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SAMMANDRAG

Bakgrund: ldag ar det inte enbart stora och internationellt etablerade foretag som verkar
globalt. Fler och fler sma och medelstora foretag internationaliseras och ar numera av stor
betydelse for tillvaxten i manga lander. Dessa foretag visar ha mojligheter att etablera sig
internationellt, trots att tillgangen till framforallt finansiella resurser kan tyckas begransa
deras internationaliseringsprocess. Snabbvaxande foretag finns inom alla sektorer, men
givetvis finns en forhallandevis storre andel tillvaxtforetag i branscher och sektorer dar
marknaden och efterfragan vaxer snabbt. Roxtec AB é&r ett snabbvéxande industriféretag som
vander sig till industriella kopare inom tre stora sektorer, telekom, marin & offshore och
industri. Foretagets produkt bygger pa en ny idé om tatningar som anvands dar extrem tathet
behovs.

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att beskriva etableringsprocessen och forklara de strategiska
beslut som ligger bakom, da ett snabbvaxande tillverkningsforetag ska etablera sig pa en ny
marknad.

Genomforande: Data till den h&r uppsatsen samlades in genom intervjuer med fyra personer.
De intervjuade var nyckelpersoner inblandade inom internationaliseringsprocessen,
framforallt nar det galler strategifragor och sjalva etableringsprocessen, speciellt i
Latinamerika men dven i Spanien och Portugal.

Resultat: Det visade sig att ett litet, teknikbaserat foretags installning till internationalisering
inte paverkades av dess litenhet och begransade ekonomiska resurser. Foretagets storlek
paverkar inte snabbheten i internationaliseringsprocessen. Snabbheten berodde framst pa
foretagets interna resurser i form av humankapital och organisatoriska resurser samt
ledningens entreprendrskap. Liten hemmamarknad, starkt nischad och standard produkt samt
viljan att etablera sig over hela véarlden var nagra av orsakerna till denna typ av féretags
internationalisering. Ett litet industriforetag kan uppna en snabb internationaliseringsprocess
om ledningen har bred erfarenhet i internationell marknadsféring. Roxtecs ledning hade
erfarenhet nér det gallde marknader som var psykiskt avlagsna, dessa utvecklades med hjalp
av personer som kunde sprak, affarskultur, samt hade marknadskannedom och kontakter.

| Spanien, Portugal och Latinamerika anvande Roxtec flera marknadskanaler samtidigt for att
fa en storre marknadstackning. Ett litet tillverkningsforetag med begransade finansiella
resurser behover fa lonsamhet sd snabbt som mojligt for att kunna finansiera sin
internationaliseringsprocess.
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1 Inledning

| foljande kapitel behandlas uppsatsens bakgrund. Vidare utvecklas en problemformulering
som mynnar ut i uppsatsens syfte och begransningar. For att ge en dkad forstaelse av syftet
forklaras nagra centrala begrepp. Avslutningsvis presenteras uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Det svenska naringslivet ar i hog grad globaliserat. De senaste aren har internationaliseringen,
till foljd av bland annat Sveriges EU-medlemskap och den snabba utvecklingen pa IT-
omrédet, accelererat.’ Frihandeln har I4tit svenska foretag véxa sig stora och Iénsamma trots
den lilla hemmamarknaden. | dag gor den allméanna globaliseringen att utbytet av kultur, varor
och kompetens 6kar 6ver hela vérlden.

Férutsattningarna for naringslivet har férandrats i grunden under det senaste decenniet.? | det
dvergripande projektet om “den nya ekonomin” som svenskt Naringsliv drivit sedan 2000,
summeras de fordndrade forutsattningarna som:

e En ny basteknologi — IT

¢ Nya avreglerade allt mer globala marknader

e Kunskapens/immaterialkapitalets allt storre vikt
¢ Nya organisationsformer i foretagen

e Ny ekonomisk politik — 1ag inflation

Allt detta leder till en snabb strukturomvandling. De existerande foretagen foréndras i takt
med att nya marknader och konkurrenter vaxer fram, nya produktions- och styrsystem
utvecklas, nya produkter och tjanster tas fram samt leverantérs- och kundrelationer foréndras.
Samtidigt startas nya foretag. Inte minst inom IT- sektorn har antalet féretag vuxit kraftigt.
Tillgémglig?3 statistik pekar ocksa pa att antalet snabbvaxande foretag 6kat under det senaste
decenniet.

Idag &r det inte enbart stora och internationellt etablerade foretag som verkar globalt. Fler och
fler sma och medelstora foretag internationaliseras och ar numera av stor betydelse for
tillvaxten i manga lander. De flesta teorier som finns kring foretags internationaliseringar &r
fokuserade pa stora, tillverkande féretag. Daremot rader brist pa litteratur om hur ett foretag
bar sig At for att etablera ett saljbolag utomlands.*

Det akademiska intresset for snabbvaxande foretag har dkat mycket kraftigt under senare &r.”
Tillvéaxt har blivit ett populért ord i den politiska debatten och snabbvaxande foretag, vaxande
foretag eller tillvaxtforetag ar nagra beteckningar for foretag som visar en mycket hog tillvaxt.

! Svenskt Naringsliv, 2002.
2 Svenskt Naringsliv, 2001.
® Ibid.

* Moberg, 1990.

> Andersson, 2001.



Bakgrunden till att vaxande sma- och medelstora foretag har uppmarksammats alltmer &r att
det har visat sig att de stora foretagen inte ar tillrdckliga for att skapa sysselsattning i den
moderna ekonomin. En debatt pagar om det ar en liten snabbvéxande elit eller de manga sma
foretagen som har storst betydelse for sysselsattningen. Vissa svenska forskare anser att
etablering av ett stort antal mindre fOretag har storre betydelse for den totala
sysselsattningen.®

Snabbvéxande foretag finns inom alla sektorer, men givetvis finns en férhallandevis storre
andel tillvaxtforetag i branscher och sektorer dar marknaden och efterfragan vaxer snabbt. IT-
branschen &r en av de branscher dar snabbvaxande foretag ar klart dverrepresenterade. En
minoritet av foretag finns i den traditionella industribranschen med 1&g tillvaxt.” Jag blev
nyfiken pa hur ett litet tillverkningsforetag som Roxtec AB, lyckades internationalisera sig
relativt snabbt och hur etableringsprocessen for den typen av foretag sag ut.

Snabbvéaxande foretag ar en kategori av foretag som i storre utstrdckning formar sin egen
framtid och inte endast reagerar pd omgivningens forandringar. Detta visas tydligast i de fall
dar snabbvaxande foretag skapas i mogna branscher.® Detta kan forstds genom att
foretagsledningen tolkar och skapar en omvarld som skiljer sig fran Gvriga aktorer i
branschen.®

Hosten 1989 drog Mikael Blomgvist igang Roxtec AB i sitt garage. Tre manader efter att han
hade startat foretaget kom Karl-Erick Andersson och tva personer till ett av idag 62 Sveriges
snabbvaxande foretag enligt Ahrens tillvaxtlista’®. Mikael Blomqvists vision var att vérlden
skulle vara Roxtecs marknad. 1990 bdrjade Roxtec med tio marknader, bland de fanns Norge,
England, USA, Frankrike och Italien. Fyra ar senare, 1994, borjade Roxtec etableringen i
Latinamerika, Spanien och Portugal.

Roxtec &r ett snabbvéxande foretag som vénder sig till industriella kdpare. Foretagets tre stora
inriktningar ar, telekom, marin & offshore och industri. Produkten bygger pa en ny idé om
tatningar som anvands dar extrema téatheter behdvs. Roxtec hade redan fran starten definierat
hela vérlden som sin marknad, vilket var ovanligt for ett mindre foretag i gummivaruindustrin
dar den vanligaste marknadsstrategi &r att vara underleverantor till svenska kunder.™

1.2 Problemdiskussion

For lander som Sverige, som ligger langt fram i den tekniska utvecklingen, innebar
globaliseringen stora mojligheter. Foretagen ar inte langre begransade till hemmamarknaden
utan kan, tack vare den 6kade kommunikationen mellan lander, internationaliseras pa ett tidigt
stadium, vilket inte var mojligt for ett tiotal ar sedan. Dessa mojligheter staller nya krav pa
foretagen, deras organisation och medarbetare.

® Davidsson, Lindmark & Olofsson, 1996; Blixt, 1997 i Andersson, 2001.
" Svenskt Naringsliv, 2001.

8 Davidson & Delmar, 1998, i Andersson, 2001.

® Smirchich & Delmar, 1985, i Andersson, 2001.

10 Ahrens, 2002.

1 Andersson, 1996.



Mycket av den forskning som behandlar foretags internationalisering har utgatt fran att sma
foretag, pa grund av sin storlek, har samre forutséttningar att konkurrera internationellt. En
del forfattare menar att sma- och medelstora foretag inte har tillrackligt med resurser for att
lyckas med sin internationalisering.’? Ménga féretag splittrar sig pa fér manga lander och
dréjer med att dra sig ur om I6nsamheten blir otillracklig. De menar att foretag maste
koncentrera sig for att fa effekt. Det ar battre att lyckas pa en marknad &n att halvlyckas pa
flera.™® Andra forfattare havdar att foretag kan vara internationella redan fran starten. De
kallar dessa foretag “Born Globals”.** S&na foretag satsar pa utvecklade industrilander som
till exempel Italien och USA och mindre utvecklade lander som till exempel Brasilien och
Mexiko.

Kravet pa tillvaxt har 6kat de senaste aren. Vissa foretag stalls infor kravet pa aggressiv
tillvaxt. Fragan ar da hur sma och medelstora industriforetag ska géra for att lyckas med sin
expansion. En utlandsetablering kraver mycket resurser och risken ar darfor stor att foretaget
tappar tempo vid en eventuell felsatsning.™

En okad internationalisering tillsammans med ett 6kat intresse av snabbvéxande foretag samt
mitt personliga intresse for internationell marknadsforing har bidragit till att jag valde att
studera internationaliseringsprocessen. Jag har inom ramen for min utbildning l&st kursen
Internationell marknadsforing och var darfor mycket intresserade av att skaffa mig kunskap
om hur ett snabbvaxande tillverkningsforetag verkligen gick till v&ga i sin strdvan efter att
etablera verksamhet i Latinamerika, Portugal och Spanien.

Latinamerika uppfattas som en stor marknad och det krévs stora resurser for en etablering.
Det forsta steget innan ett foretag etablerar sig i Latinamerika kan vara att etablera sig i
Spanien och Portugal da det verkar mindre svart och enklare med narheten till Sverige. Mina
fragor var, kréavs det forst en etablering i Spanien och Portugal innan ett foretag etablerar sig i
Latinamerika? Vilken betydelse har Spanien och Portugal fér en etablering i Latinamerika?
Vilka kriterier anvands for att valja marknader och marknadskanal pa den latinamerikanska
marknaden? Lander i Latinamerika har uppnatt olika utvecklingsnivaer och det ar inte sakert
foretaget lyckas med samma strategi i alla lander. Jag var intresserad att veta vilka strategier
ett foretag anvéander for att penetrera latinamerikanska marknader och om de kan anvanda
samma strategier i Spanien, Portugal och i Latinamerika. Dessutom &r det intressant att veta
vilka svarigheter ett foretag moter. For att skaffa sig kunskap kring dessa fragestallningar
valde jag att undersoka Roxtecs etableringsprocess pa den spanska, portugisiska och
latinamerikanska marknaden.

Avsikten med den har uppsatsen ar att skapa en storre forstaelse for ett snabbvéxande foretags
internationaliseringsprocess. | uppsatsen vill jag fokusera pa tillvagagangssattet vid val av
marknad, aterforséljare och etablering av eget séljbolag.

12 Moberg, 1990.

3 Ipid.

14 Madsen & Servais, 1997, i Andersson, 2001.
> Ahrens, 1999.



1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva etableringsprocessen och forklara de strategiska beslut
som ligger bakom, da ett snabbvaxande tillverkningsforetag ska etablera sig pa en ny
marknad.

1.4 Centrala begrepp

For att underlatta den fortsatta ldsningen ges nedan kortare beskrivningar och enklare
forklaringar till nagra begrepp som genomgaende kommer att anvandas i uppsatsen.

Tillvaxt

Det béasta sattet att mata tillvaxt pa ar omséattning och det ar dven det matt som manga
akademiker och praktiker anvander sig av.™® Tillvéxt i antal anstéllda &r ocks& ett vanligt matt
i akademiska tidskrifter och i den offentliga sektorn.’” 1 den har uppsatsen kommer
omsattningen att anvandas som matt pa tillvaxt.

Snabbvéxande foretag
Viéxande foretag, tillvaxt foretag eller snabbvéxande foretag ar nagra beteckningar for foretag
som visar en mycket hog tillvaxt.

Strategiska beslut

Strategibegreppet ar hamtat fran den militara terminologin och betyder ett medel for att uppna
ett mél.’® Begreppet har ocksa fatt stor spridning inom managementlitteraturen. En relativt
stor enighet rader om att strategi handlar om foretagets langsiktiga inriktning.*®

Marknad
Marknadshegreppet for Roxtec ar ett land. Om en aterforsaljare i ett land saljer till ett annat
land sé betyder det att foretaget ar representerat pa tva marknader.

Ibero-amerika
Spanien, Portugal och Latinamerika

Latinamerika
Mexiko, Centralamerika och Sydamerika.

Offshore industry
Havsoljeindustri

1% Hoy, McDougall & Dsouza, 1992, i Andersson, 2001.
" Delmar, 1997, | Andersson, 2001.

18 yon Clausewitz, 1832, i Andersson, 2001.

19 Andersson, 2001.



1.5 Disposition av uppsatsen
Uppsatsen ar upplagd pa foljande sétt:

| kapitel tva behandlas det vetenskapliga stallningstagandet i uppsatsen samt undersokningens
tillvagagangssitt.

| den tredje kapitel tas upp teorier kring internationaliseringsprocesser och motiv till inter-
nationalisering.

Kapitel fyra innehaller uppsatsens empiriska del. Dar ges en presentation av fallforetaget och
dessutom redovisas resultatet av de intervjuer som genomfordes.

| det femte kapitlet analyseras det empiriska materialet i ljuset av de anvanda teorierna.

Slutligen i kapitel atta framfors de viktigaste resultaten av undersékningen.



2 Metod

Detta kapitel har som syfte att beskriva min syn pa omvarlden samt min egen standpunkt och
forforstaelse. Jag redogor ocksa hur jag gick till vaga vid insamlingen av empirin.

2.1 Vetenskapligt synsatt

En vetenskaplig undersokning &r enligt Lundahl och Skarvad® inriktad pa att ge teoretiska
bidrag, upplagda och genomforda med vetenskapliga arbetsmetoder. En viktig del av en
vetenskaplig rapport ar faktainsamlingen, men insamlingen maste ske pa ett vetenskapligt satt
och genomforas i syfte att utveckla, verifiera eller falsifiera teorier for att de vetenskapliga
kraven ska uppfyllas.?* Det &r viktigt att personen som utfor ett vetenskapligt arbete tydligt
redogor for och motiverar det perspektiv som denne anvént for att undvika att detta istéllet
sker omedvetet.??

2.1.1 Positivism

Idag star vi med tva vetenskapliga huvudriktningar: positivismen och hermeneutiken. Den
forra utgar fran en absolut kunskap som ideal, medan den senare relativiserar kunskapen.
Positivismen har i hdg grad préaglat det framvéxande vetenskapssamhéllet sedan 1700-talet.
Detta synsatt bygger i renodlad form pa experiment och kvantitativ matning och logiska
resonemang. Formodligen beror den dominans som positivismen haft och har pa
naturvetenskapernas tidiga och tydliga framgangar.”® Positivismens huvudteser ar enligt
Lundahl och Skarvad?*:

o Samhallsvetenskapen ska ta avstand fran allt som inte ar verkligt och iakttagbart, vetenskap
maste kunna verifieras med empiriska data

¢ Det vetenskapliga arbete bor utforas efter en metod, den enhetliga vetenskapliga metoden

e Vetenskapens mal &r att soka orsak-verkan samband; att forklara

e Inom samhallsvetenskaperna ar ett primart och viktigt mal att forsoka hitta generaliserbara
kausalitetssamband

o | samband med vetenskapligt arbete &r ett viktigt mal att skilja pa fakta och personliga
varderingar

Positivismen har generellt fatt utsta kritik for att den skulle betona strikta regler pa bekostnad
av det nyfikna, kreativa upptdckandet. Under de senaste decennierna har nya
forskningssynsatt, som till exempel hermeneutik, och anvandningen av andra metoder &n den
statistiska som fallstudier kommit fram.?

