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Forord

Fram till OS i Mexico 1968 anvénde man i hdjdhopp olika stilar. Saxstilen &r
den dokumenterat aldsta, men det var dykstilen som var den forharskande
nar amerikanen Richard (Dick) Fosbury deltog i OS i Mexico 1968. Efter fem
ars experimenterande presenterade han flopstilen och vann guld. - Fosbury
hade kommit fram till att det mest effektiva séttet att ta sig 6ver ribban var att
hoppa med ryggen mot den. Efter guldmedaljen togs "floppen” pa allvar och
blev snart den dominerande stilen.

Idag anvander alla hojdhoppare pa elitniva undantagslost Fosburystilen.

Ett annat bra exempel fran idrottens vérld ar backhopparen Jan Boklov
som kom pa att om han riktade skidspetsarna snett utat istallet for att hoppa
med skidorna parallella, den klassiska hoppstilen, kom han avsevart langre.
Hans nya stil, som internationellt kallas Boklovstilen, & numera den allmént
anvanda. Boklov fick dock hoppa i “motvind” en tid innan hans stil blev helt
accepterad. Till en bérjan gav domarna till och med podngavdrag eftersom
de inte gillade stilen.

Idag anvander alla backhoppare pa elitniva undantagslost Bokldvstilen.

Saval Fosbury som Boklov ifragasatte vedertagna hoppstilar inom sina
grenar och kom bdda fram till ett nytt och annorlunda satt att utveckla gre-
narna.

Med den har inspirations- och arbetsboken hoppas vi kunna hjélpa dig
att hitta nya kreativa idéer i din verksamhet. De case vi presenterar hér har
det gemensamt att man precis som Fosbury och Bokldv hittat ett nytt satt att
arbeta pd inom sin exportverksamhet.

Ryggraden i den har boken ar processverktyget Passport to Export som
helt enkelt &r sunt fornuft satt i system — ett satt att strukturera och systema-
tisera den egna exportverksamheten.

Genom att du direkt i anslutning till vanstersidornas texter skriver ner
dina egna tankar, reflektioner och idéer pa de blanka hogersidorna kan du
intuitivt och direkt koppla dina idéer till den egna exportverksamheten.



Passport to Export har anvants av tusentals foretag saval i Sverige som utom-
lands, och médnga av dessa foretag har lyckats bli marknadsledare inom sin
bransch.

Tanken med bokens titel ar att nar du laser texten ska du kunna skriva
ner dina reflektioner om din nuvarande eller planerade exportverksamhet pa
ca 60 minuter.

Vi 6nskar dig en givande och inspirerande ldsning!

Hor gdrna av dig via mejl med synpunkter och kommentarer kring boken, sa

lovar vi att aterkomma.

Tomas Carlson Markus Jonsson
tomas@devika.se markus@maccanab.com
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Inledning

Framgangssagan om lilla Thule
som blev stor

Det var en gang ett litet foretag som lag i skogen i en liten by som heter
Hillerstorp, i det som kallas Gnosjobaltet i nordvastra Smaland, i landet
Sverige. Foretaget hette Thule.

En dag satt ledningsgruppen for Thule i ett mote dar man diskuterade om
man skulle forsoka sig pa att sdlja sina takhallare och takboxar for personbilar
aven till lander utanfér hemlandet.

Thule hade vid den hér tidpunkten framgdangsrikt salt sina produkter pa
hemmamarknaden och var sedan flera &r marknadsledare inom sitt produkt-
omrdde, féretaget omsatte cirka 40-50 miljoner kronor per ar.

Ledningsgruppen enades snart om att man till att borja med skulle un-
dersoka mojligheterna och forutsattningarna for att etablera sig pa den tyska
marknaden som man betraktade som en tillvdxtmarknad, och som dessutom
1ag inte alltfor Iangt fran Hillerstorp.

Narheten till den eventuellt forsta exportmarknaden var viktig bland an-
nat ur logistiksynpunkt och nagra i personalen kom fran Tyskland och skulle
vid behov kunna hjalpa till med spraket.

Marknadschefen fick i uppdrag att med hjalp av ett konsultféretag i Tysk-
land soka svar pa fem viktiga fragor om den tyska marknaden.

Foto Takboxspecialisten.com
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Den forsta fragan var:

"Hur stor dr marknaden for vér typ av lasthdllare och takboxar for person-
bilar?”
Genom det tyska konsultféretaget fick man fram dels hur stor omsattningen
pa dessa produkter var, dels ungefdr hur manga enheter som saldes per ar.

Den andra fragan var:

"Hur ser konkurrenterna ut och vilka distributionskanaler anvéinder de?”
Genom det tyska konsultféretaget fick man fram att det vid den har tidpunk-
ten fanns 40 foretag som salde lasthéllare och takboxar pa den tyska mark-
naden, cirka 20 varinhemska och cirka 20 utlindska. Samtliga av de inhemska
leverantdrerna hade valt att sdlja sina produkter genom bilaterférsaljare runt
om i Tyskland, medan de utlandska leverantérerna sélde sina produkter gen-
om dterforsaljare av biltillbehor.

Den tredje frdgan var:
"Hur ser dterférsdljarmarginalerna och konsumentpriserna ut?”

Genom det tyska konsultféretaget fick man bland annat fram att margina-

Foto Takboxspecialisten.com
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lerna for de olika inhemska och utlandska aterforsaljarna genomgaende var
oacceptabelt Idga och att priserna till konsumenterna var hart pressade.

Den fjarde fragan var:

"Hur har den tyska marknaden fér lasthdllare och takboxar sett ut de senaste
fem dren?”
Genom det tyska konsultforetaget fick man fram att marknaden i volym hade
varit relativt stabil under perioden, med en liten 6kning i antalet sdlda en-
heter. Omséttningen totalt sett i detaljhandelsledet hade dock varit nagot
minskande, vilket troligen berott pa en allt 6kande priskonkurrens i detal-
jistleden.

Den femte och sista fragan var:

"Hur mdste man som leverantér férhdlla sig till legala eller andra handelshin-
der i Tyskland inom produktomradet lasthdllare och takboxar for personbilar?”
Genom det tyska konsultforetaget fick man fram att det kravdes ett TUV-
godkannande och en GS-mérkning for att fa sélja den har typen av produkter
pa den tyska marknaden.

Efter att ha gatt igenom kraven, kom man fram till att det endast be-
hovdes nagra smarre modifieringar och kompletteringar for att Thule skulle
kunna fa samtliga produkter godkanda for den tyska marknaden.

Mot bakgrund av ovanstdende kartldaggning skulle nog de flesta foretag i
Thules situation i detta ldge ha avstatt frdn den tyska marknaden med ménga
konkurrenter, liten tillvaxt, laga aterforsaljarmarginaler och pressade konsu-
mentpriser. Mdnga skulle formodligen istallet borjat med en mindre marknad
som exempelvis Nederlanderna, Osterrike eller Schweiz.

Sedan ledningsgruppen hade tagit del av det tyska konsultféretagets slut-
rapport enades man om att en introduktion pa den tyska marknaden skulle
krdva en helt annan distributionsstrategi an att salja via bilaterforsaljare och
aterforsaljare av biltillbehor. Nu géllde det att tanka utanfor "boxen” om man
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inte skulle n6ja sig med att bara peta ut ndgon av de utlandska leverantorerna
for att eventuellt na en marknadsandel pa nagon eller nagra procent. Led-
ningsgruppen beslutade, mot alla odds, att dnda ga vidare med ambitionen
att vara marknadsledare pa den tyska marknaden inom tre dr.

Efter att ha tagit del av det tyska konsultféretagets slutrapport var en av de
manga fragorna ledningsgruppen stéllde sig:

"Hur ser dd den ideala kunden med stort K ut, vilken dr den mest kostnads-
effektiva marknadsplatsen med stort M och vilken dr den mest intressanta pro-
dukten (erbjudandet) med stort P, som gér att vi pa Thule kan bli marknads-
ledare i Tyskland inom 36 mdnader?”

Det tyska konsultféretaget antog utmaningen att forsoka finna svaren pa det-
ta som skulle komma att bli Thules "Columbi Agg” (eller Blue Ocean om man
vill anvdnda en nyare term pd i princip samma fenomen).

Den forsta uppgiften till det tyska konsultforetaget var att ta fram och
presentera profilen pd den ideala slutkonsumenten foér Thules produkter i
Tyskland.

Profilen man fick fram genom undersokningen var, inte helt ovéntat, kil-
lar och tjejer i dlderskategorin 25-35 dr boende i storstader i Tyskland med
stort intresse fér sommar- och vintersporter.

