligen sant mot de flesta andra valutor ocksa och ex. valutor knutna till USD
har en annu storre fordel eftersom USD tappat dn mer mark dn kronan mot AUD) Ex. kan ni kolla historiska
kurser har, http://www.oanda.com/currency/historical-rates

Det finns dven ytterligare anledningar att titta pa Australien

* Liknande affarskultur med Sverige och svenska och australiensiska bolag gar bra ihop

* Sverige har ett valdigt gott rykte i Australien och svenska produkter forknippas med snygg design, hog kvalité,
senaste teknologi, etc. Ex. pa bolag som bidragit till detta ar

- Ericsson som lange varit etablerade i Australien, byggt Telstras gamla nat och bygger nu deras nya LTE

- Bolag inom gruvsektorn som &r en stor bransch hér, ex. Atlas Copco, ABB, Sandvik, SKF, Volvo Construction
Equipment

- Bilar och lastbilar sdsom Volvo och Saab samt lastbilar och bussar Volvo och Scania. Inom tunga maskiner
finns dven Dynapac (vagmaskiner), Rottne (skogsmaskiner), Indexator (Accessoarer till skogsmaskiner)

- Skulle kunna fortsatta, men ni forstar poangen — stora svenska bolag har funnits i Australien sedan lang tid
vilket gor att alla Australiensare kdnner igen nagot eller ndgra svenska bolag. Numera finns dven IKEA och de
bygger ocksa ut... Stora Enso ar ett annat bolag som expanderar.

* Australien ar en ekonomi dar bolagen virdesatter hog kvalité inom manga omraden. Ex. gruvsektorn dar
minsta fel eller produktionsstopp kostar enorma belopp, men dven inom en rad andra omraden som framgar
av de bolag som finns etablerade har

* Branscher som vi just nu bedémer som extra intressanta ar

- gruvindustrin (enorm tillvaxt med massa svenska bolag redan pa plats),

- forsvarsindustrin (6kar budgeten med 3 % per ar och svenska bolag har gott rykte i branschen, ex. genom
Saab Systems som ar stora har),

-ICT

a) mobilt — Operatérerna Telstra, Optus och VHA investerar i ny teknologi fér LTE. Finns ocksa stort intresse for
andra innovativa svenska l6sningar, bade software och hardware

b) bredband - NBN Co, www.nbnco.com.au, ar ett statligt bolag som ska bygga 250 000 km fiber och skapa ett
nationellt bredbandsnat — den resan har sverige redan gjort och det finns mycket bade i form av kunskap och
produkter att 6verfora

c) software — Snabbare Internet kommer 6ppna en ny intressant marknad for svenska programvaror inom allt
fran offentlig sektor, sjukvard, industri, kommuner, foretag etc. Australiensiska bolag vill ha ny teknologi, men
tidigare har infrastrukturen saknats for att de ska kunna investera i detta

- Cleantech — Sverige har kommit langre 4n manga andra lander med miljévanliga produkter inom manga
omraden och kraven borjar hardna i Australien vilket gor det allt intressantare fér svenska bolag inom sektorn

- Medtech — Manga svenska bolag etablerade, ex. Elektra, Sectra, Gambra, Gunnebo m.fl. svenska bolag har
gott rykte och kvalité efterfragas inom branschen

- Forestry — Stora Enso gar mycket bra och vi tror att det finns mojligheter for fler att sélja hit. Dock kravs att
man anpassar produkter till lokala standarder, vilket kostar extra tid och pengar

* Det &r inte sa krangligt att exportera till Australien som manga tror bara for att det ligger pa andra sidan

jorden... Eftersom alla som exporterar till Australien maste frakta mer eller mindre langt ar fraktpriserna heller
inte alltid avgérande, utan det finns utrymme for detta. Med bat tar det 6-8 veckor
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For att fa mer specifik information om Game Outlet, SIPP AB och MonZon far ni prata med bolagen direkt.

Vilka ekonomiska, politiska, kulturella, tekniska skillnader finns i mellan Australien och Sverige?

Ekonomiska

* Konjunkturen paverkar. Australien ekonomi gar just nu valdigt bra, samtidigt som réntorna véntas stiga och
det finns farhagor om tvadelad ekonomi dar gruvsektorn kopplar loss och andra sektorer far det tufft pga. bl.a.
hogre rantar, allt for stark AUD, brist pa arbetskraft.