20| undahl och Skarvad, 1992.
21 -
Ibid.
2 Wigblad, 1995.
2 Eriksson, Wiedersheim-Paul, 1999.
24 |_undahl och Skarvad, 1992.
% Eriksson, Wiedersheim-Paul, 1999.



2.1.2 Hermeneutik

Medan positivismen beskriver och forklarar, soker man i hermeneutiska och kritiska studier
en helhetsforstaelse, en insikt. Hermeneutiken soker forklaringar till det som undersoks.
Sjalva ordet hermeneutik kan Oversdttas som “tolkningskonst” eller “tolkningslara”. Den
utvecklades ursprungligen i samband med de tolkningsproblem som uppstod, nar man i
teologi och humanistiska vetenskaper forsokte forsta betydelsen av dverlevande texter fran
andra tidsperioder. Det &r ju inte bara texter som skapas av manniskor. Aven handlingar,
socialt beteende, normer och vardemdonster har manskligt ursprung.

Hermeneutisk metod innebér alltsa att en person — till exempel en forskare — forstar en annan
persons handlingar. Det viktigaste sattet att forstd ar genom spraket. Finns det inte ett
gemensamt sprak eller om det finns stora skillnader mellan de betydelser som de inblandade
personerna lagger i orden blir forstaelsen dalig. Sprak och dialog mellan ménniskor spelar
alltsa en stor roll inom denna typ av forskning. Dialogen behéver sjalvklart inte enbart vara
med fysiska personer, dialogen kan ocksa ske med bocker, bilder eller anteckningar.?®

2.1.3 Egen standpunkt

En insamling av fakta om det valda problemomradet och en beskrivning av foretags
internationaliseringsprocess var en forutsattning for mitt arbete. Dessutom kravdes det att jag
tolkade de erhallna resultaten av de intervjuerna jag utforde for att uppna syftet med min
studie. Min undersokning innehaller foljaktligen bade positivistiska och hermeneutiska
element av vetenskapligt arbete.

2.2 Forforstaelse

Forforstaelse ar de kunskaper och erfarenheter en individ bar med sig och det som gor att en
forskare inte angriper ett problem helt ”neutralt”. Enligt hermeneutiken &r det nodvandigt att
ha en viss forforstaelse kring amnet i stort for att kunna forsta delarna i det man undersoker.
Denna forforstaelse paverkar de tolkningar som forskaren sedan gor. Det ar detta som kallas
den hermeneutiska cirkeln.?’

Det satt jag tolkar saker pa ar beroende av den forforstaelse jag har. Min personliga bakgrund,
mina varderingar samt erfarenheter utgor ocksa en del av min forforstaelse. Den forkunskap
jag hade innan jag borjade skriva denna uppsats baserades pa mina kunskaper om
Latinamerika och att jag last kursen “Internationell Marknadsforing”. Mitt intresse for
internationalisering av svenska foretag beror pa att jag ar intresserad av utveckling och
samarbete mellan svenska och utlandska foretag, i synnerhet med féretag i Latinamerika. Jag
har dessutom last motsvarande 120 podng maskintekniksutbildning och arbetat som teknisk
forséljare i Peru, darfor var jag intresserad av ett tillverkningsforetag som foretagsfall. Denna
forforstaelse kommer att pragla min studie och jag ser inte detta som nagot negativt, utan som
en mojlighet att kunna gora nya iakttagelser inom internationalisering av svenska foretag.

% Eriksson, Wiedersheim-Paul, 1999.
7 |bid.



2.3 Tillvagagangssatt

For att ge lasaren en forstaelse for hur jag har genomfort uppsatsen, kommer jag under detta
avsnitt att beskriva och forklara hur arbetet gatt till.

2.3.1 Hur det hela borjade

Denna uppsats ursprung kan sparas till mitt intresse for etablering av svenska industriforetag i
Latinamerika. Nar C-uppsatsen tog sin borjan hade jag planerat att skriva den med fokus pa
Latinamerika, men sedan visade det sig att genom att inkludera Roxtecs etableringen i
Spanien och Portugal skulle jag fa en storre forstdelse av etableringsprocessen pa den
latinamerikanska marknaden.

Min undersokning kan klassas som fallstudieliknande?® eftersom jag har valt att studera ett
foretag, men da jag hade en mycket begransad tidsram har jag inte kunnat fordjupa
undersokningen i flera dimensioner. Val av foretag var relativt latt. Pa foretaget Roxtec hade
jag en kontakt sedan tidigare som var ansvarig for verksamheten i Latinamerika, Spanien och
Portugal. Dessutom fick jag veta att Roxtec var ett snabbvéxande industriféretag och att det
fanns intresse bland forskare for den typen av foretag. Jag hittade darfér ganska mycket
material och information om foretaget. Det var svart att fa nagot direkt uppdrag fran foretaget
och darfor valde jag att skriva en uppsats om internationaliseringen i Latinamerika, Spanien
och Portugal med Roxtec som foretagsfall.

Roxtec ar ett snabbvéxande tillverkningsféretag och detta var ytterligare en anledning till att
mitt intresse for foretaget véacktes, samt som jag ocksa tidigare namnt att jag har en teknisk
utbildning och erfarenhet fran industrisektorn i Peru.

Jag valde en kvalitativ metod nar jag samlade information till den empiriska delen av
uppsatsen eftersom en kvalitativ metod forsoker skapa en djupare forstaelse av ett fenomen.
Insamlingstekniken bygger darmed pa ett narmare utbyte mellan forskare och
forskningsobjekt i form av djupgdende intervjuer.?

2.3.2 Priméardata
Primardata inneb&r data som man sjélv samlar in genom intervjuer eller observationer.

D4 jag anvander mig av ett kvalitativt perspektiv ar jag mer intresserad av att na nagon form
av insikt &n att gora en statistisk analys. Jag valde att anvénda intervjuer som insamlings-
metod av empirisk data, eftersom jag ansag att enkatmetoden inte skulle ge mig samma djupa
information. Eftersom jag hade for avsikt att undersoka vad som ligger bakom en
internationalisering och hur den ser ut for snabbvéaxande tillverkningsféretag, kénde jag, att
mina fragor maste ha en mer oppen karaktér an vad enkatfragor har.

2 Eriksson, Wiedersheim-Paul, 1999.
% |undahl & Skarvad, 1992.



Det finns flera olika varianter av intervjuer. Lantz*® Kkarakteriserar intervjuer med
utgangspunkt fran skillnader i struktureringsgrad. En intervju kan vara helt oppen, vilket
innebar att den intervjuade fritt kan utveckla sina tankar kring det frageomradet som
behandlas. Intervjun kan ocksa vara helt strukturerad, vilket innebér att intervjuaren staller i
forvag formulerade fragor och den intervjuade far svara pa i forvag uppgjorda svarsalternativ.
Mina intervjuer befinner sig nagonstans mittemellan dessa bada former och kan betecknas
som halvstrukturerade.

Som jag namnt ovan, baserar jag uppsatsen pa kvalitativ information som jag fatt fram genom
relativt halvstrukturerade intervjuer. Jag lat svarspersonerna, med ledning av ett
intervjuunderlag, fa utrymme att prata fritt kring deras foretags internationaliseringsprocess i
Latinamerika, Spanien och Portugal, och besluten bakom etableringen pa dessa marknader.

Eftersom foretaget haller pa att omorganisera hela sin internationella verksamhet var det
mycket svart att fa tillstdnd en intervju med de nyckelpersoner som var inblandade inom inter-
nationaliseringsprocessen, framforallt nar det géller strategifragor. Till slut genomforde jag
fyra  olika intervjuer med nyckelpersoner pa foretaget som &r representativa inom
problemomradet.

Urvalet av nyckelpersonerna har grundat sig pa vem jag ansag hade haft mest inflytande éver
internationaliseringsprocessen i allménhet och sjalva etableringsprocessen, speciellt i
Latinamerika men dven i Spanien och Portugal. Sammanlagt har fyra personer intervjuats:
Mikael Blomqvist, Ewe Strandhag, José Correa och Carlos Lazo.

Som grund for intervjuerna anvandes ett intervjuunderlag med &vergripande fragor under
respektive omrade som jag ville att respondenten skulle berdra och vid behov formulerade jag
mera specifika fragor kring dessa omraden. For att informationen inte skulle ga forlorad eller
glommas bort sa spelades alla samtalen in pa band. Intervjuer till José Correa och Carlos Lazo
var pa spanska och som sedan Gversattes till svenska.

2.3.3 Intervjuade personer

e Mikael Blomqvist, grundare och VD, Roxtec AB. Erfarenhet i Internationell marknads-
foring sedan 28 ar och foretagsledning i 6ver 20 ar. Mikael Blomqyvist ar féretagets drivande
kraft. Han hade redan fran starten ambitionen att fa hela varlden som sin marknad.

e Ewe Strandhag, Marknadschef, Roxtec AB. Han har jobbat internationellt under 2 ar som
program manager. Han borjade arbeta pa Roxtec i januari 2001.

e José Correa, VD, Roxtec Iberoamerica SL, dotterbolag i Spanien. Han bdrjade arbeta pa
Roxtec AB 1994 som ansvarig for etableringen i Latinamerika, Spanien och Portugal. Sedan
2000 arbetar han som dotterbolagschef i Spanien.

e Carlos Lazo, marknadsassistent, Roxtec AB. Han borjade arbeta pd Roxtec AB 1998 som
forsaljare till Centralamerika, Spanien och Portugal. Sedan 2000 boérjade han arbeta som
marknadsassistent till Latinamerika, Spanien samt Portugal.

%0 ) antz, 1993.



2.3.4 Sekundardata

Sekundardata ar redan befintlig information som nagon annan person har insamlat och
sammanstallt i ett annat syfte. Denna information ar synnerligen lamplig att anvénda i bdrjan
av en undersokning da utredaren inte har tillracklig vetenskap om problemomradet. Sekundéar
data ar vglnligen enklare och billigare att anvénda sig av &n att sjalv samla in de uppgifter man
behover.

Uppsatsens referensram baseras pa litteratur som behandlar foretags internationaliserings-
process. Det finns en stor mangd litteratur som behandlar &mnet internationalisering. Nar det
géller litteratur om snabbvaxande foretag har jag anvant mig relativt mycket av forfattaren
Svante Andersson, da han har skrivit en bok om snabbvéaxande foretag och har anvant Roxtec
som ett av sina foretagsfall. Jag anvande aven information fran rapporter och avhandlingar
samt information fran foretagets hemsida pa Internet.

2.3.5 Metodkritik

Jag har undersokt internationaliseringsprocessen av ett snabbvaxande industriféretag genom
en fallstudie av Roxtec. Nackdelarna med den har typen av studie ar att det &r svart att uttala
sig om hur allméangiltiga undersokningens resultat och slutsatser &r. Fordelarna &r att jag,
genom att fokusera pa ett foretag, kan fa en djupare insikt i vilka faktorer som varit viktiga
vid de strategiska besluten i samband med etableringarna. Det hade varit mycket svarare att
under den begransade tid som arbetet genomfordes, fa ingaende kunskaper om flera
snabbvéxande industriféretags etableringsprocess samt vilka beslut och avvéagningar som
ligger bakom denna.

Jag ar ocksa medveten om att felaktig information kan framkomma vid intervjuer. De
intervjuade kan exempelvis ha glomt vissa detaljer, eller medvetet utelamnat dem. Eventuella
sprakmissforstand kan forekomma pa grund av Gversattningen fran spanskan till svenskan.
Detta kan paverka studien.

31 Eriksson, Wiedersheim-Paul, 1987.



3 Referensram

| det har kapitlet ska jag presentera den forskning som bedrivits inom internationaliserings-
processer. Forst behandlas Claes Mobergs modell som jag anvander mig av for att ge
struktur ~ till empirin  och  analysen.  Sedan  behandlas  Uppsalaskolans
internationaliseringsmodell som ar den modell som bygger pa empiriska studier av svenska
foretags internationalisering. Dérefter behandlas natverkssysattet som betonar foretagets
relationer till Ovriga aktérer i en internationaliseringsprocess. Slutligen presenteras
forskning som behandlar foretag som &r internationella redan fran borjan.

3.1 Fragestallningar infor en internationalisering

Infor en internationalisering ar det ett antal fragor som foretaget maste ta stéllning till och
noggrant overvaga for att sjalva internationaliseringen skall underlattas och for att slippa
negativa dverraskningar i ett senare skede. Fragorna framgar av nedanstaende figur.

Som utgangspunkt for min syn pa etableringsprocessens olika strategiska beslut har jag valt
en modell som Claes Moberg har konstruerat. Modellen beskriver internationalisering likt en
process, dar foretaget bor ta stallning till ett antal fragor. Modellen kan ses som en
sammanfattning av ndgra av frgorna som tas upp nar man gor en exportdiagnos.*

VARFOR? VAD? VAR? HUR? NAR? HUR?
INTERNATIONALISERING | PRODUKT MARKNAD | MARKNADSKANAL TIDPUNKT ETABLERING
Motiv Egna foretag Indirekt export Avstamning Dotterbolags
Kapacitetsoverskott SWOT-analys Handelshus Marknad etablering
Tillvéxtbehov Exportagent Produkt Lokalisering
Skalfordelar Produkt Marknadskanal | Organisation
Riskspridning Starta med “de sékra | Export Egna resurser Planer etc.
Konkurrensfordelar korten”, koncentrera | Direkt forsaljning
Konkurrensen pa kvalitetsprodukter | Representant Val av partner
Kunder internationa- Exportsamverkan Representant
liseras Marknad Filial Handelshus
Prestige GoOr noggranna Forsaljningsholag Joint Venture
marknadsundersok-
Maste utga fran ningar av tankbara Lokal tillverkning Direkt
affarsidé, langsiktiga mal | marknader Licenstillverkning forsaljning
och strategier Hur hart strukturerade | Franchising Egen
ar natverken? Management- exportavdelning
Maste ha nagot unikt Fran vem kan man ta | kontrakt
erbjudande marknadsandelar? Tillverkningsholag
Hur &r prisnivan pa
Maste ha tillrackliga marknaden?
resurser
Kunskap om
affarskultur

Fig. 1 Fragestallningar infor en internationalisering.
(Ké&lla: Moberg, 1990, sida 33)

*2 Moberg, 1990.




| denna uppsats anvénds modellen som en inspirationskalla for intervjuunderlaget till Roxtecs
ledningen. Dessutom ger modellen en struktur till delar av empirin, analysen och slutsatserna.
Jag kommer endast att redogdra for de delarna som kan bli relevanta for studien av Roxtecs
etableringsprocessen.

3.2 Internationalisering

Internationalisering &r en mojlighet for ett foretag att exploatera utlandska marknader och
utnyttja sina fordelar jamfort med konkurrenter. Genom internationell tillvaxt far foretaget
mojlighet till 1angsiktig lénsamhet.*® Att bedriva verksamhet pé en utlandsk marknad, medfor
dock alltid vissa nackdelar i forhallande till inhemska foretag och konkurrenternas etablerade
utlandska dotterbolag.®* Féretag som vill gora en inbrytning pa en utlandsk marknad maste
darfor vara overlagsna pa nagot satt jamfort med de foretag som redan finns pa marknaden,
dvs de behdver ha en eller flera foretagsspecifika fordelar som totalt sett &r battre &n de lokala
konkurrenternas. Exempel pa foretagsspecifika fordelar ar tillgang till teknisk kunskap eller
tillgang till skicklig arbetskraft. Nér det galler teknisk kunskap kan kunskapen avse sjélva
produkten och dess egenskaper eller appliceringen av den egna produkten pa olika anvéand-
ningsomraden.*

NAgra vanliga motiv for tillverkande féretag att borja exportera ar:*

e Kapacitetsoverskott i fraga om produktion, kapital och personal.

e Tillvaxtbehov, hemmamarknaden ar for liten, stagnerar eller att det &r svart att Oka
marknadsandelarna.

e Effektivitetskrav for att fa skalférdelar i produktion, forskning och utveckling, inkép och
forsaljning, som ger |l&gre styckkostnader och darmed béattre l6nsamhet och/eller
konkurrenskraft.

e Riskspridning, dvs ej bara vara beroende av hemmamarknaden eller dnskan om ett minskat
konjunkturberoende.

e Konkurrensfordelar, som kan utnyttjas pa flera marknader, t ex innovationer, nya tekniker
eller unika produkter.

e Konkurrensen, okad konkurrens pa hemmamarknaden tvingar foretaget att borja bearbeta
utlandska marknader.

e Kunderna internationaliseras. Viktiga kunder etablerar sig utomlands, vilket medfér att
leverantoren far leverera till deras utlandska enheter.

e Prestige, dvs det ligger ett egenvarde eller prestige i att féretaget bedriver internationell
verksamhet, eftersom det kan 6ka dess image.