Motfrdgan som dok upp i huvudet pa den kreativa marknadschefen var:

“Ar verkligen en bildterférsdljare eller en dterférsdljare av biltillbehér den
marknadsplats med stort M ddr den ideala kunden med stort K nds mest
naturligt ndr han eller hon képer en mountain bike, surfbréda, windglider eller
en tvdmanskajak?”

Ledningsgruppen tillsammans med det tyska konsultféretaget kom fram till
att en marknadsplats med stort M kanske istallet skulle kunna vara en sport-
handelsbutik dar man oftast kdper den typ av produkter som forslas pa just
personbilstak med hjélp av en lasthallare och/eller takbox. Sporthandelsked-
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jor som Intersport, Team Sportia, Stadium eller motsvarande i Tyskland kan-
ske skulle kunna bli var egen marknadsplats med stort M for takhallare och
takboxar for vara ideala kunder med stort K.

Det tyska konsultforetaget fick tilliggsuppdraget att undersoka om ett
eventuellt samarbete med nagon eller nagra av de stora sporthandelsked-
jorna skulle kunna vara ett satt for Thule att f& maximal marknadstéckning i
ddvarande Vasttyskland.

Da marknadskartlaggningen var genomford framstod det tydligt att en kom-
bination av tva av de storsta sporthandelskedjorna borde vara det alternativ
som skulle kunna ge Thule maximal marknadstackning 6ver hela Tyskland.

Problemet som Thule nu stélldes infor var:
"Hur far man en distributionskanal, som aldrig tidigare sdlt en viss typ av
produkt att intressera sig fér produkten?”
En sak stod nu helt klart for marknadschefen och den 6vriga ledningsgrup-
pen: man skulle bli tvungen att hitta ett lockande erbjudande till de tva an-
svariga inkdpscheferna for sporthandelskedjorna for att fa dessa intresserade.
Produkten med stort P fick i Thules fall bli ndgot helt annat dn de fysiska

produkterna takhallare och takbox for personbilar.

ol
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Produkten med stort P fick istallet bli PROFIT och KUNDSERVICE.

Det tyska konsultforetaget fick ater igen ett tillaggsuppdrag, att ta reda pa
nyckeltalen i sporthandelsbranschen i form av bruttotdckningsbidrag per
produktomrade.

Thules mal var att kunna erbjuda en bruttomarginal som skulle vara
avsevart hogre an den for ndgon annan produkt i butikernas nuvarande sor-
timent.

For att nd detta mal géllde det for Thule att fran Sverige kunna leverera
direkt till respektive butik i Tyskland utan nagra mellanhander. Enda mellan-
handen var respektive kedjas centrala inkdpsavdelning, till vilken man tving-
ades betala nagra procent i form av en central inkdpsbonus baserad pa de
arliga inkdpen fran Thule.

Dessutom skulle man kunna 6ka servicen gentemot kunderna genom att
erbjuda lasthallare och takboxar pa samma plats som man kdper produkter
som maste transporteras pa ett personbilstak.

Marknadschefen kontaktade sedan de tva inkopscheferna och fick till
stand moten i Tyskland med hjalp av erbjudandena: dels ge handlarna en ny
produkt med den bdsta bruttomarginalen, dels ge battre kundservice jam-
fort med tidigare i form av tillganglighet av lasthallare och takboxar direkt i
butiken.

Resultatet av de tva besdken blev att bdda inkdpscheferna bestdmde sig
for att genomfora varsin testforsaljning i ett antal utvalda pilotbutiker under
det forsta aret, vilket ledde till att man nastkommande ar utdkade forsalj-
ningen till att omfatta alla butiker inom respektive kedja.

Nu hade lilla Thule blivit mycket stérre och var pa mindre dn 36 manader i
mal som marknadsledare i Tyskland. Denna position har man sedan lyckats
behédlla och idag ar Thule ett stort framgangsrikt foretag, marknadsledare
aven globalt med en arlig omsattning pa atskilliga miljarder svenska kronor.

Och snipp, snapp, snut - sa var sagan slut!
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Export Development Process

"The Seven Ws”

Ryggraden i den har boken dr det elektroniska processverktyget

Passport to Export

som helt enkelt ar sunt fornuft satt i system for att pa ett battre sitt kunna
strukturera och systematisera den egna exportverksamheten.

Processverktyget, Passport to Export, anvands idag av tusentals foretag,
saval i Sverige som utomlands, och manga av dem har lyckats bli marknads-
ledare internationellt inom sin bransch.

For att tydliggdra kopplingen till processverktyget P2E har vi valt ut ett
antal foretagscase, foretradesvis fran svenska exportforetag, en del verkliga
och en del pdhittade. Av hansyn till féretag och personer vi kommit att arbeta
nara har vi varit ganska fria i vart satt att presentera exemplen, men allt vi
berattar ar baserat pa verkliga handelser, som det brukar heta i filmvarlden.

20
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Why

Why do you want to expand
outside your domestic market?

Inledning: Why ar det forsta steget. Varfor skall man exportera, pa vilka
motiv grundar sig denna ambition? | vissa fall har foretaget redan en exis-
terande export som man vill expandera, i andra fall &r det ett féretag som
annu inte paborjat ndgon export, men som planerar for en.

Varfor dr det har med exportmotiven viktigt och varfor ar det viktigt att
tidigt stalla sig fragan, och att besvara den é&rligt. Jo, darfor att motiven och
skalen till att vilja utveckla sin befintliga exportverksamhet, eller pabérja en
exportverksamhet i allmanhet, ofta paverkar de vidare stegen i den egna
exportutvecklingsprocessen.

Motiven kan till exempel vara att man har ledig produktionskapacitet, vill
sprida sina risker, 6kad konkurrens foreligger eller att man maste félja med
sina svenska kunder utomlands. Ja, listan kan goras hur [ang som helst.

Det viktiga ar dock att man tydliggor for sig sjalv och fér andra inom den
egna verksamheten varfor foretaget skall oka eller pdborja en exportsatsning.

Det ar dock inte alla motiv som ar bra och man far se upp sa man
inte bara forsoker fly fran problem pd hemmamarknaden i tron att
grdset ar gronare pa andra sidan ... Gar det daligt pa hemmamarknaden
ar det tyvarr troligt att det ocksa kommer att ga daligt pa en utldndsk
marknad. Export och internationalisering ar sallan en quick fix, utan en
langsiktig satsning som kostar pengar.

N&r man borjar utveckla sitt eget business concept ar det oftast klokt att
stdlla sig fragorna: finns dar en kund, har jag identifierat kundens behov,
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kan jag leverera en l6sning pa kundens problem, &r jag unik pa nagot vis
(att vara unik behdver inte betyda att din produkt eller tjanst ar unik utan
oftare &r det vad som sarskiljer dig fran 6vriga spelare: béattre service eller
snyggare design kan ocksa vara unikt).

Om man har ett genomtankt business concept som utgar fran kundens
behov och situation sa har man ocksa framtidssakrat sitt foretag. Alla bran-
scher forandras och férandringen drivs av den som kan tillfredstélla kunden
pa basta satt — sa enkelt ar det!

I din bransch finns det sdkerligen “sanningar” som “sahar gar det till i
branschen, var bransch &r sa speciell, sdhar har vi alltid gjort och alla vet det
och darfor gor vi precis sdhar .."

Men, gud forbjude, pl6tsligt kommer det nagon som ténker annorlunda
och vdgar utmana branschens normer. Pl6tsligt ar hela branschen i kris, alla
spelare forsoker desperat hitta sin plats och hela branschen gér igenom en
smadrtsam omstrukturering.

Detta hander i ALLA branscher, men med olika tidsintervall. Ofta drivs
fordndringarna av ny teknik, men lika ofta av att ndgon tanker annorlunda.

Listan kan goras lang pa féretag som blivit stora och framgéngsrika
genom att tanka nytt: Apple, Spotify, Google och IKEA &r ndgra exempel frdn
konsumentsidan, men det ar lika vanligt inom business-to-business dven om
sadana varumérken oftast inte &r lika kdnda for allmédnheten. Gemensamt for
alla ar att de tillfredstéller kundens behov pa ett battre sitt an andra aktorer
i branschen.

Ryan Air kom som en liten uppstickare inom passagerarflyget och blev
snabbt, mot alla odds, det Ibnsammaste bolaget i sin bransch.