Politiska

* Lagar och foérordningar, Australien har tull inom manga omraden, ofta runt 5 %, men for ex. klader &r den
hogre, numera 10 % Se http://www.customs.gov.au/ for senaste rate

* Politiska beslut paverkar vilka industrier som &r intressanta, ex. var det oklart hur bredbandssatsningen skulle
ga vidare innan valet har i borjan av hosten. Nu vann Labour och planerna fortsatter som tidigare

Kulturella
* Liknande affarskultur
* Mer casual mellan féretag nar man lart kdnna varandra

Tekniska
* Tekniknivan ar pa samma niva som Sverige inom de flesta omraden, fore inom vissa, efter inom andra

For mer generell info, se var hemsida, http://www.swedishtrade.se/australien. Ni kan dven titta pa Austrades
hemsida, www.austrade.com.au

Vilka utmaningar staller Australien som marknad?

Avstandet paverkar och stéller krav i form av langre framforhallning, flexibilitet bade hos det svenska bolaget
och hos dotterbolaget/partnern har for att klara av den stora tidsskillnaden. Inom vissa branscher, ex. bygg
finns manga lokala standarder. Inom klader finns hoga tullar (10 %), vilket i och for sig drabbar alla som
importerar och det ar ofta for dyrt att tillverka ex. klader lokalt i Australien. Andra utmaningar ar
foretagsspecifika.

Hur bor féretag anpassa sin marknadsmix till de lokala forhallandena?
Detta ar foretagsspecifikt och gar inte att svara pa generellt. Har &nda lagt in nagra punkter

Enligt 4P modellen
Price
Svenska produkter har gott rykte och produkterna profileras ofta i det hégra prissegmentet.

Product
Foretagsspecifikt. Svenska produkter dr ofta av hég kvalité och med hég designniva

Place

Viktigt att bolaget finns pa plats, antingen genom dotterbolag eller genom en lokal partner. Ytters fa bolag
lyckas sdlja direkt och de som gér det séljer ofta mindre volymer och dr kanske i en uppstartsfas. Australiensiska
bolag vill pé ldngre sikt kunna vdnda sig till ndgon lokalt for information och service, och inte behéva anpassa
sig till Europeisk tidszon. I vissa fall férvdntar de sig dven snabb leverans vilket kréver att lager hdlls lokalt. Har
behdvs framférhadllning med leveranser fran Sverige eftersom det tar ca 8 veckor med bat

Promotion

Oftast anvdnds en lokal partner fér att ng ut i Australien. Viktigt att denna dr aktiv i férsdljningen och har avsatt
resurser fér att sdlja in det svenska bolaget. Det dr ocksd mycket viktigt att det svenska bolaget haller
regelbundet kontakt och ger ldmpligt stéd i form av marknadsféringsmaterial, produktutbildning etc. Hur
produkten bér séljas och marknadsféras dr féretagsspecifikt

Vad krdvs for att en etablering i Australien ska bli framgangsrik enligt den erfarenhet ni har? Kritiska
framgangsfaktorer och risker.
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En bra produkt och vilja att satsa pa Australien. Som med alla marknader viktigt att man lagger den tid och de
resurser som kravs for att skapa en framgangsrik business inom just den branschen. | punkterna ovan kan ni
hitta nagra saker att tdnka pa, men de avgorande framgangsfaktorerna ar foretagsspecifika.

- En produkt med unika fordelar gentemot sina konkurrenter. Det kan vara pris, kvalité, kundanpassning,
design, nisch etc.

- Att etablera sig pa en ny marknad kraver alltid en initial investering och foretaget maste ha kapital for detta
- Personalresurser. Foretaget maste ha den personal som kravs for att driva etableringen

- Fbrmaga att leverera nar ordrarna kommer

- Bra logistik. Australien ligger langt borta, vilket stéller krav pa foretags logistik.

Ge nagra goda rad till ledningen for ett foretag som funderar pa att etablera sig i Australien.

Se till att gora sa mycket som mojligt ratt fran bérjan — man far bara en chans att gora ett bra forsta intryck!

- Forsdkra er om att det finns en intressant marknad for er produkt

- Det gar inte att silja en produkt pd samma satt som i Sverige, mindre justeringar maste goras for varje
marknad. Det behdver inte handla om produkten, utan kan handla om vilka av produktens fordelar som man
ska trycka extra pa och hur man ska positionera sig pa marknaden

- Undersok vilka alternativ som finns for etablering innan ni gar vidare och satsar massa resurser

- Nar ni beslutat er for att satsa, se till att ni har de resurser som kravs for etableringen och ga vidare med den
affarsmodell som innefattar identifierade framgangsfaktorer for ert foretag

Exportradet kan hjalpa svenska foretag i alla steg fran forsta intresse, till etablering och darefter med att 6ka
forsaljningen pa marknaden. Exempel pa hur Exportradet kan hjidlpa svenska féretag finns har:
http://www.swedishtrade.se/sv/success-cases/
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