Syftet med detta avsnitt ar att ge lasaren en 6verblick dver olika tankbara motiv i samband
med ett foretags internationalisering.

¥ Moberg, 1990.

¥ Vahlne, 1978, i Moberg, 1990.
¥ Moberg, 1990.

* Ibid.



3.2.1 Val av marknad

Val av marknad kan ses som ett dverordnat beslut jamfort med val av marknadskanal pa
denna marknad. Nér ett foretag utvarderar vilka utlandska marknader det ska utdka sina
aktiviteter till, maste hansyn tas till faktorer som marknadspotential och kulturell avstand till
marknaden. En annan viktigt faktor att ta hénsyn till &r styrkan av industriella och sociala
natverk hos den aktuella marknaden. Natverksmodellen och Uppsalamodellen behandlar
dessa faktorer och kommer att beskrivas narmare senare i teorigenomgangen.

Oavsett vilka kunskaper foretaget har, finns det ett sa stor antal marknader att vélja pa att det
skulle bli alltfor kostsam och tidskrdvande att géra annat ar ytliga undersékningar av dessa.
Inte minst tidsaspekten &r viktigt, da@ marknadsinformation snabbt kan bli foraldrad. En forsta
“grovgallring” bor goras bland potentiellt intressanta marknader, dar man kartlagger och
bedomer marknadernas storlek, konkurrens, handelshinder osv. For att slutligen vélja ut
vilken marknad som ska bearbetas och ta reda pa hur det ska ske kravs en mer omfattande
marknadsundersokning, dar man samlar in uppgifter fran faltet. Oftast hyr foretagen in
kompetens utifran, da denna fas ar tidskravande. Eftersom denna marknadsundersokning blir
mer detaljerad kan den kosta en hel del att genomfora.*’

3.2.2 Marknadskanaler

Marknadskanalen eller etableringsformen &r ett viktigt konkurrensmedel.® Valet av
marknadskanal ar darfor en bade svar och kritisk del av etableringsarbetet. For att valja ratt
bor man kanna till nagot om de olika marknadskanalernas sardrag samt skaffa sig nagon form
av systematik vid inventeringen av de olika alternativens for- och nackdelar. Vad foretaget
forst maste gora klart for sig ar om foretaget sjalv ska skota om distributionen pa marknaden
eller om den ska 6verlatas till andra.

Val av marknadskanal paverkas enligt Moberg av en rad faktorer som till exempel
exportforetagets resurser, produktens egenskaper, malet for exportforsaljningen, marknadens
och branschens distributionsmonster eller antal kunder. For ett litet foretag med begransade
ekonomiska resurser &r oftast alternativet att borja exportera via en utlandsk representant. Nar
ett foretag gar in pa en ny marknad ar det viktigt att de redan fran borjan har en langsiktig
strategi for hur de vill utveckla marknaden i synnerhet om distributor véljs som initial
marknadskanal. Om foretaget inte tinker starta ett eget saljbolag bor detta klargéras for
distributoren, sa att foretagen tillsammans kan gora langsiktiga investeringar i marknaden. Pa
detta satt kan foretaget undvika det sa kallade distributérens dilemma’ det vill séga séljer
distributoren for daligt blir han utbytt, saljer han bra riskerar han ocksa att bli utbytt. De
svenska foretagens forséljning utomlands har ofta utvecklats enligt monstret forsaljning via
representant till eget forsaljningsbolag. 1 vissa fall tas ytterligare ett steg i denna
utvecklingsprocess, da aven dotterbolag upptar tillverkning pa sitt program. De féretag som
utvecklats sd har overgar till distributionsformer som innebdr narmare kontakt med
marknaden men ocksa en férandring i kostnadsstrukturen mot en allt stérre andel fastna
kostnader.*

" Moberg, 1990.
* 1bid.
% bid.



3.3 Uppsalaskolans internationaliseringsmodell

| denna del behandlas Uppsalaskolans internationaliseringsmodell som ar den modell som har
dominerat forskning om nordiska féretags internationalisering. *

Uppsalaskolans internationaliseringsmodell ar en dynamisk, cyklisk modell (se figur nedan),
dvs resultatet av ett beslut eller en handelse paverkar i sin tur nasta beslut eller handelse.
Forfattarna skiljer pa “’state aspects™ respektive “’change aspects”. “’State aspects” bestar av
tva delar, ”market commitment” som representerar resurser som ar bundna till en viss
marknad och ’market knowledge” som ar kunskap om en viss marknad. De skiljer pa tva
former av kunskap: objektiv kunskap som kan laras ut pa traditionellt vis och kunskap som
endast kan fas genom personlig erfarenhet och i sin tur inte kan 6verforas till andra.*
Johanson och Vahlne*® anser att vid internationaliseringsprocesser &r erfarenhetsbaserad
kunskap den mest betydelsefulla formen av kunskap. De skiljer dessutom pa generell och
marknadsspecifik kunskap. Generell kunskap berdr till exempel marknadsféringsmetoder till
kunder med liknande produktion, som inte paverkas av var foretaget ar beléget.
Marknadsspecifik kunskap daremot behandlar karakteristiska drag for en viss marknad, till
exempel affarskultur och marknadssystem.

Market N Commitment
knowledge decisions

State aspects Change aspects
Market Current
commitment ™ activities

Figur 2. The Internationalisation Process of the firm.
(Kalla: Johanson & Vahlne, 1990, sida 12)

Av modellen framgar att change aspects paverkas av state aspects och vice versa. Det vill
saga ’Market commitment™ och “market knowledge™ paverkar ’commitment decisions™ och
’current activities” och vice versa. ”Current activities™ ar den storsta kéllan for att uppna
erfarenhetsbaserad kunskap. Genom att verka pa en marknad lar sig foretaget mer och mer
och kan successivt uttka sitt engagemang.

Den andra férandringsaspekten ar commitment decisions™. Beslut fattas utifran de hot och
mojligheter som uppfattas p& marknaden. Johanson & Vahine*® anser liksom Penrose** att
identifiering och tolkning av hot och mojligheter &r en del av den erfarenhetsbaserade

“0 Bjérkman & Forsgren, 2000, i Andersson, 2001.

*1 Johanson & Vahlne, 1977, i Andersson, 2001.

“2 Johanson & Vahlne, 1977, 1990, i Andersson, 2001.
“3 Johanson & Vahlne, 1977, i Andersson, 2001.

* Penrose, 1959, i Andersson, 2001.



kunskapen. Problem som behandlar en viss marknad kan endast identifieras av den del av
organisationen som ar i kontakt med denna. Eftersom det ar den delen av ett foretag som kan
formulera alternativ till olika beslut, paverkar dessa beslut i stor omfattning. Johanson &
Vahlne anser enligt ovanstdende att foretagsledningen inte kan styra internationaliserings-
processen, utan detta gor de operativa delarna som kan tolka omgivningen och formulera
olika beslutsalternativ.

Beslut om ytterligare market commitments™ sker i sma steg om inte nagot av foljande tre
undantag foreligger®:

1. Foretaget har mycket stora resurser

2. Marknaden ar stabil och homogen, vilket medfor att kunskap om den kan forvarvas pa
annat vis an genom erfarenhet

3. Foretaget har erfarenhet fran liknande marknader sa att kunskap fran denna marknad
kan anvéandas pa den marknad dar beslut om ytterligare ’commitments™ skall fattas

Uppsalaskolans internationaliseringsmodell bygger pa empiriska studier av svenska foretags
internationalisering. Modellen sager att ett foretag forst utvecklas pd hemmamarknaden, pa
grund av bristande kunskap om andra marknader.

Uppsalamodellen férklarar tvd monster i foretagets internationaliseringsprocess:*® Det forsta
innebar att foretaget stegvis Okar sitt engagemang pa en enskild marknad enligt en
etableringskedja. Det andra monstret forklarar att foretaget ger sig in pa nya marknader med
gradvis dkande psykisk distans.

Det ar enligt detta synsatt inte mojligt for beslutsfattarna att i initialskedet av internationali-
seringsprocessen gora ett val grundat pa helt rationella avvagningar mellan olika alternativ.
Istallet Okar foretaget stegvis sitt engagemang och skaffar sig darigenom den
marknadskunskap som kravs for en fortsatt internationalisering.*’

3.3.1 Etableringskedjan

Johanson & Wiedersheim-Paul forklarar etableringskedja i fyra steg, dar de successiva stegen
representerar en allt hogre grad av internationellt engagemang:

e Ingen regelbunden exportforséljning
e Export via fristaende representant

e Eget forséljningsbolag

e Eget tillverkande dotterbolag

Ovanstaende stegsekvens indikerar en okning av resurshindning pa marknaden och att
nuvarande aktiviteter férandras med hansyn till de marknadserfarenheter foretaget gor. Det
forsta steget, ingen regelbunden export, ger knappt nagon marknadserfarenhet, da foretaget
inte har nagon informationskanal till marknaden. Resursataganden existerar inte pa det har

% Johanson & Vahlne, 1990.
%6 Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975, i Johanson & Vahlne, 1990.
47 Andersson, 1996.



stadiet. Nar foretaget gar vidare till det andra steget, export via fristaende representant, har
foretaget en informationskanal till marknaden. Genom denna kanal far foretaget regelbunden
information om marknadsforhallanden, men den information som erhalls genom kanalen ar
ytlig. Har gor foretaget en del resursataganden pa marknaden.*®

Steg tre, eget forsaljningsbolag, innebér att foretaget har skapat en egen informationskanal till
marknaden. Kanalen ger foretaget mojlighet att styra typen och mangden av information som
kommer fran marknaden till foretaget. Det sista steget, eget tillverkande dotterbolag, medfor
ytterligare 6kning av investeringar.*’

3.3.2 Den psykiska distansen

Det andra monstret som kan urskiljas nar ett foretag internationaliserar sig, &r att foretaget ger
sig in pa nya marknader med gradvis 6kande psykisk distans. Vahlne och Wiedersheim-Paul
definierade begreppet psykisk distans som summan av de faktorer som hindrade flodet av
information mellan féretaget och marknaden.® Foljande huvudfaktorer kunde identifieras:
utvecklingsniva, skillnader i utvecklingsnivaer mellan hemmamarknaden och den utlandska
marknaden, utbildningsniva och skillnader i utbildningsniva, samt sprakskillnader, affars-
sprak, kulturella skillnader, vardagssprak och forekomsten av existerande relationer mellan
hemmamarknaden och den utlandska marknaden.>

Nedanstaende figur visar en rangordning av lander efter psykisk distans med Sverige som
utgangsland.

Danmark
Norge
Finland
Vaésttyskland
Storbritannien
Nederlédnderna
Belgien
USA
Schweiz
10 Kanada

11 Osterrike
12  Frankrike

O©CoO~NOoOOUITE~,WN P

13  Italien
14 Spanien
15  Portugal

Figur 3. Forsok till rangordning av lander efter psykisk distans med Sverige som utgangsland.
(Kalla: Hornell, Vahine & Wiedersheim-Paul, 1973, sid. 205, i Andersson, 2001)

8Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975, i Johanson & Vahine, 1990.
9 |bid.

%0 vahlne & Wiedersheim-Paul, 1973, i Johanson & Vahlne, 1990.
*1 VVahlne & Wiedersheim-Paul, 1973, i Anderson, 2001.



| ett andra steg sammanvégdes resultaten av landers psykiska avstand med det fysiska
avstandet och det relativa avstandet. Detta kallas for det ekonomiska avstandet. Det fysiska
avstandet innefattade hinder for produkt- och betalningsfloden mellan foretag och marknad,
till exempel tullar och transporttid. Det relativa avstandet ar avstandet mellan Sverige och
exportmarknaden i relation till avstdndet mellan denna marknad och andra potentiella
exportmarknader.

Foljande citat fortydligar begreppet:

Om Danmark inte existerade (ceteris paribus) skulle Sverige ha ett mindre ekonomiskt
avstand till Tyskland och en storre export dit. Den danska marknaden inverkar pa tva sétt:
dels suger den upp en del av den export som annars skulle ha gatt till Tyskland, dels tacker
dansk industri en del av den tyska efterfragan, som svensk export annars kunde utnyttjat.>

Studien visade bland annat att tidsskillnaden mellan etableringarna minskade med tiden och
med antalet genomférda etableringar. Man fann dessutom att tung verkstadsindustri var mer
benagen att etablera sig pa marknader med stérre ekonomiskt avstand an textilindustrin. Detta
kunde enligt forfattarna forklaras med hjalp av foretagens alder och karaktar. Sma foretag var
inte lika benégna att etablera sig p& avlagsna marknader som stora féretag.>®

Uppsalamodellen bygger pa studier av svenska foretag men en mangd studier fran andra
lander stddjer modellens huvudbudskap om féretagets successiva internationalisering. Andra
forskare har funnit brister hos modellen och funnit att den langsamma internationalisering
som bygger pa erfarenhetsbaserad inlarning inte trovardigt kan forklara vissa foretags
internationalisering.>*

3.4 Natverksmodellen

Ett perspektiv som betonar relationer till 6vriga aktorer i en internationaliseringsprocess &r det
s k natverkssynséttet. Foresprakarna for natverkssynséttet anser att det ar mycket svart for en
enskild aktor att valja mellan olika alternativ.”® Internationaliseringsprocessen méste enligt
detta synsatt fokusera pa bindningarna mellan det egna foretaget och andra foretag och
organisationer. Processen innebar saledes att foretaget etablerar en position i ett natverk pa en
utlandsk marknad.*®

Natverkssynsattet har utvecklats i opposition mot marketing-mix synsattet®” som béttre
stammer in pd konsumentvarumarknader, déar antalet kunder &r sa stort att de inte kan
behandlas individuellt. Néatverkssynsattet daremot betonar bindningarna mellan det egna
foretaget och andra organisationer. Bindningarna har olika karaktar. Hammarkvist et al®®
namner foljande: tekniska, tidsmassiga, kunskapsmassiga, sociala, ekonomiska och juridiska.
Uppbyggandet av ovanstaende bindningar tar ofta lang tid och tar stora resurser i ansprak.

%2 \/ahlne & Wiedersheim-Paul, 1973, i Anderson, 2001.
%3 Andersson, 2001.
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De utbyggda relationerna innebar dock att foretagets position forbattras. En fordelaktig
position innebar att foretaget genom goda relationer kan utnyttja resurser, som ligger utanfor
den egna organisationen. Uppbyggnaden av relationer kan ses som en marknadsinvestering.*®

Enligt natverkssynséattet innebar ett foretags internationalisering att foretaget etablerar en
position i ett natverk pa en utlandsk marknad. Detta kan ske pa tre olika sétt:

1. Etablera positioner i nationella nat som ar nya for foretaget, ”international extension”.
2. Utveckla positioner i utlandska natverk dér foretaget redan ar etablerat, ”penetration”.
3. Utveckla koordineringen mellan positioner i olika nationella nét.

Foretradarna for natverkssynsattet betonar att natverket inte &r hierarkiskt och domineras av
en enda aktor. De olika aktorerna har dock inte samma makt, utan deras maktposition beror pa
positionen i natverket samt hur de lyckas kontrollera kritiska resurser och aktiviteter genom
relationer med andra aktorer i ndtverket. Den viktigaste forandringen vid en natverksansats
vid studiet av internationellt foretagande ar att fokus flyttas fran det enskilda foretaget till
relationer mellan féretag.®

Johanson & Vahlne® har inkluderat natverkssynsattet i sin internationaliseringsmodell. Den
nya modellen behandlar inte bara aktiviteter i det enskilda foretaget utan tar dven hansyn till
organisationer i andra delar av natverket.

Axelsson & Johanson® presenterar ett alternativt tillvagagangssatt dar relationer ar centrala
for analysen av den utlandska marknaden. Viktiga parametrar att undersoka ar aktorerna i
nétverket samt vilka resurser som kan mobiliseras infor ett marknadsintrade.