Case: Kommer du ihag hur flygbranschen sig ut for sadar 20 ar sedan? Den
branschsanning som radde da var att alla flygbolag méste ha en hub, det vill
sdga en knutpunkt dit man matar flyg for vidare transport och erbjuder kun-
derna att flyga vidare vart som helst i varlden. Man visste dven med saker-
het att det maste serveras mat och alkohol ombord (dven pa de kortaste
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flygningarna) och sjalvklart skulle alla ha sin biljett med flera kopior hem-
skickad fore resan. Detta var branschsanningar som ingen egentligen ifra-
gasatte — men sa kom en viss Michael O’Leary, VD pa RyanAir, som bestamt
sig for att utmana dessa sanningar. Hela denna globala multimiljardindustri
hamnade pl6tsligt i kris, en kris som den dnnu inte hdmtat sig fran.

Ryan Air, en uppstickare inom passagerarflyget, har mot alla odds lyckats
genom att stélla ratt fragor.

Finns det en kund och vilka behov har denna? Kan det vara sa att kunden
accepterar mindre service mot ett billigare pris? Ryan Air ansag att svaret var
ja pa den frdgan. Foretagets tes var att resendrens behov var att komma till
en viss plats sa billigt som méjligt och att sjalva flygningen bara var ett medel
for att komma dit man ville. P4 manga sétt var detta bade vagat och nastan
otankbart i flygbranschen.

Foretaget borjade jaga kostnader och sétt att gora saker och ting billigare
pa, val medvetet om att man sankte servicenivan for kunderna. Man besluta-

26
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de att flyga till mindre flygplatser dar det var mycket billigare att starta och
landa.

Ryan Air fick till och med finansiell support frdn mindre orter for att de
skulle flyga pa just dessa. Man minimerade servicen bade fére och under flyg-
ningen och lat kunden géra mycket av jobbet sjélv. (Ungefar som IKEA l3ter
kunderna gora mycket av arbetet sjdlva.)

Ryan Air ar ett av fa flygbolag i modern tid, som tillsammans med ett fatal
andra bolag végat se pa passagerarflyget med helt nya 6gon i form av kon-
ceptet lagprisflyg.

(En enkel definition av Idgprisflyg dr att bolaget flyger relativt korta stréiickor
utan mellanlandningar och utan att erbjuda ndgon kostnadsfri service utéver
sjdlva transporten. Bolaget transporterar till exempel inte passagerarnas bagage
fran ett flyg till ett annat.

Ldgprisflyget har oftast ett ldgre Idgstapris dn de traditionella flygbolagen,
vilket inte dr detsamma som att de alltid dr billigare. Grdnsen mellan lagprisflyg
och traditionella flygbolag har blivit allt otydligare med dren pa grund av den
Gkade priskonkurrensen.)

Den kundgrupp Ryan Air valde att fokusera pa var de som var villiga att
ta sig direkt fran platsen A till platsen B och som ville gora detta sa snabbt
och billigt som mdjligt utan att behdva byta plan. Norwegian och easyJet ar
andra exempel pa lagprisflygbolag som ar I6nsamma till skillnad fran de fles-
ta av de traditionella flygbolagen som SAS med flera.

Inom saval klades- som mobelbranschen har vi i Sverige flera lysande exem-
pel pa foretag som lyckats internationellt.

Foretaget H&M:s koncept bygger i huvudsak pa att sélja billiga mode-
artiklar uteslutande i egna butiker med sa kallade AAA-lage, typ 5th Avenue
i New York, lagen dar man tidigare bara hittade de mest exklusiva markes-
butikerna.

Foretaget IKEA:s koncept bygger i huvudsak pd mobler som uteslutande
levereras i platta paket och dar kunden inte bara sjélv far transportera hem
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mablerna utan darefter ocksa sjalv montera dem. Genialt, men for den skull
inte nytt.

Foregangare var mobelformgivaren Michael Thonet som redan 1859 lanse-

rade stol nr 14. Stolen kallades da Wienerstolen, numera caféstolen. Den har

fram till idag salts i dver 60 miljoner exemplar. Den levererades i behdndigt

kompakta forpackningar for att monteras pa plats — precis som IKEA:s mobler.
Var det kanske harifran

Ingvar Kamprad fick sin

affarsidé?

30
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Slutsats/rekommendation: Nar du gjort klart for dig hur Ryan Air gjorde,
stdll dig da fragorna:

Férstdr jag min bransch och utgdr jag fran kunden och kundens behov, eller
gor jag bara som alla andra utan att ifragasdtta? Finns det ett Window of op-
portunity fér mig i min bransch och i sa fall var?

Losningen ar kanske inte exakt densamma som den for din hemmamark-
nad. Ditt koncept behover kanske utvecklas for att mota dina tilltankta
kunders behov pé en ny exportmarknad.

Tank ocksa pa att skilja mellan behov och 16sning. Losningen, alltsa din
produkt eller tjanst, ar bara ett medel for att tillfredsstalla ett behov.
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What offer or product line
are you going to focus on?

Inledning: What, vad man skall exportera &r oftast en fraga om vad man &r
unik pa och vad kunderna speciellt efterfragar.

Tyvarr ar det sa att manga foretag tror att man skall satsa pa alla de pro-
dukter och/eller tjdanster som man kanske framgangsrikt lyckas sélja i Sverige.
Ibland &r det s3, men langt ifran alltid.

De viktigaste fragorna man skall stélla sig vid val av produkt/tjénst for sin
satsning ar:

1. Viilka produkter/tjdnster har jag bdst marginal pa?

2. Kan jag sdlja dessa pa export utan modifieringar eller mdste jag gora an-
passningar?

Vad man som foretagare bland annat maste utga ifran ar vilka tacknings-
bidrag man har pa sina respektive produkter och/eller tjénster.

Forutsdttningarna for att lyckas med den eller de produkter och/eller
tjianster med hogst marginal ar alltid storre an den eller de med lagst.

Det &r darfor viktigt att man som féretagare har ett kalkylsystem som
bland annat visar vilken bruttomarginal man har per produkt och/eller pro-
duktgrupp. Det kan lata sjalvklart, men vi har traffat valdigt manga féretagare
som egentligen inte vet vilka produkter de tjdnar mest pengar pa. Ofta glom-
mer man att titta pa hela produktionsprocessen och tiden som gar at for
tillverkning, framtagning och forséljning utan utgar endast fran materialkost-
naden.
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Vidare maste man som foretagare forsoka bedéma vilka egenskaper, for-
delar och vilken betydelse/nytta en tankt slutkund kan ha av féretagets olika
produkter och/eller tjanster.

Aterigen, utga fran kunden och rikna inte med att hon eller han forstar
alla de tekniska termer eller uttryck ni anvéander inom foretaget. Hjélp istallet
kunden att forsta och tolka produkten/tjénsten rétt, berdtta om egenskaperna,
fordelarna och kundens nytta av dessa. Kundens tolkning av en egenskap kan
vara nagon helt annan a@n den ni tar for sjélvklar, sa hjélp kunden med detta.
Exempel: er produkt ar gjord i rostfritt stal vilket ni anser gor den robust och
talig medan kundens tolkning kan vara att produkten blir tung och svar-
mandvrerad. Ta inte for givet att kunden forstar och tanker som ni.

Vaga satsa smalt, det visar sig oftast vara mer framgangsrikt an att satsa
brett!

Case: Foretaget Hydraulik i Bromma utanfor Stockholm arbetade framgangs-
rikt sedan mdnga dr med hdj- och sénkbara bord for olika typer av arbets-
platser, framfor allt inom kontor och produktion. Foretaget hade under de
senaste aren gjort vissa trevande forsok att exportera sina produkter men
utan ndgon egentlig framgdang.

Ett av problemen man stott pa var de hoga fraktkostnaderna efter-
som arbetsborden oftast var bade tunga och skrymmande. Att leverera ett
hydraulikbord till Asien eller Americas kunde innebdra en fraktkostnad som
till och med o6versteg tillverkningskostnaden.

Konkurrensen pa varldsmarknaden dominerades av 6-8 aktorer, spridda
over jordens alla horn, framst i Europa, Mellandstern, Asien och Americas.

Det affarskoncept som foretaget slutligen landade i var att istdllet for
att sdlja kompletta, skrymmande och tunga hoj- och sankbara arbetsbord
i internationell konkurrens sa sdlde man istéllet det man var unik pa, den
patenterade hydrauliken, som man sedan méanga ar hade registrerade varlds-
patent pd. Man hade alltsa en patenterad unik hydraulisk konstruktion som
var bade snabbare och exaktare dr nagon av konkurrenternas.
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(Hydraulikbordet pa bilden ovan kommer inte fran foretaget i caset.
Det &r tillverkat av det svenska foretaget Edmolift AB.)

Hydrauliks framgdngsstrategi blev att sdlja hydraulikdelen till sina
konkurrenter av vilka de flesta idag istéllet ar foretagets kunder.

Slutsats/rekommendation: Nir du som foretagare gatt igenom de pro-
dukter och/eller tjdnster i ditt produktsortiment, som du tror har flest unika
egenskaper, flest fordelar for kunden och dessutom storst betydelse for kun-
den, fokusera da pa dessa och inget annat. Allt givet att du ocksa har en god
tackningsgrad.

Anvand dig gédrna av den sa kallade PMK-matrisen pa sidan 40, vilken utgar
fran befintliga Produkter, Marknader och Kunder.
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Produkt-/marknad-kundmatris

Produkter/ |Sverige Sverige Sverige Sverige Norge
o Distributér X | Féretag Y Ovriga foretag | Off. sektor Distributér Z

tjanster P L AT o PP
forsaljning forsaljning forsaljning forsaljning forsaljning
20% 12% 18% 30% 20%

Produkt A Forsélining10% | Forsalining 5% | Forsélining 5% | Forséljning 3% | Forsalining 7%

Férsaljning Marginal 60% | Marginal 40% | Marginal 30% | Marginal 30% | Marginal 30%

33% Pl — ~ g Pl

Produkt B Forsaljning 6%

Férsaljning Marginal 60%

61% ~a

Produkt C Forséljning 4%

Férsaljning Marginal 60%

6% —

Lista de produkter och/eller tjanster du erbjuder idag i kolumnen till vanster.
Overst listar du sedan de kunder féretaget har. | matrisen kan du sedan
lagga in den information som &r relevant. Troligen &r det bland annat forsalj-
ningsvolym, marginal och kanske trend (hér i form av en pil). Gor du detta har
du en bild 6ver hela foretagets verksamhet pa ett blad.

Man ser vilka produkter man har, deras omséttning och relation till varand-
ra, man ser ocksa vilka kunder man har, man ser marginal pa och forséljning
av varje produkt (eller produktgrupp, om det ar manga produkter) till varje
kund (eller kundgrupp, om man har véldigt manga kunder).

Detta &r ett mycket bra grunddokument att ha da man diskuterar strate-
gier, och varfor och hur det forhaller sig med férséljningen, inte minst dd man
skall vélja vad man skall satsa pa.

SWOT-analys

Ett annat bra verktyg under detta What, vad-steget, & SWOT-analysen, som
med fordel kan anvandas pa saval foretaget som pa dess produkter.
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SWOT-analys

Strenghts Weaknesses
Internal

Opportunities Threats
External

Borja med att lista de interna parametrarna, Styrkor och Svagheter, dérefter
de externa, Mojligheter och Hot. Viktigt att komma ihdg: Majligheter och Hot
ar sadant i omvarlden man inte kan pdverka. Ett vanligt fel ar att man blan-
dar ihop det som &r internt (pdverkningsbart) och det som &r externt (icke

paverkningsbart).

Fundera i ndsta steg pa vad varje listad punkt innebar och om/vad man

skall forandra eller forfina for att sta starkare i framtiden.
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Who is the end user and
who is the end customer?

Inledning: Who, &r det steg dar mindre foéretag med begransade resurser
vad galler kapital och personal ofta tvingas fokusera pa en kundkategori,
vilken nodvandigtvis inte dr densamma som slutanvandaren, det vill saga
nyttjaren eller brukaren av en tjanst eller vara.

Méjligheten 6kar ofta om man kan hitta en kundgrupp som i dagslaget
finns utanfor de for branschen etablerade marknadsplatserna.

Fordelen med detta ar att man da i forlangningen kan etablera sig pa en
ny, unik marknadsplats med stort M.

Kan man dessutom gora detta genom att rikta sig mot en for produkten
eller tjansten helt ny kanal dar man har férutsattningarna att na framgang, sa
ar detta vad man som smafdretagare ofta drommer om.

Ett bra sétt att forsta vilka alternativ som finns for just ert foretag kan vara
att rita upp hur vardekedjan ser ut. Med vardekedjan menar vi de steg en
produkt/tjanst gar igenom innan den ndr brukaren.

Den kan exempelvis se ut som pa sidan 46:
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The Company’s Position in the Value Chain

DEMANDS
Your Represen- Customers
Company tatives
OFFER
Competitors Other interested

parties

Sedan kan man borja fraga sig om vad varje steg i vardekedjan bidrar med
och vilka som tjdnar mest pengar. Ska man integrera verksamheten framat
eller bakat? Hur arbetar konkurrenterna? Vad &r viktigast for kunderna? Gar
det att kapa ndgot led helt och hallet? Som bekant kan man ofta kapa ett
led, men dess funktion mdste man som regel da sjalv ta ansvar fér. Man bru-
kar ocksd sdga att ett mellanled ar motiverat endast om ledet bidrar med ett
varde som Overstiger dess kostnad.

Ett bra exempel pé steget Who ar nétverket SWEA som bestar av flera
tusen svenska kvinnor bosatta runt om i vérlden, ofta pa grund av makens
utlandsuppdrag.

Om jag som litet foretag har en produkt eller tjanst med en tydlig an-
knytning till Sverige, kanske delar av mitt produktsortiment skulle kunna
tankas vara speciellt intressanta fér svenska man och kvinnor som bor och
verkar utanfér hemlandet. Kanske som present till ndgon vén i det land som
man tillfélligt eller permanent bor i.

Ett exempel pa ett litet féretag som hittade en ny vég for att na sin kund
med stort K var det lilla, i Sydsverige baserade foretaget, Butik Cravatta, som
lyckades med det som ingen tidigare tankt pa.
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Case: Foretaget Butik Cravatta importerade fér manga ar sedan handsydda
italienska helsidenslipsar som man med framgang inledningsvis salde fran
en 2 m lang och 0,5 m bred disk innanfér huvudentrén till ett nytt kdpcenter.

I samband med att féretaget funderade pa hur man skulle kunna utveckla
sin affarsverksamhet i sdval Sverige som utomlands tog man del av en global
undersokning betraffande hur inkdpsmanstret for slipsar ser ut.

Undersokningen visade att drygt 60% av alla slipsar i varlden inte
koptes av man utan av deras fruar, sambos eller flickvanner. Endast farre an
40% av slipsarna som da sdldes runt om i varlden kdptes av anvéndaren.
Har var det istallet kvinnan som var kunden med stort K.

Med den nyvunna insikten tog det lilla slipsforetaget kontakt med det
stora internationella kldadféretaget Hennes & Mauritz (nuvarande H&M)
och lyckades introducera forsaljningen av handsydda italienska helsiden-
slipsar pd H&M:s damavdelningar. Oftas skedde exponering vid utvalda kas-
sadiskar pa damavdelningarna.
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Ett nasta steg for att oka slips-
forséljningen skulle kunna vara
att dven erbjuda kvinnor slipsar,
men i form av en slipsklanning.

Sa hér beréttar skraddaren Eva
Karlsson:

"UIf Adelsohn hade rensat i
sitt ymniga slipsforrad och gav sin
hustru, Lena Adelsohn-Liljeroth,
kulturministern, slipsar plus som-
nad i present. Jag var den som
fick den roliga uppgiften att sy
kldnningen. Det var trettio slipsar,
alltifran Armani till Gréna Lund.”

Slutsats/rekommendation:
Framforallt manga sma och me-
delstora svenska foretag med
begrénsade resurser nar oftare
framgangar genom att vaga
vara smala i saval sitt produkt-
utbud som i sitt val av distribu-
tionskanaler.

Som smaforetagare dr det ldttare att hantera en stor marknadsspridning
jamfort med att salja via manga sma och olika distributionskanaler pa manga

marknader.

Det &r bra att kdnna till hur vardekedjan ser ut och ifrdgasatta om den
maste se ut pa detta sétt. Nar jag slutkunden pa basta satt med nuvarande
virdekedja? Kan man né kunden p3 ett annat vis? Ar det troligt att ngon
konkurrent kommer att gora det, om jag som foretag inte gor det?
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Where are you going to export
and what market segments
are you aiming for?

Inledning: Where, dr det steg som manga foretag tyvarr ser som det forsta
nar man funderar pd att starta eller utveckla sin exportverksamhet. Alltfor
manga foretag utgar ifrdn "tdnket”: ju stdrre marknad, desto stdrre poten-
tial. Teoretiskt kan det vara s&, men trots allt ar det nog battre att borja med
att stdlla sig bland annat féljande fragor innan man som foretagare véljer en
exportmarknad:

Varfor skall jag exportera?
Vad skall jag exportera?
Vem dir min ideala slutkund?