Foretrddarna for natverkssynséttet betonar att en enskild aktor aldrig ensam kan kontrollera
internationaliseringsprocessen. Det ar dessutom mycket svart att forstd relationerna i ett
natverk for en utomstaende. Att inga som en aktor i natverket ar nodvandigt for att skaffa
kunskap om det. Natverksforesprakarna anser att det ar mycket svart for en enskild aktor att
vélja mellan olika alternativ. De anser att den enskilda aktoren &r alltfor beroende av andra
aktorer i natverket. Natverkssynsattet kan & andra sidan kritiseras for att det Overbetonar
relationernas betydelse och bortser fran enskilda aktorers férmaga att genomfora forandringar.
En fortjanst med natverkssynsattet ar att foretaget relateras till dess omgivning.®

% Elsasser, 1984, Johanson & Mattsson, 1992, i Andersson 1996.
% Forsgren & Johanson, 1992, i Andersson 1996.
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3.5 Born Globals

Flera forskare havdar att det i slutet pa 1980-talet borjade vaxa fram en ny typ av foretag. Det
ar sma, teknikorienterade foretag som ar verksamma pa den internationella arenan redan fran
borjan. Foretagen kallas ”Born Global”-foretag.

Vissa foretags internationella beteende foljde det monster som Uppsalamodellen féreskriver.
Andra foretag hoppade Over vissa delar av de foreskrivna stegen medan vissa var
internationella redan fran starten.®

NAgra faktorer som ligger bakom framvéxten av ”Born Global”-féretagen &r:®

e Kunder i mogna ekonomier har borjat efterfraga mer och mer specialanpassade produkter,
vilket har medfort att betydelsen av nischmarknader har dkat. Det gynnar "Born Global”-
foretag da det oftast anvander sig av en nischstrategi.

e Utvecklingen av ny processteknologi har gjort det mojligt for foretagen att producera i liten
skala pa ett effektivare sétt.

e Utvecklingen av ny kommunikationsteknologi. Chefer i sma foretag kan nu effektivare styra
verksamhet 6ver granser, eftersom informationen ar lattare att fa tag i och kostar mindre.

e Sma foretag har en del inneboende fordelar i form av flexibilitet och anpassningsformaga,
vilket gor att de far konkurrensfordelar.

e Den kunskap, teknologi och de verktyg ett foretag behdver for at kunna internationalisera
sig har blivit lattare att komma at.

e Framvéxt av globala natverk.

McDougall et all®® visade att accepterade teorier inom internationellt foéretagande inte kunde
forklara fenomenet med foretag som ar internationella redan vid sin tillblivelse. De visar att
teorier som bygger pa entreprenorskap och pa foretagets interna resurser, béattre kan forklara
uppkomsten av Born Globals. Barneys®’ teori betonar foretagets interna resurser. Han delar
upp foretagets resurser i fysiska resurser, humankapital och organisatoriska resurser. Alla
dessa tre kan vara av betydelse om det ar resurser som &r vardefulla och som inte &r latta att
kopiera. En intern resurs som har visat sig ha stor betydelse for foretagets internationella
utveckling &r foretagsledningen.®®

Vissa studier foljer internationaliseringen av en grupp av foretag éver tiden och beaktar inte
nytillkomna féretag inom gruppen. Madsen & Servais®® havdar att en segmentering av
konceptet internationalisering skulle vara fruktbart. Forfattarna menar med detta att man ska
studera olika typer av internationalisering som olika fenomen. De foreslar aven att olika
teoririktningar skall kombineras for att 6ka forstaelsen for internationalisering. Forfattarna
understryker &ven den betydelsen av entreprendrskapsteori. De sammanfattar sitt resonemang
med nedanstaende modell. Denna modell ar @&mnad for studier av Born Globals.

6 Madsen & Servais, 1997, i Andersson, 2001.
% Knight & Cavusgil, 1996.

% McDougall et al, 1994, i Andersson, 2001.
% Barney, 1991, i Andersson, 2001.
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Fig. 4 A Research Model of ”Born Globals”.
(Kélla: Madsen & Servais, (1997), i Andersson, 2001, sida 86)

Modellen ar endast ett ramverk som maste kompletteras med ytterligare studier. Det som

framst skiljer denna modell fran Uppsalaskolans modell ar att den explicit behandlar
individnivan och da speciellt foretagens grundare.



4 Empiri

Fallforetaget Roxtec AB har gatt igenom en intressant internationaliseringsprocess och i
detta kapitel kommer jag att redovisa hur foretagets internationalisering har sett ut. Jag ska
beskriva foretagets historik infor den spektakuldra internationalisering, samt etableringen i
Latinamerika, Spanien och Portugal. Jag avslutar kapitlet med Roxtecs svarigheter vid
internationaliseringen pa de har marknaderna, hur situationen ser ut idag samt framtiden for
foretagets verksamhet.

Jag kommer att namna kallor nar informationen ar baserad pa sekundara kallor och nar en
person namner nagot som &r relevant for studien. Annan information baserad pa primara
kallor kommer inte att bli specificerad.

4.1 Foretagspresentation

1990 startade Mikael Blomquvist tillsammans med Gunilla Mdllerstrom (Mikaels syster), Karl-
Eric Andersson och Tomas Kreutz Roxtec AB. Foretaget bildades i ett garage, men hade
redan fran starten ambitionen att fa hela vérlden som sin marknad. Mikael Blomqvist var
huvudéagare med drygt 70% av aktiekapitalet. ”

”Néar vi borjade 1990 sa var det att ga internationellt med en gang. Att borja redan med 10
marknader forsta aret. Det var alltsd Nordeuropa ner till Mellaneuropa, ungefar. ldag ar vi
representerade pa narmare 80 marknader. Att det ska vara internationellt det var liksom
sjalvklart, en av vara strategier ocksa: varlden ska vara var marknad, ...”

Mikael Blomgvist, VD

Roxtec tillverkar flexibla och sdkra tatningar for ror- och kabelgenomféringar. Deras
tatningssystem skyddar installationer genom att forhindra att vatten, gas, damm, insekter,
brand och elektromagnetiska storningar sprids genom genomfdringarna. Enligt ledningen &r
Roxtec varldsledande inom den har branschen.

Ledningen anser att Roxtec &r ett globalt foretag som verkar lokalt. Foretaget haller for
narvarande, sommaren 2002, pa att expandera till nya marknader och har idag sju dotterbolag
etablerade i Finland, Tyskland, Italien, Spanien, USA, Kina och Arabemiraten. Roxtec
International AB i Sverige & moderbolaget dar bland annat forskning, utveckling och
tillverkning bedrivs. Foretaget ar representerat pa mer dn 80 marknader genom dotterbolag
och aterforsaljare.

Foretaget har haft en kraftig tillvaxt under sina forsta tio ar. Den kraftiga tillvaxten var en
foljd av foretagets strategi dar vérlden sattes som marknad redan fran ar ett. Mellan 1993 och
1996 avmattades tillvaxten samtidigt som lénsamheten gick ned. En strategiomlaggning dar
satsningar gjordes pa nya segment samt en strategi dar kunden och medarbetarna fokuserades
medférde att tillvaxttakten dkade markant igen fr&n och med 1996.”* Omséttningen har 6kat
varije ar, speciellt de senaste fem aren. 2001 var nettoomsattningen 271,1 miljoner SEK.

0 Andersson, 2001.
" Ibid.



4.1.1 Affarsidé och vision

Roxtec AB ér ett tillverkningsforetag vars afférsidé &r att utveckla, tillverka och sélja sékra
tatningar for kablar och ror, som passerar genom avgransade konstruktioner. Som tidigare
namndes, Roxtecs tatningssystem, med multidiameterteknik, skyddar installationer genom att
forhindra att vatten, gas, damm, insekter, brand och elektromagnetiska stérningar sprids
genom genomfdringarna. Vérlden skall vara Roxtecs marknad. Foretagets affarsidé har varit
densamma sedan starten 1990.

1994 ansag ledningen att omsattning och lIénsamhet inte 6kade som de énskade. Roxtec hade
da 15 anstallda och omsatte 31,3 Mkr. Foretagsledningen analyserade orsaken till att foretaget
inte vaxte som onskat och kom fram till att uppskattningen av total marknaden till 100
miljoner kronor hade begrénsat deras tdnkande och agerande. Roxtecs produkter kunde
anvandas inom en mangd olika omraden. De bdrjade med en tydligare segmentering av
marknaden dar olika forsaljningsargument anpassades till de olika segmenten.’” De
upprattade dessutom sju ”ledkarnor”, Rox Seven, som skulle genomsyra Roxtec dagliga och
l&ngsiktiga aktiviteter: "

Rox Seven:

Battre att 4ga en marknad &n en fabrik.
Varje kund skall kénna sig unik.
Kunden kan lita pa oss.

Varlden &r var marknad.

Vi &r snabba och flexibla.

Vi sparar pengar at kunden.

Vi ténker, handlar och svarar enkelt.

NoogkrwdpE

’Men sedan handlar det om pa hur vi ar ocksa, vara varderingar och hur vi ser det. Vad vi
kallar vara Roxtecs Core Values, vara grundvarderingar, ... De forsta skrevs 1994, Rox
Seven kallades detta. Och detta ar Rox seven, fast lite mer anpassade till varlden. Att vi ar ute
runt om i varlden.”

Mikael Blomqvist, VD

2001 omdefinierade Roxtec sina grundvérderingar. Rox Sven heter nu “Roxtec’s Core
Values”. Mikael Blomqvist sager att grundvérderingarna ar Rox Seven, fast de ar lite mer
anpassade till vérlden. Carlos Lazo beskriver Roxtec’s Core Values pa foljande sétt:

Market creators: vi ska vara ett varldsledande foretag

Satisfaction: vi ska tillfredstélla kunder med specifika I6sningar

Trust: vi ska garantera leveranserna i tid

Locally Global: vi ska arbeta lokalt och globalt

Flexibel: multidiameterssystem ska ge flexibla l6sningar

Profitable: vi ska erbjuda en produkt och en tjanst som ger lI6nsamhet och vinst till kunderna
Simplicity: vi tanker, handlar och svarar enkelt pa alla nivaer

Rapid Grown: vi ska ha en snabb tillvéxt

2 Andersson, 2001.
" 1bid.



4.1.2 Organisation

Roxtecs produktionsavdelningen ar dock liten for att vara ett tillverkande foretag. Cirka 20%
jobbar i produktionen. Forséljning, information, marknad och distribution &r foretagets
karnverksamhet. Organisationen &r platt och ledningen stravar efter att tona ner hierarkier och
arbetar for att framhava en lagkansla.”™

Visst, det ar vart sétt att jobba. Vi jobbar enkelt och sa jobbar vi snabbt. Det betyder att vi
inte ar s& komplicerade egentligen. Vi vill hellre se till att saker och ting blir gjorda.”

Ewe Strandhag, marknadschef

Alla medarbetare har samma avtal och deltar i gemensamma aktiviteter som friskvardprogram
och fester. Stora resurser satsas pa dessa personalframjande aktiviteter samt utbildning.
Roxtec har anstéllt ett flertal medarbetare med utlandsk bakgrund, dels for att dessa har
sprakkunskaper som passar for olika marknader, och for att de kan hantera kulturskillnader
som finns mellan olika marknader.”” 1994 anstilldes José Correa for att utveckla
marknaderna i Latinamerika, Portugal och Spanien. Foretaget hade vid den tiden omkring tolv
anstéllda.

Foretaget har satsat pd nya lokaler med stora 6ppna ytor som ar enkla att omdisponera.
Kontoret ar ett stort kontorslandskap dar VD och ledningen ingar. I mitten av byggnaden finns
kafé och matplats dar syftet &r att medarbetare skall kunna métas for att utbyta information.
Rekrytering sker i viss man efter formella meriter, men framst efter personliga egenskaper.
Personalomséttningen ar lag. Provanstallningar anvands, men for att attrahera kompetent
personal erbjuds ibland fast anstallning direkt. Lagen om anstallningsskydd ses inte som nagot
problem. Om en rekrytering inte anses lyckad ar detta nigot som kan l6sas genom samtal.”®

Under 2001 var antalet anstéllda i foretaget 184 i genomsnitt, en okning fran aret innan da det
var 152 anstéllda. De nya anstéllda ar relaterade till de nya filialerna i Finland och Italien. En
omorganisering i Sverige och i USA minskade arbetsstyrka med 18 anstéllda.

4.1.3 Ledningen

Mikael Blomqvist

Mikael Blomqvist ar Roxtecs grundare och VD. Han &r foretagets drivande kraft. Hans
bakgrund utgors av internationell erfarenhet sedan 28 ar och foretagsledning i 6ver 20 ar. Han
borjade arbeta pa foretaget Lycab efter gymnasiet. Lycab tillverkar tatningar i gummi. 1987
exporterade Lycab cirka 80 % av sin fakturering till ett fyrtiotal lander.”” Mikael Blomquvist
arbetade framst med olika marknadsinriktade uppgifter och efter 12 ar i foretaget blev han
utsedd till dess VD. Efter fem &r som VD ville han képa foretaget. Agarna ville dock inte salja

" Andersson, 2001.
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och det uppstod en schism med agarna. Blomqvist valde da att séga upp sig och 1990 startade
han Roxtec AB.™

Ewe Strandhag

Ewe Strandhag borjade arbeta pa Roxtec AB januari 2001 som Marknadschef - Chief
Marketing Manager. Tidigare har han jobbat internationellt under 2 ar som programmanager.
Som marknadschef &r han ansvarig for utvecklingen av alla marknader, bland annat
Latinamerika, Spanien och Portugal.

José Correa

Han borjade arbeta pa Roxtec AB 1994 som ansvarig for etableringen i Latinamerika, forutom
Mexiko, Spanien och Potugal. N&r han startade verksamheten i Latinamerika hade Roxtec
omkring tolv anstillda. Han hade arbetat forut i Chile som konstruktorsingenjor pa den
chilenska krigsflottans skeppsvarv. Ar 1999 blev José Correa ansvarig for att éppna ett
forsaljningsbolag i Spanien och aret efter etablerade han Roxtec Iberoamerica SL och blev
dotterbolagschef.

Carlos Lazo

Han bdrjade arbeta pd Roxtec AB 1998. Pa den tiden hade Roxtec en avdelning med en
arbetsstyrka pa fyra personer, inklusive Carlos Lazo, som bara arbetade med att utveckla
marknaden i Centralamerika, Sydamerika, Spanien och Portugal. Nar Roxtec 6ppnade ett eget
forsaljningsbolag ar 2000 borjade Carlos Lazo arbeta som marknadsassistent. Fran Sverige
ger han stod till aterforsaljare i hela Latinamerika, Spanien och Portugal.

4.1.4 Produkten

Produkten bygger pa en ny idé om tatningar (figur 5). Tatningen bygger pa en modulbaserad
multidiameter princip. Multidiameter-tatning innebar att tatningen bestdr av moduler,
konstruerade av tva halvor av flexibelt material, som &r anpassningsbara. Lager kan dras av
fran varje modulhalva for att anpassa dem till varierande kabel- och rordiametrar. Detta
medfor att en exakt passning kan fas for genomgaende kablar och slangar. Den perfekta
passningen medfor att produkten kan anvandas dar extrema tatheter behdvs. Exempel pa
kunder som kréver detta ar fartygsbyggen och offshore (havsoljeindustri), raffinaderier,
telekomindustrin, k&rnkraftverk, livsmedelsindustrier, kemiska industrier, datacentraler och
sjukhus.

Figur 5. Multidiameter-tatning.
(Ké&lla: Roxtecs Internetsida)
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Produkten &r valdigt nischad och séljs pa alla marknader dar det finns en viss utveckling och
industriell infrastruktur. Ledningen menar att Roxtec inte bara saljer en produkt utan en
koncept och det ar sékerhet.

”” For att nar man pratar sakerhet sa ar det inte det forsta man prioriterar pa alla marknader.
Det ar ju en varderingsfraga sa att man maste ha kommit en bit i utvecklingen fér att anse att
vi har rad med detta eller det har ar viktigt for oss. Tar vi ett land som Ryssland ar inte de
prioriteringarna sa mycket mer &n kanske inom vissa sndva omraden, pa marinsidan och
telekom. Man har inte kommit sa langt dar. ™

Mikael Blomqvist, VD

Roxtecs flexibla och sékra tatningar skyddar installationer genom att forhindra att vatten, gas,
damm, insekter, brand och elektromagnetiska stérningar sprids genom genomféringarna. En
forutsattning for att salja produkterna &r att det finns en utvecklad industri som har behov av
Roxtecs produkter. Internationaliseringen idag gor att tekniken och sattet att arbeta ar ganska
lika pa alla marknader sa att det gar att anvanda samma produktkoncept pa alla marknader.
Produkterna ser likadana ut om de levereras i Europa, Spanien och Latinamerika eller Kina.

Roxtec har tre applikationsomraden: Telekom, Marin & Offshore och Industri applikationer.
Produkterna utvecklas hela tiden och de utvecklas for hela vérlden. Mikael Blomqvist menar
att det &r ingenting som egentligen skiljer marknaderna at.