Det dr ju forst ndr man som foretagare tydliggjort dessa viktiga forutsatt-
ningar, som man har majlighet att kunna lyckas med en framgéngsrik export-
satsning.

Utan dessa forutsattningar riskerar man som féretag att hamna i samma
situation som Alice i Underlandet, da hon skulle vélja vilken stig hon skulle ga.
Vet man inte vilket malet dr, sa kan man valja vilken som helst av stigarna. Alla
stigar dr lika ratt eller lika fel om man inte vet vart man ska.

Malet med vart-steget ar att definiera och avgransa vilken marknad man
skall satsa pd. En marknad kan vara ett land men dven en bransch eller till

52

Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer



och med en viss kundkategori dar jag som exportor ser flest potentiella till-
gangliga kunder for foretagets erbjudande.

Att hitta marknadsplatsen med stort M &r kanske ofta det svaraste steget,
men i de flesta fall d&ven det viktigaste, for att nd en framgangsrik export-
forsaljning.

Tyvérr hamnar alltfor manga exportorer i “konkurrentféllan’, det vill sdga
man anvdnder sig av samma distributionsstrategi, samma marknadsplats,
som konkurrenterna.

Satt garna upp vilka parametrar som &r viktigast for er for att en mark-
nad skall anses vara bra. Ofta kan man vara lite klurig och hitta statistik och
jamforelsetal ganska enkelt vid sitt skrivbord for att fa en forsta indikation
pa vilken marknad som verkar mest lamplig. Vilken information som behdvs
ar helt beroende pa situationen, men det kan vara alltifran priset pa el, antal
mil asfalterad vég, hur mdnga manader man har snd, hur manga som har in-
ternetuppkoppling till hur stor férsaljningen av relaterade eller komplement-
produkter &r.

Dessutom &r det sd, att om man kan sin hemldxa, kan man ocksa tala med
exempelvis en potentiell aterforsdljare pa ett helt annat plan an om man ar
helt ofdrberedd. Vet man inget om marknaden &r man helti handerna pa sin
samarbetspartner och kan bara hoppas pa att denna gor det bdsta av situa-
tionen pa sin marknad.

Thule ar ett bra exempel pa ett foretag som tankte utanfor "boxen”
genom att vdlja marknadsplats i form av sporthandelsbutiker, vilket med facit
i hand visade sig vara en klockren idé och da inte bara foér den forsta export-
marknaden Tyskland, utan dven for de efterfoljande.

Case 1: Ett foretag som tillverkar system for blaljus och sirener till utryck-
ningsfordon hade framgangsrikt borjat exportera sina produkter pa flera
marknader i Europa. Man hade valt att for varje land ha en aterforsdjare som
skulle bearbeta alla potentiella kunder.

| Storbritannien hade man hittat ett foretag som verkade vara perfekt for
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Foto Wikimedia Commons/Owain Davies

detta eftersom de redan hade kompletterande produkter till ratt malgrupp i

sitt nuvarande sortiment.

Efter pdborjat samarbete kom forsaljningen snart igang. Efter en tid
Okade forsdljningen inte langre utan lag kvar pa en relativt konstant niva.

Det svenska foretaget undrade forstas hur detta kom sig. Pa flera andra
marknader gick forséljningen stadigt uppat, men nagot gjorde att Storbritan-
nien inte hangde med.

Aterforsaljarens ena forklaring var att det var en svar marknad och svért
att hitta kunderna pa grund av att polisen (den storsta kunden) var krangligt
organiserad osv.

Vidare ansdg aterforsaljaren att man tackte marknaden vl och att det
var svart att silja mer. Aterforsaljaren tyckte att priset var for hogt och péstod
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att det skulle ga att sélja mer om systemen kunde kopas in till ett lagre pris.

Att priset ansags for hogt faste det svenska foretaget inte sa stor vikt
vid, eftersom det snarare borde betraktas som maérkligt om aterforséljaren
inte ville kopa in till ett "formanligare” pris. Man visste ju att prissattningen
fungerade bra pa alla andra likvdrdiga exportmarknader.

Det svenska foretaget insag ganska snart att aterforséljaren hade dalig
koll pa marknaden i Storbritannien och att man som leverantér vari handerna
pa aterforsdjaren som kunde komma med pastaenden utan att bli motsagd.

Foretaget ansag att det inte borde vara sa svart att ta reda pa mer om
marknaden, eftersom de mycket val visste vilken information som var rele-
vant for dem. Man borjade med att kolla upp hur polisen i Storbritannien ar
organiserad, och det visade sig att den ar indelad i 43 polisdistrikt.

Darefter ringde man sjalv helt enkelt till dessa distrikt och stéllde fragor
som: hur ménga polisbilar har ni idag? Hur ofta byts dessa ut? Vad &r viktigt
for er nar det galler val av system for bléljus och sirener? Hur ser inkopspro-
cessen ut for dessa system? Vilka leverantorer av system for blaljus och sirener
kanner ni till? Kan ni rekommendera en distributér, vem skulle ni vanda er till
om ni hade fragor kring dessa system?

Ungefar hélften av distrikten svarade pa fragorna (den andra hélften han-
visade till sekretess och att man inte lamnar ut denna typ av information).
Eftersom man nu fatt RATT information direkt fran RATT kund, sa kunde man
anta att de distrikt som inte svarade féljde samma mdnster som de som fak-
tiskt svarade.

Man sammanstallde informationen i en snygg presentation och bokade
in ett mote med aterforsdljaren. Nar man borjade stalla nagra kontrollfradgor
om marknaden till aterférséljaren, som svarade undvikande, férstod man
snart att han inte visste svaret pa fragorna eller kunde sarskilt mycket om
marknaden.

Foretaget plockade da fram sin presentation och berattade for aterforsal-
jaren hur stor marknaden var och hur den troligtvis skulle komma att utveck-
las, vad som var viktigt fér kunderna, mm.
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Sjalvklart blev distributéren bade imponerad och lite skamsen Gver att Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer
foretaget sd latt hade kunnat ta reda pé den information han sjélv borde haft
ornkoll pa. Samtalstonen mellan parterna dndrades forstas efter denna dag.

Foretaget beslot att behalla den nuvarande aterforsaljaren, men bestam-
de att man skulle skaffa flera for att tdcka in hela marknaden, ndgot som dven
deras gamla aterforsaljare forstod var nodvéndigt och accepterade darfor
beslutet utan ndgra storre diskussioner.

Vid varje nytt mote med en potentiell terférséljare anvénde foretaget
sig av samma information och imponerade pa dem de traffade, och forsalj-
ningen i Storbritannien fortsatte darefter stadigt uppat.

For varje ny marknad foretaget gick in i anvdnde man samma arbetssétt,
vilket visade sig fungera utmarkt. Féretaget kdnde nu att man hade kontroll
pa marknaderna och att de kunde diskutera med sina distributdrer pa en bra
niva for att gemensamt satta upp ratt malséttningar for varje marknad.

Case 2: Las gdrna "Framgangssagan
om Lilla Thule som blivit stor” &nnu
en gang innan du gar vidare (sid.
8-20). Sagor kan man, som bekant,
Idsa manga ganger, vilket inte minst
barn uppskattar.

Foto Takboxspecialisten.com

Slutsats/rekommendation:
Nar du som foretagare gétt igenom var/vart-steget, ar det inledningsvis
naturligt att ta reda pa vilka marknadsplatser dina konkurrenter valt pa en for
dig eventuellt ny exportmarknad.

I vissa fall kan man som foretag nastan vara tvingad att valja samma typ
av marknadsplats som sina konkurrenter. Men inte alltid.

Utgangspunkten bér alltid vara att férséka hitta sitt eget Columbi Agg
precis som Thule och manga andra. — Hitta sin egen unika marknadsplats
med stort M!
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IKEA fann tidigt sin unika ®
marknadsplats med stort M.

Man var bland de forsta mo-

belféretagen som lokalise-

rade sig utanfor stadskar-

nan for att bland annat kunna halla stora lager. Dessutom var man forst
med att i huvudsak sédlja mobler i platta paket, vilket ocksé gjort att man
natt stora internationella framgangar och lyckats bli en av de storsta i
varlden inom sitt produktomrade.

Aven l&gprofilféretaget H&M hit-
tade tidigt sin unika marknads-
plats med stort M. Man var en av de
forsta kladkedjorna att uteslutande
vdlja de basta butiksldgena pa
de mest frekventa shopping-
straken. Butiksldgen som tidigare
uteslutande representerades av
exklusiva markesbutiker.
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Way

Way i.e. which way will be your
distribution strategy?

Inledning: Way, vilken vég, dr det steg som oftast ar det svdraste for manga
exportforetag.

Alla vill ju hitta en vég eller ett sétt att na inte bara en utan fler export-
marknader. Helst vill man kanske som i Thules fall hitta en vdg eller kanal som
ar densamma foér manga marknader.

For vissa foretag har det inneburit att man avstatt fran att verka i egen
exportverksamhet och istallet levererat sina produkter, system, detaljer,
komponenter etc. till annat svenskt foretag, som i sin tur exporterar det ur-
sprungliga foretagets produkter. Ett annat, allt vanligare satt ar att arbeta
tillsammans med en global aktor for att vdxa snabbare pa manga marknader
samtidigt.

Exempel pé detta ar foretaget Dafgard i Vastergotland som bland annat
levererar alla de kottbullar som serveras pa IKEA:s varuhusrestauranger runt
om i vdrlden och i tillagg till detta ocksa i samtliga IKEA:s egna matbutiker.

(En av Ingvar Kamprads ndrmaste medarbetare féreslog for mdnga dr
sedan att IKEA borde héja priset pa korv med bréd + Iéisk fran 10 kr till 20 kr
och pastod att forsdljningen skulle bli i stort sett den samma och att margi-
nalen skulle 6ka med mer dn hundra procent. Ingvar Kamprads reptilsnabba
och korta svar var: "Jo, det ska vi géra, men inte under min livstid. Fér mig
madste familjen, som gatt pa IKEA i flera timmar, kunna avsluta beséket pd
mébelvaruhuset med ett efterldngtat och billigt mellanmdl tillsammans med
sina trétta barn.”)
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| vissa fall tvingas man som svenskt foretag att folja med nar den svenska
kunden etablerar en verksamhet utomlands, oftast i form av en ny produk-
tionsenhet.

Exempel pa detta hittar man bland annat hos Volvo, Scania och ett antal
andra foretag, dér underleverantdren manga ganger tvingas férldgga en egen
mindre produktionsanlaggning i ndra anslutning till sin kunds tillverkning.
Oftast ar det for att bland annat korta ledtiderna och minska lagerhall-
ningskostnaderna.

Case: Foretaget ENT, verksamt inom 6ron-ndsa-halsdiagnostik, hade gjort
trevande forsok att etablera sig i Tyskland, men utan ndgon stérre framgang.
Vad man upplevde som det stdrsta problemet var att hitta den ideala végen,
det vill sdga en partner, som skulle kunna sélja ENT:s unika medicintekniska
instrument i Tyskland.

Efter att ha vant och vridit pa olika alternativ bestdimde man sig for att
genomfdra en “road show” runtom i Tyskland. Malsattningen var att i forsta
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hand f& mojlighet att presentera och demonstrera sina nya, unika instrument
for berdrda klinikchefer och medarbetare pa de stérre universitetssjukhusen.
Efter att ha bokat in ett antal besok akte man darefter ut och visade upp och
demonstrerade sina nya instrument.

Foretaget hade framforallt tva syften:
Det forsta syftet var att vacka intresse for och fa positiv respons pa de nya in-
strumenten inom dron-ndsa-halsdiagnostik, vilket lyckades i de flesta fallen.

Det andra syftet var att i dialog med klinikcheferna och deras personal fa
svar pa foljande fraga:

“Givet att ni skulle vara intresserade av ndgon eller ndgra av vdra instrument,
vilken av era nuvarande leverantdrer av diagnostikinstrument eller ndrliggande
produkter skulle ni i sé fall vilja kdpa frdn?”

| de allra flesta fallen fick man direkt svar pa vilken leverantor klinikchefer-
na skulle féredra. Dessutom fick man dven kontaktuppgifter. Ofta levererade
det rekommenderade foretaget instrument som kompletterade ENT:s.

(Ofta hittar man den bdsta partnern genom att fréga Kunden.)

Slutsats/rekommendation: Vdgen, det vill sdga vilken typ av distributions-
kanal ett féretag bor vélja, &r i vissa fall given, men langt ifran alltid. Speciellt
inte om man som i foretaget ENT:s fall vant och vridit pa manga olika alter-
nativa kanaler utan att hitta en 16sning. Tank pa att |6sningen ofta kan finnas
hos kunden med stort K, som i det hér fallet. — Kom ihdg att fraga!
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Where to make Contact with your Customers
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Det finns en upps;jo av olika satt att etablera sig pa en marknad. Vilket satt
som ar det basta dr ofta svart att veta, men man kan fa en indikation om man
utgar fran hur manga kunder man maste na, samt hur komplext erbjudandet
ar. Ta som exempel ett framgangsrikt svenskt foretag som saljer kameror for
inspektion av vattentankarna i karnkraftverk. Detta dr en mycket nischad pro-
dukt med hog komplexitet. Oftast dr det latt att identifiera potentiella kunder
och pd vilka marknader de finns. | detta fall finns det férmodligen bara en
potentiell kund eller ett begrénsat antal kunder pa varje marknad (oftast en
statlig myndighet i ndgon form) som sedan har ansvar for flera karnkraftverk.
P& narliggande marknader kan man vélja att skéta all forséljning sjélv och
pa mer avldgsna marknader kan man anvénda sig av agenter som har rétt kon-
takter och dven den tekniska forstaelsen for sin marknad. Det vanligaste sattet
ar nog anda att ha en distributor for varje marknad, det vill sdga ett foretag
som kdper in produkterna i fast rakning och som sedan séljer dem vidare.
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Skalet dr formodligen att distributdren oftast har en upparbetad kund-
stock och kdnnedom om marknaden. En fordel &r ocksa att distributdren
tar over risken i affdaren, dd han/hon kdper in och séljer vidare. | ett agent-
forhallande far agenten provision pa forséljningen, vilket ofta gor det lattare
att komma igang, men da dr nackdelen bland annat att foretaget far sta for
risken i affdren. Observeras bor att det finns en tvingande lagstiftning inom
EU som skyddar agenten da denna anses vara den svagare parten.
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When can you be up and running?

Inledning: When, &r steget som innehaller allt som maste gdras i form av
forberedelser infor en introduktion pa en ny marknad. Om du som foretag i
ditt planeringsarbete kommit fram till att den fokusmarknad du vill g& in pa
ar den tyska marknaden, vad &r da viktigt att tanka pa?

Efter att ha undersokt gallande prisnivaer for din typ av vara eller tjanst
pa den tyska marknaden, bér du som foretag upprétta ndgon form av grov
produktkalkyl i form av tankt marknadsprissédttning for dina exportprodukter
som till exempel :

Market pricing

Product exported via German reseller

End customer price €1000
Retailer’s margin 50% J. €500
Wholesaler’s margin 40% J. €200

= €300
Freight 5% J. 15
Free delivery = €285
Credit 4% of €285:- J. 12
Net price ex works €273
Coefficient approx. 3.6
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Du bor ha en forberedd kravlista pa presumtiva samarbetspartner, en Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer
eller flera, utifrdn prioriterade krav och 6nskemal, se tabellen.

Requirements for a new partner

Very
important [ Important | Desirable

References

Present products and services
Sales force and coverage
Good financial status
Payment history
Ownership structure
Trademarks

Quality and price levels
Service and maintenance
Present customers
Knowledge level
Partner’s motivation
Personal chemistry
Partner’s demands

Other

Other

ANASAYASAYANANANAS

ANANANANAN

ANAN

Dessutom bor du som féretag uppratta ndgon form av checklista.

How much money are you prepared to spend?
What time perspective are you working with?
What are your company’s resources for export?
Is your capacity for development sufficient?
How will this affect your cash flow?

What export pricing are you planning?

How much can you realistically manage?



Vidare kan det i de flesta fall vara klokt att géra nagon form av intakts- och

kostnadsanalys for till exempel de tre forsta dren, som i exemplet nedan, for

att se vilken effekt en ny exportsatsning har pa foretagets resultat och hur

den paverkar likviditeten.