Produktens saljcykel &r lang. Den ar mellan 12 och 24 manader. Fran det att man borjar arbeta
med ett projekt tills foretaget borjar leverera produkterna. Séljprocessen i ett projekt, till
exempel att bygga ett fartyg eller ett mobiltelefonnat, bérjar med projekteringsfasen, man ritar
och specificerar alla komponenter. Sedan kommer byggnadsfasen och da borjar
leverantdrerna att skicka leveranser.

Produktens kvalitet &r hogre &n konkurrenternas och priset ar ocksa hogre. Konkurrenterna
har inte Roxtecs multidiameter-teknik och idag &r den har tekniken certifierad och standard
varlden over. Ledningen anser att de ar marknadsledande pa de flesta marknader.

| ar vill Roxtec lansera 12 nya produkter. Roxtec adderar hela tiden nya produkter till sitt
sortiment som baseras pa samma teknologi. Nar de introducerar en produkt sa kommer den pa
alla marknader. Det finns inget behov att utveckla en speciell produkt fér Latinamerika eller
en speciell produkt for USA, utan det ar mer i applikationsomradena. Foretaget gor an-
passningar och de ar globala.

’Vara konkurrenter har inte just den har tekniken, att man kan skala av de har skikten. For
oss ar det ar mycket att bygga en marknad. Vi kollar konkurrenterna men vi bygger
marknader, vi kor vart race. ”’

Mikael Blomqvist, VD

Produkten skyddas delvis genom patent. Saval gummiblandningen som tillverknings-
processen ar viktiga komponenter i den process som gor produkten konkurrenskraftig. Globalt
sett ar Roxtec marknadsledande inom den har branschen.



4.2 Roxtecs internationalisering
4.2.1 Motiv till internationalisering

Enligt ledningen & Roxtecs motiv till internationalisering tillvéxt. Foretaget satsade redan
fran starten pa marknader utanfor Sverige. Mikael Blomqvist forklarar att detta berodde pa att
de presumtiva kunderna i Sverige var fa och att foretaget salde en produkt som innebéar att
distribution och forséljning inte behdévde ske i egen regi.

’Jag har alltid hallit pa med det under hela mitt liv. Sa att det var ganska naturligt. Bade jag
och Karl-Eric har hallit pa med internationell marknadsforing i princip hela vart
yrkesverksamma liv sa att varlden var valdigt naturligt for oss. Den har produkten &r sa
nischad och smal produkt sa att bara jobba i Sverige var helt ointressant. Det gar inte att
bygga nagonting i Sverige. Inte tillrackligt. Det var darfor det blev internationellt.”

Mikael Blomqvist, VD

4.3 Val av marknad

Né&r Roxtec véljer en marknad ar det viktigt att det ska vara en industrination, dar det finns ett
industriellt behov for deras produkter. Att det ocksa finns en tillrackligt stark ekonomi dar
foretaget har mojlighet att salja sina produkter. Eftersom foretaget saljer sakerhet maste landet
ha kommit en bit i utvecklingen for att anse att de har rad med sékerhet eller att det ar viktigt
for dem. Sakerhet &r en varderingsfraga och det inte det forsta man prioriterar pa alla
marknader.

Vid Roxtecs beslut att etablera sig i Spanien och i Brasilien har marknadens potentiella
betydelse varit den avgorande faktorn. Pa dessa marknader finns namligen manga potentiella
kunder. Spanien var inte bara en potentiell marknad for Roxtec utan landet lag &ven,
strategiskt satt, narmare den latinamerikanska marknaden an Sverige.

De lander som Roxtec prioriterar i Latinamerika idag ar Brasilien, Mexico och Chile. Initialt
var det mycket arbete i Brasilien och Chile, men pa senare tid har satsningar intensifierats i
Mexiko. Roxtec har varit pa alla lander i Latinamerika och har antingen aterforsaljare eller
agenter pd alla dessa marknader. José Correa har inte bara varit pa marknader som Argentina,
Peru och Venezuela, utan ocksa pa alla andra marknader, men det &r svarare dar, darfor att det
ar endast enstaka projekt.

Roxtec ar dvertygade om att de &r konkurrenskraftiga och att det finns en marknad for deras
produkter. Anledningen till att foretaget beslutat att etablera sig pa "bara” tio marknader per
ar har framst varit beroende av deras begransade resurser.

Ska varlden vara var marknad da racker det inte att jobba med en marknad eller en
kontinent, utan det galler att jobba dverallt. Vi 6ppnade upp ungefar 10 marknader per ar.”

Mikael Blomgvist,VD



4.4 Val av marknadskanal

Roxtec har valt att bearbeta marknaderna via ett antal olika marknadskanaler for att fa det
bésta resultatet av sina investeringar. Vid valet av marknadskanaler foljer Roxtec olika
strategier beroende pa hur marknaden ser ut.

Grundstrategin for Roxtec dr att anvanda bara aterforsaljare eller agenter i forsta skedet.
Roxtec stravar efter att hitta aterforsaljare pa de internationella marknaderna och dessa
representanter hittas pa en mangd olika satt, men framst genom massor eller bekantas bekanta
i branschen. Aterférsaljarna skall helst koncentrera sig enbart pA Roxtecs produkter.

Roxtec har ibland av olika skél dvertagit en del av verksamheten, ibland till och med hela
verksamheten, beroende pa generationsskifte, andrad inriktning pa aterforsaljarens
verksamhet eller for att hjalpa aterforsaljarna pa plats. 1 USA blev inte utvecklingen som
Roxtec tankt sig. Roxtec valde darfor att ga in som dgare med 75 %. | Kina fanns inga
aterforsaljare att kopa eller att borja bygga upp verksamheten med. Den kinesiska ekonomin
var byggd av staten och dér fick Roxtec starta sjalva “fran scratch” fran forsta borjan. |
Tyskland gick den gamla distributéren i pension och det fanns ingen lamplig eftertréadare.
Roxtec gick darfor in som &gare.

Anledningen till att Roxtec flyttade Iberoamerika avdelningen fran Sverige till Spanien var
for att utveckla och hjélpa den lokala marknaden i Spanien och Portugal och fér att minska
avstandet till den latinamerikanska marknaden och hjalpa till dar.

En annan strategi innebér en direkt forsaljning fran den egna organisationen. Exempel pa
detta &r ndr Roxtec borjade sin verksamhet i Chile och Spanien. | de har landerna tog Roxtec
direkt kontakt med den inhemska fartygstillverkaren, eftersom den ansvarige for Latinamerika
hade kontakter pa de har marknaderna.

4.4.1 Aterforsaljare

Grundstrategin for Roxtec ar inte att ha egna bolag 6verallt, utan att flytta ut sina positioner
for att hjalpa aterforsaljarna pa den lokala marknaden. Roxtecs huvudregler for att vilja
aterforsaljare ar foljande:

e En aterforsaljare skall vara ett ganska litet foretag.

e Denne ska ha fa produkter, max 5 produkter; helst inget alls utan bara Roxtecs produkter for
att fa fokus.

e Det ska vara en relativt ung person som ar valdigt ambitios, uthallig och hart drivande.

e En aterforsaljare ska ha valdigt bra kontakter in i ett applikationsomrade.

” Aterforsaljarna ska vara sma, flexibla och vara valdigt fokuserade, drivna att bygga upp
nagonting... En aterforséljare som har 100 produktgrupper: forget it!, Vi tittar inte pa dem.
De &r ointressanta.”

Mikael Blomqvist, VD



De aterforsaljare som uppfyller alla dessa krav ar enligt Roxtecs ledningen de basta. Det &r en
valdigt bra borjan for foretaget. Om foretaget inte hittar en sadan aterforséljare kan de vilja en
som ar valdigt val etablerad inom ett visst applikationsomréde. Aterforsiljaren kan ha ett
relativt stort sortiment men om den &r oerhort duktig, har valdigt bra kontakter och arbetar
intensivt da kan de vara ett alternativ for foretaget.

Huvudregel for Roxtec ar att aterforsaljaren ska vara ett litet foretag och hart drivande eller att
den har valdigt bra kontakter in i ett applikationsomrade. Sedan ar det inte alltid det gar fullt
ut men det ar grundregeln. Det kan vara sa att aterforsaljaren bara vill gora en vis del av
forséljning eller att denne inte vill utvecklas mer, da hittar Roxtec ndgon annan I6sning, alltid
i samforstand med denne. Det kan till exempel vara att Roxtec koper upp aterforsaljaren eller
inleder nagot samarbete med denne. Foretaget kan tycka att det ar lampligt att integrera
aterforsaljaren, men det ar inte det primara for ledningen. Det priméara malet enligt Mikael
Blomquist ar att skapa forsaljning och tillvaxt. Han ndmner att den hér strategin inte har
andrats over tiden.

Att en aterforsaljare ska vara uthallig har ocksa en stor betydelse for Roxtec. Eftersom
saljcykeln &r mellan 12 och 24 manader sa galler det att ha en viss uthallighet och det &r inte
manga aterforsaljare som har det.

> Det galler att vara uthallig och det ar inte alla som &r det. De vill gora affarer idag och ha
kommissionen imorgon.”
Mikael Blomqvist, VD

Roxtec ger séljstod at aterforsiljarna framst genom produktinformation, Kkataloger,
massmaterial samt deras lokala narvaro som hjalper dem nar det géller tekniska fragor.
Foretaget har den sa kallade “verktygslada™, som egentligen ar ett symboliskt namn for
marknadskommunikation. Marknadskommunikationen ska ske, enligt ledningen, pa det lokala
spraket. Till exempel, ett foretag ska inte ha engelska kataloger i ett spansktalande land.
Roxtec har en verktygslada’ anpassad till marknadens lokala sprak.

For Roxtec ar det viktigt att skaffa langsiktiga relationer med aterforséljarna for det tar tid och
kraver investeringar att skaffa nya representanter.

Né&r det géller agenter, sker Roxtecs samarbete genom att foretaget lamnar information om
olika projekt eller viktiga personkontakter och sedan forsoker de styra och kontrollera en del
av agentens forsaljningsarbete. José Correa namner att nar det géller viktiga och stora projekt
gor han ibland tillsammans med agenten foretagsbesok for att hjalpa till med de tekniska
fragorna.

45 Roxtecs utveckling

1990 borjade Roxtec sin internationalisering med féljande marknader, férutom Sverige:
Norge, Danmark, Finland, Tyskland, Holland, Frankrike, Italien, Storbritannien och USA.
Norden och Nordeuropa blev Roxtecs forsta exportmarknader — framférallt var Norge och
Storbritannien viktiga marknader, mycket beroende pa att Roxtec satsade pa offshore som
kundsegment.



Roxtec har sedan 1990 haft en snabb tillvaxt. Under de sista fem aren har foretaget blivit
rankat som ett av de snabbvéxande foretagen i Sverige enligt Ahrens Consultants kriterier. Ar
1997 hade foretaget nummer 9 som sin basta placering under de senaste aren pa tillvéxtlistan
for snabbvédxande foretag. Senaste noteringen, 2001 var plats 46.

Internationaliseringen i Latinamerika, Portugal och Spanien boérjade 1994 nar foretaget
anstallde José Correa. Internationaliseringen fran Sverige till de har marknaderna
intensifierades under 1998, men sedan &ndrade fOretaget sin strategi och minskade
verksamheten som var riktad till Latinamerika fran Sverige. Daremot startade foretaget ar
2000 ett eget séljbolag i Spanien, med namnet Roxtec Iberoamerica SL.

Roxtecs internationaliseringen har skett som “ringar pa vattnet”. Idag finns foretaget
representerat med egna dotterbolag i Finland, Tyskland, Italien, Spanien, USA, Kina och
Forenade Arabemiraten. Dessutom har foretaget ett natverk av aterforsaljare pa mer an 80
marknader 6ver hela varlden. Roxtecs begrénsade resurser var den framsta faktorn som gjorde
att foretaget etablerade sig pa omkring tio marknader per ar.

"’ Vi 6ppnade upp ungefar 10 marknader per ar. Det var ungefar vad vi ansag att vi orkade
med. Det var mer en resursfradga an nagonting annat. ”’
Mikael Blomqvist, VD

Tillvaxten pa tva av Roxtecs viktiga marknadssegment, marin och offshore, minskade
drastiskt under ar 2000, men den har nedgangen kompenserades med en forsaljningstillvaxt pa
mer &n 50 % i telekombranschen. Den minskade tillvéxten i marin- och offshore sektorn
paverkade anda foretagets tillvaxt negativt det har aret.

4.6 Etableringen i Latinamerika, Spanien och Portugal 1994-2002

1994 kom Mikael Blomqvist i kontakt med Internationella ingenjorer, Lansarbetsndmnden i
Stockholm som enbart holl pa att “slussa ut” hogutbildade invandrare. Dér traffade han José
Correa. Han startade hela verksamheten till Sydamerika, Spanien och Portugal och var
ansvarig for att bygga upp de hér marknaderna. Till en borjan utvecklades den mexikanska
marknaden fran dotterbolaget i USA.

José Correa hade varit i Sverige ett tag, han talade svenska och kande till den svenska
kulturen samt den lokala kulturen i Spanien och i Latinamerika. Detta skulle underlatta for
Roxtec att etablera sig pa de har marknaderna. Ledningen ansag att den spanska ekonomin var
vaxande, och att dven Latinamerika var intressant. Att inte marknadsfora sina produkter i de
héar landerna kandes fel for Roxtec, darfor borjade José Correa arbeta mot Latinamerika,
Spanien och Portugal, for att skapa lokala kontakter.

Mikael Blomqvist hade gjort ett eller tva forsok bade i Spanien och Latinamerika sedan sitt
tidigare arbete, men att kommunicera pa engelska i de har landerna, framforallt i Latinamerika
men &ven i Spanien var inte latt.



Det var ar 1995 da José Correa borjade bygga upp verksamheten i Latinamerika. Han
upplevde att den ekonomiska situationen i Latinamerika var ett kaos vid denna tidpunkt,
hyperinflationen var nérvarande i néastan alla kontinentens l&nder. Det enda land med
ekonomisk stabilitet var Chile och det var till detta land som han begav sig. Samtidigt akte
han till Argentina och Brasilien och efter detta akte han till Spanien och Portugal dar han
inledde de forsta kontakterna. José Correa hade ocksa en viss kdnnedom av den spanska
marknaden.

De forsta tillfallena som Roxtec presenterade sig pa den latinamerikanska marknaden var
genom massor. Genom denna sorts aktiviteter kontaktade foretaget sina kunder och
potentiella aterforsaljare. Andra foretag har tagit kontakt med Roxtec pa eget bevag, utan
Roxtecs initiativ. Pa detta satt har man samarbetat med manga aterforsaljare. Vissa har fallit
ur kontaktnatet under tidens lopp, medan andra fortfarande &r kvar.

Roxtec lagger ned mest arbete pd de marknader som de anser har mest potential, da
Latinamerika ar en mycket stor marknad, narmare bestamt sa bestar den av 34 lander, vilket
gor det till en omojlighet att etablera sig i varje land. | borjan av internationaliseringen, under
1995-96, genomforde de en generell marknadsanalys for att sedan koncentrera sig pa vissa vl
valda marknader.

Enligt José Correa producerar Roxtec en ny produkt och de hade inte nagon erfarenhet av
tillvagagangssattet for att salja den pa avlagsna marknader. Detta gjorde att i borjan, hangde
mycket i luften och man gick mest pa intuitionen. Visserligen planerade Roxtec aven under
denna epok, men intuitionen var dock det som styrde de flesta beslut. | efterhand anser José
Correa att denna ”l0st hdngande” strategi gav bra resultat. 1 dagslaget ar allt mycket mer
planerat och inte som i bérjan.

Under 1995-96 var den ekonomiska situationen, enligt Jose Correa, fortfarande betungande.
Han menar att det inte var manga projekt som startades upp pa grund av den utbredda
hyperinflationen. Detta gjorde att det var mycket svart att penetrera marknaderna, darfor
siktade man in sig framst pa Chile, Spanien och Brasilien.

Det som Jose Correa gjorde i Latinamerika var att applicera en slags blandplanering. Han tog
direkt kontakt med kunder och med potentiella distributérer. Dessutom sokte han aktuella
projekt som var under utveckling. Parallellt med detta etablerade han kontakter med agenter
och operatdrer pa sektorer som han tyckte kunde vara potentiella. Han sammanfattar att vissa
aktiviteter gav resultat, medan andra inte gjorde det, men i det stora hela var resultat fram-
gangsrikt.