Calculation of the Effects on Contribution for the first three years

Year 1

Year 2

Year 3

Invoiced sales
./. manufacturing costs

= Market contrbution |
/. agent’s commission and discounts

= Market contribution Il

/. customs freight

/. your own sales costs, travel, sales promotion materials
/. market investments for establishment

= Market contribution Il
. financial costs, e.g. interest on stocks and accounts
receivable

= Effect on net contribution

I'tillagg till ovan sa bor du som foretag ocksa specificera de interna forutsatt-

ningarna och de olika villkor som maste uppfyllas. Maste jag ta fram

broschyrer och manualer pa tyska, oversatta hemsidan etc.? Maste jag

rekrytera ndgon ny medarbetare som behdarskar tyska i saval tal som i skrift

(se nasta sida)?
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Internal conditions

* How should exports be
Export as a new mapaged and lhow canthey | Integration _
or arowin be integrated into your |dentify
rtg f t?] company? &
portion of the « What demands does exports A
) Demands SSess
company's place upon the company and
business to what extent will the com-
activity? pany meet these demands?
o What supplementation is  [Supplementation
necessary?

Case: Foretaget Besam AB i Landskrona grundades och drevs under ménga
ar av superentreprendren Bertil Samuelsson. (Foretaget dgs numera av Assa
Abloy.)

Foretaget startade sin internationalisering med fokus framférallt pa
automatiska dorroppningssystem och har fortsatt med samma inriktning. Nar
Besam inledde sina exportsatsningar, valde man att samarbeta med Sveriges
Exportrdd (idag Business Sweden) inom ramen for Exportraddets BSO-koncept
(Business Support Office).

Man hyrde in sig pa virtuella kontor hos ett antal utvalda handelskon-
tor dar man hade tillgang till bland annat moétesrum, post- och telefon/
faxservice. Istallet for att sétta en fysisk person pa exempelvis Exportradets
handelskontor i London rekryterades en i Sverige boende engelsman, som
placerades i Landskrona med ansvar for etableringen och utvecklingen av

den engelska marknaden.

Foto Olof S Steen
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Alla telefon-, fax- eller brevkontakter fran engelska foretag gick vid
den hér tiden via handelskontoret och vidarebefordrades till Landskrona.
Engelsmannen/saljaren kunde med Landskrona som bas kontakta de féretag
som hort av sig via det virtuella Londonkontoret och boka in besék hos des-
sa. Besam gav intryck av att ha en verksamhet med egen personal baserad i
London och framstod som ett vdletablerat, internationellt foretag med manga
utlandskontor. Foretaget upplevdes med detta uppldgg som mycket storre
an det i sjdlva verket var.

(Idag ar det langt mycket enklare att kopiera Besams modell. Det finns
gott om foretag som erbjuder virtuella kontor och det dr dessutom enkelt att
skaffa en IP-telefon med exempelvis ett engelskt nummer.)

Det satt Bertil Samuelsson anvande for att bygga budgetar infor sina
manga utlandsetableringar &r enkelt: Utgar man fran att ar 1 ga med X kr i
underskott, att dr 2 nd break even och att ar 3 gora ett dverskott motsvarande
underskottet fran ar 1, raknar man fran och med ar 4 med ett 6verskott och
en positiv cash flow.

Sinnrikt i all sin enkelhet, eller hur?

Slutsats/rekommendation: Forberedelser, forberedelser, forberedelser och
ater forberedelser &r de entydiga svar som de allra flesta framgangsrika ex-
portforetag ger pa fragan:

Vad det dr som gor att vissa féretag alltid lyckas?
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Can you transfer your recipe for
success from one market to another?

WOW-steget innebar att man som foretag har hittat ett framgangsrecept och

en modell, som man till stora delar kan repetera dd man skall etablera sig

pa en ny exportmarknad. Ledorden ar: struktur, systematik och sunt fornuft

i forening.

Det finns i princip alltid foretag som lyckas overtréffa konkurrenterna i

sina branscher. Det ar foretag som ar
meningsfullt annorlunda for sina kunder.
Vad vi menar dr att de inte bara &r annor-
lunda utan att de ar det pé ett mening-
fullt satt oavsett om det handlar om kon-
sumentprodukter eller om B2B. Antingen
finns det redan ett sddant foretag i din
bransch eller sd kommer det snart att fin-
nas. Fragan du maste stélla dig ar: vill du
att ditt foretag skall vara nasta framgéngs-
saga?

Om svaret dr ja sa maste du vaga
vara annorlunda dn dina konkurrenter
och verkligen forstd kundernas behov
och inte bara fdlja den vanliga bransch-
normen.

Exempel pd 5 framgangsrika svenska
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foretag som lyckats med att skapa sitt eget Columbi Agg férutom Thule ar till Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer
exempel The Absolut Company, H&M, Skype, Spotify och IKEA.

Spotify

Foto wikimedia Commons/Chrisloader
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F r 5 g a /upp gift Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer

Hur kan man knyta samman alla nio prickarna med max fyra streck utan att
lyfta pennan?

Svaretfinnerdupdndstasidal
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-~ o Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer
Ratt svar: ’ ’

Detta ar den klassiska l8sningen.

Det finns fler satt, prova en gang till sa kanske du klarar uppgiften med bara
tre streck.
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Losning 2

Om du klarade dven denna uppgift sa kdnner du dig sékert nojd, eller hur?
Nojd, dérfor att du tror att du kommit pa den basta [6sningen, eller ...?

Om vi da séger att det finns minst fyra satt att knyta samman de nio prickarna
med enbart ett streck, vad sager du da?

Anta den hdr nya utmaningen s& kommer du kanske pa ett satt att [6sa
den nya uppgiften med enbart ett streck utan att lyfta pennan fran pappret.
Anstrang dig under minst fem minuter innan du vander pa bladet for att ta
del av vdra fyra [6sningsalternativ.

Lycka till!
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Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer

Losning 3

Genom att dra ett streck fran vanster till hdger genom de tre dversta prick-
arna och sedan fortsatta genom de tre prickarna pa andra raden, fran héger
till vénster och dérefter genom de tre prickarna pa tredje raden, fran vanster
till hoger.

VEM HAR SAGT ATT STRECK MASTE VARA RAKA?
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Losning 4

Genom att dra ett brett streck med hjélp av en bred pensel uppifran och ner
over samtliga de nio prickarna samtidigt. (Detta ldsningsalternativ lar ha
kommit ifran ett férskolebarn.)

VEM HAR SAGT ATT STRECK MASTE VARA SMALA?

96

Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer



= H Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer
Losning 5 : g

Genom att klistra ett papper pa en jordglob och darefter dra enbart ett streck
Over de tre bortersta prickarna och sedan runt globen, dérefter 6ver de tre
mellersta prickarna, sedan runt globen och darefter ver de narmaste prick-
arna.

VEM HAR SAGT ATT MAN INTE FICK NYTTJA DEN RUNDA FORMEN FOR ATT
KUNNA GA RUNT PAPPERET MED PRICKARNA?

Losning 6 kan du hitta pa natet i form av origami!
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~ H Egna reflektioner, analyser, slutsatser och rekommendationer
Losning 7+? : g

Ytterligare I6sningar far du garna mejla till oss pd nedanstdende adresser:

tomas@devika.se markus@maccanab.com
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Slutord

Typiska sardrag hos manga framgangsrika exportorer &r formodligen att de
forutom att vara val forberedda ocksa, precis som i "9-pricks-uppgiften’, kan
tdnka utanfor boxen och inte ndjer sig med bara en I6sning utan letar efter
om mdjligt en som dr dnnu béttre.

Andra typiska sdrdrag hos en framgangsrik exportor ar att ha modet att
tdnka nytt, annorlunda, stort och i vissa fall dven vaga vara forst med ett
business concept, antingen det galler produkten i sig eller sattet pa vilken
den distribueras.

Vad vore IKEA — utan Iagprismébler i platta paket?

Vad vore H&M - utan lagt pris pa moderiktiga kldder pa fina gatan?

Vad vore Absolut Vodka — utan en unik speciellt designad flaska med vanlig
vodka?

Vad vore Spotify — utan att erbjuda laglig, ndstan kostnadsfri musik pa
ndtet?

Vad vore SKYPE — utan att erbjuda laglig, kostnadsfri datatelefoni?

Dessa fem svenska foretag ar exempel pa globalt framgangsrika foretag.
Samtliga har vagat tdnka nytt, stort och langsiktigt och alla har lyckats bl
I6nsamma over tid. Vissa av dem i mogna branscher, andra i sddana som inte
fanns fér fem, tio ar sedan.

Vidare kan man fraga sig vad andra svenska féretag vore, om de inte hade
tdnkt annorlunda och nytt som de hér foretagen:

Butik Cravatta — utan ny marknadsplats (damavdelningen) for att na
den optimala koparen.

Hydraulik — utan att ha tankt tvartom, det vill sdga att salja sin paten-
terade del genom konkurrenterna.

"Blaljusforetaget” — utan ett medvetet omtag efter egen marknads-
kartlaggning/-analys.
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ENT - utan att ha hittat sina aterforsaljare genom rekommendation fran
potentiella slutkunder.

Besam - utan att ha byggt upp en image av att vara stdrre an man var.

Thule med sina lasthallare och takboxar, vars framgangssaga beskrivits
tidigt i boken, ar ett annat svenskt framgangsrikt exportforetag, som lyck-
ats globalt inom en smal nisch genom att na slutkunden pa en mer optimal
MARKNADSPLATS &n konkurrenternas.

Det som gor just Thule speciellt i det hdr sammanhanget &r att foretaget
anvant sig av en exportstrategi i samtliga faser eller steg enligt nedan som
helt foljer processverktyget Passport to Export:

Fraga 1 - Varfor (exportmotivet) skall vi exportera?

Svar 1 - Darfor att vi vill expandera mer @n det hemmamarknaden ger oss
mojligheter till.

Fraga 2 - Vad (erbjudandet) skall vi erbjuda exportmarknaden?

Svar 2 - Erbjudandet ska vara hég bruttomarginal for partnern och optimal
kundservice.

Frdga 3 - Vem (slutkunden) &r optimal att vanda oss till efter partnern i
vardekedjan?

Svar 3 — 25-35-dringar i storstaderna med stort intresse av vinter-, sommar-
och dventyrssporter.

Frdga 4 — Var (marknadsval) finns en narliggande tillvaxtmarknad med op-
timala kunder?

Svar 4 — Tyskland som den stdrsta narliggande tillvaxtmarknaden med stor
potential.

Fraga 5 - Vag (distibutionskanal) det vill siga vem &r den optimala typen
av aterforsaljare?

Svar 5 - Sporthandelsbutikkedjor foretradesvis i storstadsregioner.

Fraga 6 — Nar (forberedelser) kan vi starta och vad behover goras innan
dess?
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Svar 6 — Sa snart vi gjort var hemlaxa och darefter avtalat med samarbetspart-
ner/-partners.

Fraga 7 - WOW (affarsmodell) hur kan vi hitta ett repetetivt framgangs-
recept?

Svar 7 — Genom att skapa en likartad struktur och systematik i en internation-
aliseringsstrategi.

Fundera nu vidare nér du last boken och kompletterat med dina egna note-
ringar. Hur du skulle kunna nyttja Passport to Export-verktyget i din verksam-
het for att skapa den struktur och systematik som visat sig sa vardefull for
manga exportforetag saval i Sverige som utomlands.

Vad ar det som ar din USP, Unique Selling Point, i din verksamhet, hur ser
din ideala slutkund ut, vilken ar den ideala marknadsplatsen dar du nér din
slutkund med ditt "unika” erbjudande i form av produkt och/eller tjanst?

PS. Manga undersokningar som gjorts i saval Sverige som utomlands har
samstammigt kommit fram till att det som utgor det storsta hindret for sma
och medelstora foretag att kunna vixa internationellt &r BRIST PA RESURSER

OCH RATT KOMPETENS.

Ett satt att rada bot mot detta har féor manga foretag varit att ta in en
export trainee fran [TM!

www.itmworldwide.org
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Tack till

Hasse Karlsson, arkitekten bakom traineeprogrammet 1993-94 pa Sveriges
Exportrad (numera Business Sweden), som var den som 2008 tog dver samt-
liga rattigheter till programmet i samband med att Exportrddet beslutat att
inte ldngre dgna sig t denna typ av utbildning. Heder at Hasses kloka beslut
att lagga samtliga rattigheter till programmet i Exportstiftelsen ITM Worldwide
Foundation istéllet for i ett bolag, vilket innebar att framtiden ar sakrad for
konceptet och att man kan konkurrera pd samma villkor som andra offentliga
aktorer.

Lidkdpings kommun, som var en av medgrundarna till Exportstiftelsen
ITM Worldwide Foundation och som aktivt stott programmet sedan dess till-
komst.

Business Sweden som, i och med Overlatelsen 2008 av traineeprogram-
met till ITM-stiftelsen, gjorde det mdjligt att lansera traineeprogrammet
ocksa utanfor Sveriges granser och ofta tillsammans med respektive lands
exportrad eller motsvarande myndighet. ITM har till dags datum exporterat
programmet till 25 Iander runtom i varlden med hittills cirka 1 500 trainee-
deltagare sedan starten 1994 i Lidkoping.
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Torgny Soderlund pa Business Sweden, som var en av de drivande vid till-
komsten och utvecklingen av processverktyget Steps to Export, féregangare
till Passport to Export.

Vara internationella- och 6vriga foreldsare i programmet som undantags-
I6st har fortsatt med sina uppskattade foreldsningar och workshops, dven
efter 2008 da stiftelsen tog 6ver samtliga rattigheter till traineeprogrammet.

Alla engagerade féretagare som varit kloka att tain en export trainee och ar
beredda att ta sig an nya internationella satsningar med ett 6ppet sinne.

Olof Steen, Peppar forlag, och Maud Steen, redaktor, som pa ett inspire-
rande och engagerat satt hjalpt oss med all produktion av denna inspirations-
och arbetsbok.

Till sist, men inte minst tackar vi vara underbara fruar, Camilla och Sophia,
for deras ovarderliga support sedan tillkomsten av ITM for drygt fem &r sedan
och tillblivelsen av den har boken.



Forfattarna

Markus om Tomas

Vi har bestdmt oss, vi vill anstdlla dig!” sa Tomas till mig for saddr 15 dr sedan. Jag
blev sjdlvklart otroligt glad men egentligen inte sa forvdnad dd jag redan da visste
att vi arbetade bra ihop. Tomas hade tidigare varit min mentor och ndr jag ville byta
arbete och flytta hem frdn London var det naturligt att frdga Tomas om hans tankar
kring det.

Vi har under de senaste 15 dren ibland arbetat intensivt ihop och ibland i
separata projekt. Tomas har dock alltid varit en mentor fér mig och en bdttre
mentor kan man inte fa! Tomas har haft ledande befattningar i bade stora och
smd foretag och har en exceptionell férmdga att utvdrdera affdrskoncept och se
affdrsméjligheter. Som ansvarig for Sveriges Exportrads (numera Business Swe-
den) sdrskilda smaféretagarprogram var han en mycket uppskattad chef och hans
entusiasm och affdrsmannaskap smittade av sig pd hela teamet. Hans djupa och
breda erfarenhet av internationella marknadsstrategier har gjort manga féretag
framgadngsrika genom dren. Att Tomas uppskattas, bland annat som féreldsare inom
internationell afférsutveckling och coach till féretag och personer, dr inte férvdnande.

Men den egenskap jag dnda framfor allt vill lyfta fram dr Tomas integritet kom-
binerad med en finkdnslig réttframhet som man sdllan trdffar pa idag.

Som det mesta vi gjort tillsammans har det varit ett sant ndje att arbeta med
Tomas kring denna idé- och inspirationsbok.

Tomas om Markus
"Vill du Markus skriva en bok tillsammans med mig med rubriken - How to Booost
your International Business in 60 minutes?”

Det var fragan till den forste och ende jag énskade som medférfattare till boken
du hdller i din hand. Markus har en Executive MBA frdn Copenhagen Business School
samt diger erfarenhet fran studier och internationellt arbete i bland annat Storbri-
tannien, Tyskland, Schweiz, USA och Sydafrika. Allt detta trots att Markus inte dr dildre
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dn att jag sjdlv skulle kunna vara hans far. Markus har arbetat som exportchef i flera
bolag samt drivit egna foretag och i tilldgag till detta ocksd arbetat som framgdngsrik
rddgivare och projektledare pa Sveriges Exportrdd, numera Business Sweden. Detta
savil i Sverige som ansvarig i Sydafrika for ett Idngre uppdrag till Exportradet fran
SIDA. Det fanns aldrig ndgon tveksamhet, vare sig hos mig eller hos den verkstdllande
ledningen pa Exportrddet, att det var Markus som bdst skulle klara detta viktiga pres-
tigeuppdrag for Exportradet. Markus har en mdngsidighet savdl som en djup och
bred kompetens inom internationell férsdljning och férhandling och dessutom har
han stor erfarenhet som coach och dr en uppskattad féreldsare inom internationell
affdrsutveckling. Det har varit ett sant ndje att ha fatt skapa denna idé- och inspira-
tionsbok tillsammans med just Markus och att ha haft formdnen att samarbeta med
honom under de senaste snart femton dren.

Tomas Carlson Markus Jonsson
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