Strategierna som Jose Correa anvande sig av berodde framfor allt pa hans egen kannedom om
marknaderna. Han anvande sig mycket av sina egna kunskaper, bade nar det gallde kultur och
marknadskannedom. Roxtec deltog i projekt dar foretaget hade mojlighet att delta. Foretaget
agnade sig at att vinna fordelar dar man sag hogst potential att na snabba resultat. Sa fort man
hade lyckats etablera sig i ett land, fortsatte man till nésta. Detta var den strategi Jose Corea
lade upp, framst for att foretaget pa detta satt fick intakter som anvandes for att finansiera
néstkommande projekt.

Inledningsvis satsade Roxtec i Spanien och Portugal pa marin sektor. For Roxtec &r Spanien
en storre marknad an Portugal men bada marknaderna &r intressanta utvecklingsomraden.
1998 borjade Roxtec inrikta sig pa telekombranschen som uppvisade en potential tillvéxt pa



dessa marknader. Nar verksamheten i Latinamerika, Spanien och Portugal borjade véxa
bestamde ledningen sig for att flytta sina positioner och komma narmare marknaden. Ar 2000
bildades ett dotterbolag i Spanien med José Correa som dotterbolagschef.

”” Det var egentligen sa den har processen... Fran 1994 till 2002, det tog 8 ar att bygga upp
det har som sma steg hela tiden. ”
Mikael Blomgvist, VD

Roxtecs ledningen anser att de har avancerat lite i taget. Vid slutet av ar 2000, pa grund av
etableringen av dotterbolaget i Madrid, borjade Carlos Lazo arbeta som marknadsassistent
och stodja verksamheten fran Sverige till hela Latinamerika, Spanien och Portugal.

4.6.1 Marknadens egenskaper

Spanien och Portugal ar marknader som skiljer sig mycket fran marknader i Latinamerika,
enligt José Correa. For honom ar Latinamerika en ung marknad som ar pa vag att utvecklas.
Den &r ganska komplicerad och har fordelar och nackdelar som en marknad pa den nivan har,
bland annat med den osakerhet som betalningssystemet har. Spanien och Portugal &r
marknader som ar mer etablerade, mera forutsagbara. Latinamerika i sin helhet ar fortfarande
en mer ofdérutsagbar marknad.

Dotterbolagets VD anser att den politiska och ekonomiska instabiliteten &r nagot som
karaktariserar en storre del av landerna i Latinamerika, med undantag for Chile och Mexiko.
Regeringarna pa dessa instabila marknader beslutar ibland att genomfora vissa projekt som de
ibland forverkligar medan andra “kvavs i sin lina” utan att bli atgardade. Detta ar ett monster
som man kan se pa manga stéllen i Latinamerika.

Brasilien &r fortfarande ett osékert land, dar man arbetar mycket informellt. Dotter-
bolagschefen menar att formaliteterna inte ar liknande dem i Chile.

Utvecklingen av en ny marknad beror pa om kunderna &r statliga eller privata foretag, om det
ar ett hog eller ett 1ag teknologiskt foretag. Alla foretag eller branscher har sin affarskultur. Ett
land kan ha tva olika marknadssegment med olika affarskulturer och samma marknads-
segment kan ha olika affarskulturer i olika lander. José Correa menar, till exempel, att affars-
kulturen &r olika i telekombranschen och marinbranschen i Brasilien. Sedan ar affarskulturen i
telekombranschen i Spanien annorlunda an affarskulturen i telekombranschen i Brasilien.

Den globala konjunkturen paverkar utvecklingen pa marknaderna i Latinamerika, men det
finns marknader som kan utvecklas oberoende av de internationella kriserna, till exempel
offshore projekten som Petrobras har i Brasilien. José Correa menar att projekten ibland ar
oberoende av den ekonomiska situationen som rader i landet.

Det faktum att landerna har uppnatt olika utvecklingsnivaer ar ibland positivt for Roxtec. José
Correa menar att detta ger foretaget moéjlighet att forst salja sina produkter till det landet som
har hogre teknisk utveckling och sedan kan de koncentrera sig till de mindre utvecklade
landerna. Detta géller framst projekt inom telekombranschen.



4.6.2 Etableringen i Chile

Chile var det forsta landet i Latinamerika dar José Correa borjade sdka kontakter och utveckla
en marknad.

José Correa upplevde att hela Latinamerika var ett enda stort kaos ar 1995. De genomled en
hyperinflation som strackte sig éver samtliga lander utom ett, Chile. Deras ekonomiska lage
var fortfarande stabilt, varfor José Correa valde detta land att etablera sin aktivitet i. Dessutom
var det hans eget ursprungsland, i vilket han hade levt och verkat. Han hade arbetat inom
Astmar, som konstruktorsingenjor, vilket gjorde att han redan hade ett kontaktnat dar.

Enligt José Correa ar Chile en av de mest stabila och férutsagbara nationerna i Latinamerika.
Det ar sékrare och mer formellt an Brasilien. Aven i Chile satsade Roxtec forst pa
marinsektorn och den forsta kunden var Astmar, den chilenska krigsflottans skeppsvarv.

1995 etablerade sig en aterforséljare som representant for Roxtec. Kring 1998 uppnaddes hog
kapacitet, vilket hade som foljd att man kunde ge logistiskt stod till en del latinamerikanska
lander, utom Brasilien. Med hdg kapacitet menar José Correa att ha ett lager vart en miljon
kronor.

Nu for tiden gor Roxtec inga investeringar i Chile. Aterférsaljaren betalar sina egna exposi-
tioner och sina egna annonser. Dotterbolagschefen menar att i denna aspekt ar denne
aterforsaljare oberoende av nagon form av stod fran Roxtec, eftersom de sjalva finansierar
alla marknadsaktiviteter. Han namner att omkring 80% av aterforsaljarens verksamhet beror
Roxtecs produkter.

4.6.3 Etableringen i Brasilien

Efter Chile var Brasilien ett av de forsta landerna dar Roxtec etablerade sig och José Correa
hade &ven hér erfarenhet och en viss kunskap om den brasilianska marknaden. Liksom i
manga andra latinamerikanska lander, var den ekonomiska situationen svar aven dar.
Brasilien ar enligt José Correa en mycket oftrutsdgbar och instabil marknad. Dessutom
ndmner han att landet fortfarande &r mycket osékert, och att formaliteterna nar det galler
affarerna inte &r samma som i Chile. Det &r ett mycket mer informellt system &n i Chile, séger
dotterbolagschefen.

Hyperinflationen holl tillbaka skapandet av projekt inom landet. José Correa tilldgger att det
var mycket svart att komma in pa marknaden, men trots alla problem, sa var och &r, projekten
pa offshore sektorn alltid intressanta. Dessa projekt ar for det mesta oberoende av det
ekonomiska laget i landet.

Brasilien befinner sig i ett tidigt utvecklingsstadium néar det géller telekommunikation. Detta
har antagligen lite att gora med landets ekonomiska situation. Men trots detta maste landet
utveckla telekommunikationsnétet. José Correa menar att regeringen séljer rattigheterna att
driva ett projekt i telekomsektorn till en internationell operatér. Denna operator investerar i
landet for att utveckla nétet for att sedan kunna sélja tjansten.



| Brasilien, liksom i Chile, utvecklas projekten genom att det mesta arbetet utfors pa lokal
niva, av lokala foretag. | andra mindre utvecklade lander samarbetar Roxtec med inter-
nationella operatorer.

| Rio de Janeiro har Roxtec en distributdr som utvecklar marinbranschen och i Sao Paulo har
foretaget ett forséljningskontor som bearbetar telekomsektorn. Enligt ledningens beddmning
har Brasilien den starkaste ekonomin i Latinamerika och det finns en stor marknadspotential
bade i marin- och telekombranschen. Ledningen anser att penetrationen i den brasilianska
marknaden inte ar sa stor och att de kan uppna ett battre resultat, darfor vill de sjalva 6ka
marknadsaktiviteterna pa telekombranschen och ge battre stod till aterforséljaren pa marin &
offshore sektorn.

4.6.4 Etableringen i Argentina

Argentina var ocksa ett av de forsta landerna som José Correa besokte under sin forsta resa i
Latinamerika for att etablera de forsta kontakterna.

Under aren 1995-97 ansag Roxtec att den argentinska marknaden hade hog prioritet. Efter
denna period kandes Argentina inte langre attraktivt, pa grund av att den politiska och
ekonomiska situationen forvarrades. Aven om Argentina fortfarande betraktas av foretaget
som en potentiell marknad sa ar den aktuella politiska och ekonomiska situationen alltfor
kritisk och oforutsagbar darfor gor foretaget heller inte nagra investeringar nar det galler
marknadsaktiviteter. De anser att det ar for komplicerat att inleda nagon storre verksamhet i
nuldget.

Roxtec har en aterforséljare som tacker hela den argentinska marknaden. Denne samarbetar i
sin tur med saljagenter. Trots krisen bedrivs en del forséljning men i storsta allmanhet star
flertalet projekt stilla och en eventuell forsaljning gar genom aterforséljaren i Chile.

4.6.5 Etableringen i Mexico

Till en borjan tillfredsstalldes den mexikanska marknadens behov fran Roxtecs dotterbolag i
USA, pa grund av den geografiska narheten. Etableringen i Mexiko hade inget med Roxtec
Iberoamerica att gora.

Forst hade Roxtec tdnkt utveckla den mexikanska marknaden direkt genom Roxtec
Iberoamerica, men pa grund av den fordelaktiga geografiska narheten, bestimde man sig for
att det skulle bli lattare att arbeta mot Mexiko fran USA. Med tiden insag ledningen dock att
de kulturella skillnaderna mellan Roxtecs anstéllda i USA och aterforsaljaren i Mexiko, samt
kanske en felaktig forsaljningsstrategi fran dotterbolaget i USA till mexikanska marknaden
inte gav de resultat Roxtec hade hoppats pa.

Allt som hade med telekommunikation att gora i Mexiko lag i statens hander och
utvecklingen gick sakta. Presidenten, Fox, privatiserade manga foretag inom sektorn och det
var da som Roxtec sag sin madjlighet att lansera sig pa denna marknad.



Pa grund av Gppnandet av kontoret i Madrid, borjade Carlos Lazo gradvis att arbeta inom
denna sektion under slutet av ar 2000. Pa detta vis inleddes ett stod fran Sverige till Mexiko.
2001 deltog Roxtec i en massa for telekombranschen. Pa denna exposition etablerade Roxtec
en kontakt med ett mexikanskt foretag som uteslutande agnar sig &t Roxtecs produkter. Denne
distributor ansvarar for hela marknaden i Mexiko.

| dagslaget agnar sig den mexikanska aterforsaljaren endast at grossister och tillsammans
bearbetar de forsaljningen pa den mexikanska marknaden. Aven i Mexiko arbetar Roxtec med
agenter och distributorer. Dessa arbetar pa tva satt. Dels kdper de produkter som séljs direkt
till kunden, dels specificerar de helt enkelt ett projekt till vilket Roxtec séljer sina produkter
direkt, varvid distributoren far en viss provision.

Den mexikanska marknaden &r relativt ny for Roxtec Iberoamerica. Ledningen menar att
foretaget har fokuserat sitt arbete dér for endast drygt ett ar sedan. De anser att Mexiko ar en
intressant och potentiell marknad dar foretaget tanker géra marknadsinvesteringar for att pa sa
sétt vinna strategiska fordelar.

4.6.6 Etableringen i de andra landerna i Latinamerika

Vid varje resa till Latinamerika forsokte Roxtec técka in flera lander och etablera kontakter.
José Correa undersokte marknaderna for att identifiera marknadspotentialen och uppna full
tackning med aterforsaljare eller agenter.

1998 hade foretaget framfor allt agenter i de lagprioriterade landerna i Centralamerika och i
Sydamerika, exempelvis Venezuela, Colombia, Ecuador och Peru. Ledningen menar att detta
berodde pa att det finns enstaka och sma projekt pa de har marknaderna.

Vi ar projektorienterade och vi letar efter intressanta projekt. Det betyder att vi gar pa
storre projekten, intressanta projekten inom marin, off-shore, inom telekom, inom industrin,
da hittar vi intressanta projekt.”

Ewe Strandhag, marknadschef

Ewe Stranhag menar ocksa att det finns lander dar man genomfor ett eller tva projekt om aret
och att det inte & nagon idé att satsa speciellt dar. Foretaget kan anda ha kontakt med de har
marknaderna genom en representant fran en storre marknad som kan hantera dessa mindre
projekt.

Roxtecs representanter i de hér landerna arbetar ibland som agenter och ibland som
distributorer. 1 nuldget gors alla forséljningar i Sydamerika, med undantag for Brasilien,
genom aterforsaljaren i Chile, eftersom man dar har ett stort lager.

4.6.7 Etableringen i Spanien och Portugal

Efter sin forsta resa till Chile, Argentina och Brasilien akte Jose Correa till Spanien for att
etablera de forsta kontakterna. Ocksa dar borjade han inom den marina sektorn, eftersom han
hade tidigare erfarenheter av arbete inom denna sektor. Redan under 1995 lyckades foretaget



fa kontakt och komma in pa Basan, ett spanskt militart skeppsvarv. Senare inleddes kontakter
med andra skeppsvarv runt om i Spanien dar det ocksa pagick projekt.

Under 1998-1999 ansags Spanien och Portugal som speciellt potentiella marknader dven om
den portugisiska marknaden var mindre utvecklad &n den spanska vad det galler
telekombranschen. Roxtecs ledningen anser att pa telekombranschen ar Spanien och Brasilien
potentiella marknader.

Under tiden verksamheten utvecklades, upptéckte Roxtecs ledning att resorna fram och
tillbaka till Sverige var mycket tidskravande. De bestdmde sig for att etablera sig ndrmare
marknaden. Genom att flytta supportfunktionen, och &ven lager lite ndrmare kunden skulle
flera fordelar kunna vinnas. Roxtec hade anvant samma strategi pd andra marknader, till
exempel i USA och runt om i Europa. Ledningen ansag att ju battre relationer som skapades
inom distributionskedjan, desto lattare var det att fortsatta att utveckla verksamheten.

Det var under 1999 som José Correa flyttade till Madrid for att 6ppna ett forsaljningskontor
dar. Aret efter etablerade Roxtec ett eget dotterbolag. Anledningen till att bygga upp en bas i
Spanien var, for det forsta, att reseavstandet fran Spanien till Latinamerika ar mycket kortare.
Pa detta satt kom foretaget mycket narmare denna marknad, Latinamerika. For det andra
kunde foretaget utveckla den spanska och portugisiska marknaden. | Spanien och Portugal
delades marknaden sa att Roxtec borjade utveckla telekom och industribranschen medan
aterforsaljarna fortsatte med att utveckla marin & offshorebranschen. Med detta beslut skulle
Roxtec skapa en direktforbindelse med de spanska och portugisiska kunderna och for 6vrigt
nérma sig och darmed minska restiden till Latinamerika med hélften. Madrid fungerade som
ett centrum for verksamhetens utveckling i Spanien, Portugal och Latinamerika. FOr Roxtec
var Madrid en viktig strategisk plats. Spanien var kanske inte den mest lukrativa eller
potentiella marknaden vid denna tidpunkt, men den var dock strategiskt riktig, da den lag pa
halva vagen mellan Sverige och Latinamerika.

| och med det strategiska beslutet att etablera en bas i Madrid, uppnadde Roxtec tva saker.
Dels vann man en direktmarknad, det vill sdga den spanska, dels kunde man nu stétta sina
distributorer i 6vriga potentiella lander. De koncentrerade sig naturligtvis forst pa de verkligt
lovande marknaderna for att sedan ge sig in pa de mindre lukrativa. Anledningen till detta var
att vissa marknader gav snabbare resultat &n andra. Dessutom var man tvungen att finansiera
dotterbolagets expansion, vilket man gjorde genom att anvéanda sig av intakterna fran de
marknader som gav snhabbast resultat.

4.7 Svarigheter vid internationaliseringen

> Valjer du att internationalisera dig galler det att ha material, att du kan kommunicera med
den lokala marknaden du valjer i din internationalisering. Att inte ha engelska kataloger i ett
spansktalande land, till exempel.”

Mikael Blomqvist, VD

Mikael Blomqvist menar att foretagets marknadskommunikation maste ske pa det lokala
spraket. Han menar att de barridarer som finns ar spraket, kulturen till en viss del och om
foretaget inte I6ser det har problemen, da ska man véanta med att internationalisera sig, for da
kommer foretaget aldrig att lyckas.



Enligt José Correa finns det marknader som tar langre tid att penetrera &n andra. Marknaden
utvecklas ibland snabbt och ibland sakta, vilket sallan beror pa endast en faktor. Han namner
nagra exempel pa detta, vilken mentalitet olika foretag har, om det ar ett statligt eller privat
foretag, om det ar hogteknologiskt eller ett installationsforetag, variablerna ar oandliga.
Foretagskulturer kan saledes variera kraftigt mellan olika féretag och branscher. | exempelvis
Spanien finns stora skillnader i foretagskulturen p& marin- och telekombranschen. Aven i
Brasilien kan man se en kulturell klyfta mellan arbete inom marin & offshore- och
telekombranschen. Det vill sdga att mentaliteten, kulturen och utvecklingen ar helt skilda
inom de tva sektorerna.

4.8 Situationen idag

Dotterbolagets VD anser att Roxtec nu arbetar pa ett mycket mer planerat satt. Forst och
framst darfor att foretaget har en mycket storre kapacitet just nu, vidare har de mycket mer
kunskap om marknaden och dessutom har foretaget mycket mer att forlora om det gor fel.
Han menar att det finns tre mycket viktiga faktorer som Roxtec maste kampa for: forst planera
vad de ska gora samt anvanda sig av den erfarenhet som de har. Foretaget har mer kapacitet
att planera ocksa, de har mer folk, flera specialister som arbetar inom olika omraden. Sedan
maste foretaget forsvara sina positioner pa den internationella marknaden och till sist fortsatta
vaxa och vinna nya marknader.

Idag har Roxtec tva mal att fokusera pa. Ett ar att véxa, att vinna nya marker och marknader
och det andra 4r att forsvara det man redan har. Att forsvara det man har lyckats uppna infor
konkurrenter och infor det egna foretaget, darfor att man kan gora fel och forlora, inte bara pa
grund av konkurrenter utan pa grund av egna fel.

For José Correa var méassorna viktiga till en borjan, for att initiera ett kontaktnat. ldag har
Roxtec kunskaperna, resurserna och distributionsnaten inom vilket foretaget arbetar, da har
méassorna kommit i andra hand i vissa lander. Mdssorna i Latinamerika &r fortfarande
intressanta att deltaga i, eftersom foretaget fortfarande har bristfalligt kontaktnit som maste
kompletteras.

4.9 Framtiden for verksamheten

| och med det har vuxit lite till i Latinamerika sa kommer Jose att flytta till Brasilien och
jobba darifran. Roxtec kommer att satta upp ett kontor dar. De kommer att anstalla en
Country Manager i Spanien, i Madrid, som tar hand om det. Fér att som Jose gor nu, att
pendla emellan, det ar fér mycket tidsforlust.”

Mikael Blomqvist, VD

Enligt Mikael Blomgvist ar det tankt att José Correa ska arbeta i Brasilien precis som i
Spanien, det vill sdga att vara mera fysiskt ndrvarande, coacha och bygga upp den lokala
forséljningen.



Roxtecs ledningen har &ndrat sin strategi genom att foretaget ska Oka sin verksamhet i
Latinamerika. Forut har Spanien och Portugal hort ihop med Latinamerika. Roxtec har haft ett
dotterbolag i Madrid som har skott om hela Iberoamerika, det vill sdga Spanien, Portugal och
Latinamerika och det blev for daligt fokus, menar ledningen. Spanien och Portugal &r naturligt
att skota fran Spanien, fran Madrid. Men att skota hela Latinamerika ocksa fran Madrid blir
for stort. Ledningen anser att det blir for mycket resekostnader och att det ar tidskrdvande. Att
oka verksamheten i Latinamerika innebar ocksa narhet till kund och marknadsinformation.
Darfor har ledningen bestamt sig for att dela upp verksamheten sa att foretaget har en ansvarig
som arbetar med Spanien och Portugal och en som arbetar med Latinamerika.

| Brasilien och Mexiko har Roxtec haft en relativt liten verksamhet. Ledningen ska gora
marknadsinvesteringar pa de har marknaderna. De har gjort en bedémning och det ar genom
att gora den har fordelningen och fokuseringen som forsaljningen kommer att oka.



5 Analys

| det har avsnittet kommer jag att analysera det empiriska materialet som jag fick fram fran
de intervjuer jag genomfort. Detta kommer att géras med hjalp av de teorier som tas upp i
referensramen om ett foretags internationalisering.

5.1 Motiv till internationalisering

For att kunna skapa en internationell verksamhet maste ett foretag besitta visa egenskaper som
gor att det blir konkurrenskraftigt pd en frammande marknad. Vid en internationalisering
maste foretaget skapa nya relationer och anpassa sig till den lokala miljon. | Roxtecs fall anser
jag att produkten ar den foretagsspecifika fordelen. Produkten haller hogre kvalitet an Roxtecs
konkurrenter anser ledningen. Detta gor foretaget konkurrenskraftigt &ven om produktens pris
ar hogre an konkurrenternas. Multidiameter-tekniken ar idag certifierad och standard varlden
over vilket har medverkat till att foretaget &r marknadsledande pa de flesta marknader.

Vanliga motiv till att foretaget véljer att internationalisera sig dar: kapacitetsoverskott,
tillvaxtbehov, effektivitetskrav, riskspridning, konkurrensfordelar, konkurrensen, kunderna
och prestige. | Roxtecs strategi ingar det att foretaget ska vaxa och att varlden ska vara deras
marknad. Det framsta motivet till internationalisering ar saledes tillvaxt. Dessutom har
foretaget en produkt som bygger pa en ny idé om tatningar, vilket ger foretaget en viktig
konkurrensfordel som kan utnyttjas pa flera marknader och flera branscher. Produkten ar
mycket nischad och Sverige &r en liten marknad, darfor blev féretaget internationelit.

5.2 Foretagets internationalisering

Enligt uppsalaskolans internationaliseringsmodell utvecklas foretagets internationalisering
gradvis. Uppsalaskolans modell ger inga Overtygande forklaringar till Roxtecs tidiga
internationella utveckling. Roxtec satsade internationellt redan fran bérjan och etablerade sig
pa omkring tio marknader per ar. Detta beteende ar svart att forklara med en gradvis inlarning.
Roxtec valde direkt i inledningsfasen att etablera sig i relativt avlagsna marknader som USA,
Italien och Frankrike.

Né&r det galler etableringen i Latinamerika, Spanien och Portugal kan Uppsalamodellen ge
battre forklaringar till fOretagets internationalisering. Ledningen var medveten om att den
psykiska distansen var ett hinder ndr de skulle etablera sig i Spanien, Portugal och
Latinamerika. Det drojde fyra ar tills de hittade ratt person for etableringen pa de har
marknaderna. De anstéllde José Correa som hade arbetat i marinbranschen i Chile och som
dessutom kande till den spanska och brasilianska marknaden. Jag tycker att Roxtec kom i ett
tidigt stadium att bearbeta geografiskt och kulturellt avlagsna marknader som Latinamerika,
Spanien och Portugal.

Jag anser att foretaget hade borjat etableringen i Latinamerika, Spanien och Portugal tidigare
om de hade hittat ratt person snabbare. FOr att intensifiera internationaliseringsprocessen
anstallde Roxtec Carlos Lazo och tva personer till. Ledningens internationella erfarenhet och



kunskap om branschen samt en personal med vérdefulla marknadskunskaper underlattade
etableringen pad de har marknaderna. Roxtec anstallde personer som hade en del
marknadskunskaper om de har marknaderna, vilket medférde en relativt snabbare
internationaliseringsprocess. Enligt Uppsalamodellen fattas beslut utifrdn de hot och
majligheter som uppfattas pa marknaden, commitment decisions. Aven om Roxtec planerade
etableringen i Latinamerika de forsta aren, fattades manga intuitiva beslut. Nar foretaget
skaffar sig mera marknadskunskaper kan foretaget planera mer och fatta mera rationella
beslut. Nu for tiden kan Roxtecs ledningen planera pa ett battre satt eftersom foretaget har
tillgang till kvalificerad anstalld personal och storre resurser.

Roxtec har ingen avsikt att ta sig igenom de fyra stegen i den traditionella etableringskedjan.
Foretagets strategi ar att ta bara aterforséljare i forsta skede. Roxtec har valt att utveckla
langsiktigt samarbete med aterforsaljarna och dppna egna filialer pa potentiella marknader dar
de vill fokusera pa marknadsaktiviteterna, for att ge stod till aterforséljare eller utveckla en
marknadssegment som aterforséljaren inte har lyckats bearbeta. Roxtec etablerade saljbolag
av olika skal. | Tyskland gick Roxtec in som &gare eftersom distributoren gick i pension och
det fanns ingen lamplig eftertrddare. Foretaget har inte okat sitt engagemang i England eller
Norge som &r tva viktiga marknader for dem. Detta kan bero pa att foretaget ar nojd med
samarbetet med aterforsaljarna pa dessa marknader.

| Spanien har foretaget etablerat ett dotterbolag for att komma nara kunderna pa den spanska
och portugisiska marknaden och for att minska reseavstandet till Latinamerika. Anledningen
till att foretaget 6kade engagemanget i Spanien och Portugal var att aterforsaljarna inte hade
lyckats utveckla telekom- och industribranschen pa dessa marknader. Samarbete med
aterforséljarna fortsatter inom marin & offshore sektorn. Av samma anledning vill foretaget
Oka engagemanget i Latinamerika, framférallt i Brasilien. Foretagets strategi ar att utveckla
sin verksamhet pa telekomsektorn och stodja aterforsaljaren pa den brasilianska marknaden.
Att foretaget Okar sin verksamhet i Brasilien beror framst pa att penetrationen i den
brasilianska marknaden inte ar tillrackligt stor och att de kan astadkomma ett béattre resultat
genom ett eget forsaljningsbolag och genom okat stod till aterforsaljaren pa marin & offshore
sektorn. FOretaget har inget avsikt att ta ett ytterligare steg i denna internationaliserings-
process och starta ett eget séljbolag, utan att de vill 6ka penetrationen pa den brasilianska
marknaden tillsammans med aterforsaljaren.

Begreppet psykiskt avstand ar inget 6vertygande koncept for att forklara foretagets etablering
pa relativt avlagsna marknader, utan det var ledningens tidigare erfarenhet av branschen och
deras internationella erfarenhet som var grundorsaken till dessa satsningar. Roxtecs
internationaliseringsprocess kan battre forklaras med teorier som bygger pa entreprendrskap
och pa foretagets interna resurser. Roxtec kan i detta avseende bli kallad ett "Born Global-
foretag.

Anledningen till att jag ser Roxtec som ett "Born Global”-féretag ar att Roxtec redan fran
forsta aret borjade sin internationaliseringsprocess. Ledningens ansag att foretagets
begransade resurser var framsta anledningen till etableringar pa omkring tio marknader per ar.
Né&r foretaget bestdmde sig att etablera sig i Latinamerika, Spanien och Portugal, hade
foretaget existerat i fyra ar och hade omkring tolv anstallda.

Ett "Born Global”-féretaget ar tekniskt orienterade och produkten ar véldigt nischad. Roxtec
uppfyller bada kriterier. Roxtecs produkter utvecklas hela tiden och de introduceras pa alla
marknader. Foretaget har tre viktiga applikationsomraden: telekom, marin & offshore och



industrin, men produkten kan anvandas inom en stor mangd olika omraden dar extrema
tatheter behovs. Att utveckla ett globalt natverk &r ocksa en faktor som karakteriserar ett
”Born Global”-féretag. Roxtec har utvecklat ett globalt nétverk som gor att foretaget ar
representerat pa mer an 80 marknader genom dotterbolag och aterforsaljare.

5.3 Natverksrelationer

Genom att bygga upp ett internationellt natverk av aterforsdljare kan foretaget finnas
representerat Over hela vérlden. Roxtecs framsta forséljningskanal &r forsaljning via
aterforsaljare, men pa senare tid har foretaget anvant sig av internationella kontakter for att
sélja sin produkt. 1 telekombranschen tar foretaget direkt kontakt med internationella
operatérer nar de inte har mojlighet att sélja direkt pad marknaden.

Aven om ett foretags produkt ar teknisk overlagsen sd behdvs formella och informella
kontakter, for att produkten ska bli en framgang. P& marknader som inte har majlighet att
direkt driva ett projekt har foretaget anvéand sig att sina internationella kontakter for att salja
sina produkter direkt till internationella operatérer som har kopt rattigheter att bedriva
projektet.

Natverksrelationerna som José Correa hade fran Chile, Brasilien och Spanien underlattade
etableringen av aterforséljare pa dessa marknader. Fér honom é&r det fortfarande viktigt att
vara narvarande i Latinamerika pa massor for att knyta nya kontakter och utveckla natverket.

Roxtec utvecklar ocksa sina internationella relationer via de seminarier och moten med andra
anstallda i foretaget runt om i hela vérlden. Dar skapas ocksa de generella strategiska
inriktningarna.

Natverken som Roxtecs filialer ar involverade i, ar enligt min mening hart knutna till
foretagets natverk. Avdelningen i Sverige som stodjer aterforséljarna i Spanien, Portugal och
Latinamerika gor att foretaget har bra kontakt med aterforsaljarna pa dessa marknader.

Det har visat sig att det blev lattare att utveckla natverket i Mexiko nér avdelningen Ibero-
amerika 1 Sverige borjade bearbeta och stddja den marknaden. Innan dess var den mexikanska
marknaden under kontroll av Roxtecs dotterbolaget i USA vilket inte gav den utveckling som
foretaget forvantade sig.

5.4 Val av marknad

Roxtec valjer i forsta hand en industrination dér det finns ett industriellt behov for deras
produkter. Att det finns en tillrackligt stark ekonomi och att marknaden har kommit en bit i
utvecklingen dar man prioriterar sdkerheten. Enligt Uppsalamodellen sker den forsta
utlandsetableringen pa en marknad som ligger bade geografiskt och kulturellt sett néra
hemmamarknaden. Roxtec valde att etablera sig bade i psykiskt narliggande lander och ej
nérliggande lander som till exempel Italien, Frankrike, USA och Kina.



Forutom Sverige, borjade foretaget med etableringar i Norge, Danmark, Tyskland, Italien,
Holland, USA, England, Frankrike. England och Norge var viktiga marknader beroende pa att
Roxtec tillverkade produkter for offshorebranschen och England och Norge var viktiga
marknader i dessa branscher. Begreppet psykiskt avstand ar inget dvertygande koncept for att
forklara dessa val. Nar det galler marknader som Italien, Frankrike och USA framstar det
tydligt att det &r marknadspotential som har styrt marknadsvalet.

Roxtecs ledningen satsade relativt snabbt pa avlagsna marknader som Latinamerika, Spanien
och Portugal. Har &r det ocksa marknadens potential som var en avgorande faktor for
etableringen. For Roxtec var den spanska ekonomin en véxande och intressant marknad, aven
Sydamerika var intressant. Ledningen hade haft erfarenhet fran tidigare arbeten déar de hade
gjort nagra forsok for etableringar bade i Spanien, Portugal och Latinamerika. De var
medvetna om de kulturella skillnaderna och att man inte kunde kommunicera pa engelska,
framforallt i Latinamerika men &ven i Spanien och Portugal. For att hantera de kulturella
skillnaderna anstéllde foretaget hogutbildade invandrare som kénde till dessa marknader.
Darfor anstallde Roxtec José Correa, en person som hade bott i Sverige i ett antal ar, som
kunde svenska och svensk kultur och den lokala kulturen i Latinamerika och Spanien. Bade
José Correa och Carlos Lazo underlattade etableringen pa de har marknaderna genom att
skapa lokala kontakter och aterforsaljare i olika lander. P4 det har sattet loste Roxtec
problemet med den psykiska distansen i de hér landerna.

José Correa har haft stor betydelse for foretagets internationella expansion i Latinamerika,
Spanien och Portugal. Han var ansvarig infor skaffandet av Roxtecs forsta kunder,
aterforsaljare och agenter. Han hade under forsta perioden stora mojligheter att paverka
foretagets utveckling i Latinamerika, Spanien och Portugal. Internationaliseringen fortsatte
med Okad intensitet under perioden 1998-1999 och da hade Roxtec fyra personer som
arbetade mot Iberoamerika med Mexiko som undantag. En orsak till att Roxtec valde att
etablera sig pa marknader, som hade ett psykiskt och ekonomiskt langt avstand fran Sverige,
berodde pa den marknads potential som fanns i Spanien, Chile och Brasilien inom den marina
sektorn.

En paverkande faktor som medforde att Chile blev grunden till verksamheten i Latinamerika,
var att Chile hade en stabil politisk och ekonomisk situation, och att José Correa kommer fran
Chile och hade erfarenheter fran marinbranschen pa den chilenska marknaden, samt
personliga kontakter. Roctexs etableringar har varit lyckosamma pa psykiskt avlagsna
marknader, eftersom foretaget har varit vl medvetna om olikheterna och darfér kunnat
hantera dessa bra. Undantaget i det har fallet var Mexiko som forsta perioden var under
kontroll av Roctex dotterbolag i USA pa grund att den geografiska narheten. ldag tillnor
Mexiko Roxtec Iberoamerica med béttre resultat &n tidigare.

Jag tycker att anledningen till att foretaget inte valde att etablera sig i Spanien Portugal och
Latinamerika tidigare, var att de var medvetna av den psykiska distansen och de inte gjorde
nagra forsok forran de hittade ratt person som kunde hantera de kulturella barridrerna.

Roxtecs val av marknad har influerats av framforallt foljande faktorer: marknadspotential och
kundkrav. Potentiella marknader foér Roxtec var Spanien, Chile, Brasilien och Mexiko och
darfor satsade foretaget pa dessa marknader nar de hittade den person som kunde spraket och
affarskulturen. Nar det géller kundkrav har foretaget valt marknader dér kravet for sékerheten
var den avgorande faktorn for nagra projekt i marin, offshore eller telekomsektorn.



5.5 Val av marknadskanal

Grundstrategi for Roxtec &r inte att ha egna bolag dverallt utan att flytta ut positionerna for att
hjalpa aterforsaljarna och agenterna pa den lokala marknaden. Roxtecs strategi ar att ta bara
aterforsaljare eller agenter i forsta skedet. Foretaget stravar efter att ha langsiktiga relationer
med aterforsaljarna pa alla marknader. Enligt uppsalaskolans internationaliseringsmodell
utvecklas foretagets internationalisering gradvis och foretaget Gkar stegvis sitt engagemang pa
en enskild marknad. Roxtec satsade internationellt redan fran borjan och dven om foretaget
hade mycket begransade resurser klarade de anda av att etablera sig pa omkring tio marknader
per ar.

Vid valet av marknadskanal foljer Roxtec olika strategier beroende pa hur marknaden ser ut,
hur aktiv aterforséljaren ar eller om foretaget av olika skéal har valt att etablera eget
forsaljningskontor, beroende pa generationsskifte, dndrad inriktningen pa verksamheten eller
for att hjdlpa aterforséljarna pa plats. I Latinamerika, Spanien och Portugal anvander foretaget
olika strategier som direkt forsaljning till kunderna, aterforsaljare, agenter, eget
forsaljningsbolag eller dotterbolag. Anledningen till detta &r att ett litet foretag som Roxtec
behdver fa lonsamhet sa fort som mojligt for att kunna finansiera sin internationella
verksamhet. Ett exempel dar Roxtec startade fran “scratch” var i Kina. Déar fanns inga
aterforsaljare som kunde satta igang verksamheten. | Chile har aterforsaljaren varit mycket
aktiv och saljer just nu till andra l&nder. | Spanien valde Roxtec att starta ett dotterbolag for
att komma nara den spanska marknaden och for att minska avstandet till Latinamerika.
Foretaget vill nu anvanda samma strategi i Brasilien som i Spanien, for att komma néra och
utveckla den brasilianska marknaden. Dar har foretaget en aterforsiljare och ett eget
forséljningskontor.

Att produkten inte behtver stor nérhet till kunderna har i Roxtecs fall inneburit att de har
lyckats med att arbeta i stort satt med bara aterforsaljare eller agenter. Detta gor att pa mindre
potentiella marknader gar forséljning tillrackligt bra med agenternas arbete.

Att valja aterforséljare ger Roxtec mycket flexibilitet att agera i Latinamerika. Néar efterfragan
pa en marknad avtar eller landet hamnar i ekonomisk kris kan foretaget satsa mer pa en annan
marknad med storre potential. Nar Roxtec borjade etableringen i Latinamerika hade Argentina
hog prioritet, men efter nagra ar var den ekonomiska situationen mycket allvarlig och
of6rutsagbar. Detta gjorde att Roxtec inte fortsatte med marknadsinvesteringar pa den
argentinska marknaden dven om den h&r marknaden har en stor potential. Foretaget har
istallet intensifierat marknadsinvesteringar i Mexiko och Brasilien. Samarbetet med
aterforsaljarna har okat pa de har marknaderna. Dessutom har foretaget for avsikt att oka sitt
engagemang i Brasilien eftersom Roxtecs ledningen anser att fokuseringen pa den héar
marknaden inte ar tillrackligt stor.



6 Slutsatser

| detta kapitel sammanfattar jag de viktigaste resultaten fran studien av ett snabbvéxande
industriféretags internationalisering i Latinamerika, Spanien och Portugal.

Storleken av foretaget paverkar inte snabbheten i internationaliseringsprocessen. Roxtec
satsade redan fran borjan pad ungefar tio marknader per ar d&ven om foretaget inte hade stora
ekonomiska resurser. Snabbheten berodde framst pa foretagets interna resurser i form av
humankapital och organisatoriska resurser samt ledningens entreprendrskap. Foretaget
borjade sin etablering i Latinamerika, Spanien och Portugal relativt snabbt. Roxtec hade bara
tolv anstallda och fyra ars existens nar detta skedde.

Att foretagets erbjudande ar en produkt och inte en tjanst medfor att det blir enklare att
internationalisera med hjalp av aterforséljare. Erbjudanden som inte &r tillrackligt unika har
svarare att konkurrera pa en internationell marknad. Roxtecs unika Multidiamer-teknik &r
certifierad och standard varlden 6ver. Nar det géller den héar produkten &r Roxtec
marknadsledande pa de flesta marknader.

Uppsalaskolans modell ger i stor satt inga Overtygande forklaringar till Roxtecs tidiga
internationella utveckling. Roxtec satsade internationellt redan fran bérjan och etablerade sig
pa omkring tio marknader per ar. Roxtec valde direkt i inledningsfasen att etablera sig i
relativt avlagsna marknader som USA, Italien och Frankrike. N&r det galler etableringen i
Latinamerika, Spanien och Portugal kan Uppsalamodellen ge béttre forklaringar till foretagets
internationalisering. Nar det galler val av marknad paverkas Roxtec forst och framst av
marknadspotentialen.

Roxtecs internationaliseringsprocess kan battre forklaras med teorier som bygger pa
entreprendrskap och pa foretagets interna resurser. Roxtec kan i detta avseende bli kallad ett
"Born Global”-foretag. Ett industriforetag kan uppna en snabb internationaliseringsprocess
om ledningen har bred erfarenhet av branschen och internationell marknadsforing. Roxtecs
ledning hade ocksa erfarenhet nar det géllde marknader som var psykiskt avlagsna, dessa
utvecklades med hjadlp av personer som kunde sprak, affarskultur, som hade
marknadskannedom och kontakter.

| det forsta skedet av Roxtecs internationalisering fattades manga intuitiva beslut och nar
foretaget skaffade sig marknadskunskaper borjade foretaget planera mer och fatta mera
rationella beslut. Nu for tiden kan Roxtec planera pa ett battre sétt eftersom foretaget har
tillgang till kvalificerad arbetsstyrka och storre resurser.

Intensiteten i engagemanget pa varje enskild marknad behover inte fordjupas. Roxtecs
grundstrategi ar att bara ha aterforsaljare dver hela varlden. Roxtec véljer att etablera sig pa
marknader dar aterforsaljaren inte har utvecklat ett potentiellt marknadssegment, pa grund av
generationsskifte eller aterforséljarens andrade inriktning. Foretaget valjer att etablera ett
dotterbolag for att komma néra kunderna och utveckla marknaden och for att ge battre stod till
aterforsaljarna.

Valet av etableringsform var anpassad till marknadens utveckling, men i enlighet med
Roxtecs grundstrategi, namligen att forst och framst valja aterforsaljare. Nar foretaget véljer



att etablera eget forsaljningsbolag paverkas detta beslut framst av att uppna narheten till
kunder och aterforséljare samt att utveckla ett marknadssegment som aterforsaljaren inte
lyckat gora.

Det blir svart for ett industriforetag att utveckla hela den latinamerikanska marknaden fran
Spanien. Den latinamerikanska marknaden ar for stor och ett foretag behdver komma nérmare
de mest potentiella marknaderna. Roxtecs strategi ar att fokusera sin verksamhet och komma
nédra kunden och marknaden. Den nya strategin &r att ha en ansvarig for Spanien och Portugal
och en ansvarig for Latinamerika. Med detta vill foretaget komma nara till respektive
marknad for att stodja aterforsaljarna och sjalva utveckla andra sektorer av marknaden. |
Spanien och Portugal vill foretaget sjalv oka sitt engagemang pa telekomsektorn samt 6ka
samarbetet med aterforséljarna. Roxtec vill anvanda samma strategi i Brasilien. Foretaget ska
oka sitt engagemang och intensifiera marknadsaktiviteter pa telekomsektor med eget séljbolag
och oka samarbetet med aterforsaljaren pa marin & offshore sektorn.

| Spanien, Portugal och Latinamerika anvande Roxtec flera marknadskanaler samtidigt for att
fa en storre marknadstackning. Foretaget bearbetade dessa marknader via direkt férsaljning
till kunder, aterforsaljare, eget forsaljningsbolag och genom internationella kontakter. Ett
foretag med begransade resurser behover fa lonsamhet sa fort som majligt for att kunna
finansiera internationaliseringsprocessen. Internationellt natverk spelar en viktig roll som ett
alternativ for att komma in i den latinamerikanska marknaden. Exempelvis séljer Roxtec sina
produkter i mindre utvecklade lander direkt till internationella operatérer som driver projekt i
telekombranschen.

Att vélja aterforsaljare ger ett snabbvaxande industriféretag mycket flexibilitet att agera pa
instabila marknader. Néar efterfragan pa en marknad avtar eller landet hamnar i ekonomisk
kris kan foretaget satsa mer pa en annan marknad med storre potential.

Marknadskommunikationen maste anpassas till olika marknader. En forklaring till Roxtecs
framgang i Latinamerika, Spanien och Portugal ar att marknadskommunikationen anpassas till
olika marknader. Nar ett foretag valjer att internationalisera sig galler det att
marknadskommunikationen ska ske pa det inhemska spraket. Det handlar om kataloger och
kommunikationsmedel mellan foretaget och aterforséljarna.
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8 Bilagor

8.1 Bilaga 1: Intervjuunderlag

Intervjuunderlag till Mikael Blomqgvist och Ewe Strandhag

Internationalisering
e Varfor etablera sig i Spanien, Portugal och Latinamerika?
e Motiv, strategier, forutsattningar, Spaniens betydelse for den latinamerikanska marknaden.

Produkt
e Vilka produkter skall det saljas i Spanien, Portugal och Latinamerika?

Marknad

e Var skall det saljas? Hur valjer Roxtec marknader, l&nder? Vad gor att ett land blir aktuellt?
Vilka faktorer &r intressanta?

e Vilken betydelse har den aktuella verksamheten i Spanien, Portugal och Latinamerika for
foretaget?

Marknadskanal

e Vilken etableringsform valde Roxtec i Spanien, Portugal och Latinamerika?

e Vilken kontroll och styrning 6nskades?

e Styrs valet av etableringsform av foretagets resurser, typ av produkt eller andra faktorer?

Tidpunkt

o Nér beslutade foretaget att soka sig till Spanien, Portugal och Latinamerika och nér
genomfordes detta?

e | vilken ordning valde Roxtec landerna i Latinamerika? Jamfor med andra liknande
marknader.

Lite om framtiden for verksamheten i Spanien och Latinamerika
e Hur ser framtiden ut nér det géller internationaliseringen i Spanien, Portugal och
Latinamerika?



Intervjuunderlag till José Correa
Etableringen i Spanien och Portugal

Marknad
e Hur véljer Roxtec marknader? Vilka faktorer &r intressanta?
e L okaliseringsort, varfor valde Roxtec Madrid som etableringsort for dotterbolaget?

Marknadskanal

e Hur genomfordes etableringen? Agent eller aterforsaljare?

e Hur skedde utvecklingen av verksamheten i Spanien, fran distributor till eget séljbolag?
o VVad kan fOretaget erbjuda distribut6ren i form av marknadsbearbetningsstod, broschyrer,
annonsering, direkt reklam och massor, etc. for att eventuella svarigheter skall 6vervinnas?

Tidpunkt
e | vilken ordning valde Roxtec landerna, Spanien Portugal och Latinamerika?

Lite om framtiden for verksamheten i Spanien och Portugal
e Hur ser framtiden ut nér det géller internationaliseringen i Spanien och Portugal?

Etableringen i Latinamerika

Marknad

e Hur valjer Roxtec marknader, lander? Vad gor att ett land blir aktuellt? Vilka faktorer ar
intressanta?

e | vilken ordning valde Roxtec landerna i Latinamerika?

Marknadskanal

¢ Representant (Latinamerika), hur skulle samarbetet ske?

e Har Roxtec gjort ndgra misslyckade forsok med att etablera sig i Latinamerika? Vilka
lander? Nér var det? VVad var det som gick fel?

e Hur ser distributionen ut pa den aktuella marknaden? | vilka lander finns agenter och
aterforsaljare?

e Vad kréavs av en distributor i fraga om forséljningsvolym, branschkannedom, egen reklam,
tackning av branscher och regioner?

e Vad kan foretaget erbjuda distributéren i form av marknadsbearbetningsstdd, broschyrer,
annonsering, direkt reklam och massor, etc. for att eventuella svarigheter skall 6vervinnas?

Lite om framtiden for verksamheten i Latinamerika
e Hur ser framtiden ut nér det géller internationaliseringen i Latinamerika?



Intervjuunderlag till Carlos Lazo

e Cuando empezaste a trabajar en Roxtec?

e Cuantas personas trabajaban para el area Espafia, Portugal y Latinoamérica, cuando tu
empezaste a trabajar?

e Cudl era tu trabajo cuando empezaste a trabajar en Roxtec?

e Cuél es tu trabajo en estos momentos?

e Han cambiado las funciones que tu desempefiabas durante este periodo?

e Se intensificd el trabajo para Iberoamérica cuando tu empezaste a trabajar?

Proceso de internacionalizacion en Espafa, Portugal y Latinamérica
e En cuantos paises en Latinamérica estaba establecido Roxtec cuando empezaste a trabajar?
¢ Orden de establecimiento de Roxtec en los paises de Latinoamérica

Espafa y Portugal

e Cudl es la principal caracteristica del mercado espafiol?

e Cudl es la principal caracteristica del mercado portugues?

e Cuél ha sido la evolucidon de estos mercados en cuanto a numero de agentes, distribuidores,
ventas?

e Dificultades para establecerse en el mercado, competencia, malos distribuidores, etc

Chile

e Cudl es la principal caracteristica del mercado chileno?

e Cudl ha sido la evolucion de estos mercados en cuanto a numero de agentes, distribuidores,
ventas?

e Dificultades para establecerse en el mercado

Argentina

e Cual es la principal caracteristica del mercado argentino?

e Cual ha sido la evolucidn de estos mercados en cuanto a nimero de agentes, distribuidores,
ventas?

e Dificultades para establecerse en el mercado

Brasil

e Cuél es la principal caracteristica del mercado brasilefio?

e Cuél ha sido la evolucidon de estos mercados en cuanto a nimero de agentes, distribuidores,
ventas?

e Dificultades para establecerse en el mercado

Mexico

e Cudl es la principal caracteristica del mercado mexicano?

e Cuél ha sido la evolucidon de estos mercados en cuanto a nimero de agentes, distribuidores,
ventas?

e Dificultades para establecerse en el mercado
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8.2 Bilaga 2: Roxtecs aterforsaljare i varlden

Argentina

Australia

Azerbaijan

Belgium

Brazil (Sao Paolo, Rio de Janeiro)
Canada

Chile (Concepcion, Santiago)
China

Colombia (2 Bogota)

. Czech Republic
. Denmark

. Egypt

. Estonia

. Finland

. France

. Germany

. Great Britain

. Greece

. Hungary

. India

. Iran

. Israel

. Italy

. Japan

. Korea

. Latvia

. Lithuania

. Mexico

. Netherland

. Norway

. Oman

. Poland

. Portugal

. Qatar

. Romania

. Russian Federation
. Saudi Arabia

. Singapore

. Slovak Republic
. South Africa

. Spain (Madrid, Cartagena, Murcia)
. Sweden

. Switzerland

. Taywan

. Turkey

. United Arab Emirates
. United States
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