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The papers objective is to create a deeper understanding for
whether or not cultural and psychic distance affects corporate
establishments in the EU.

The results have been gathered through intense data collection
through interviews with Scania AB and Business Sweden. There
has also been extensive research of 36 different companies and
their first establishments in different countries. We have then
analyzed the results through cultural and psychic distance and
through Uppsala University's internationalization process model.

The conclusions of this paper are:

* Corporate establishment often occurs in neighboring countries
because of the similarity to the domestic markets which
contribute with a greater security.

* Since the introduction of the EU single market, corporate
establishments have become easier within the single market.

* The cultural and psychic distance does exist within the EU,
however the internal market decreases these distances and the
impact on corporate establishments.

* The cultural and psychic distance does not affect the studied
Southern European companies as greatly as the Northern
European companies.

* The market commitment is essential to the corporates survival
within the new market.

e Cultural and psychic distance affects small firms more often
since their lack of network and experience.

* (ultural and psychic distances are two different but related
phenomena.

Cultural distance, psychic distance, EU:s internal market,
Corporate establishment, The Uppsala internationalization model.
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Syftet med uppsatsen &r att & en djupare forstaelse for huruvida
kulturellt och psykiskt avstand paverkar foretag vid
utlandsetableringar inom EU.

Resultatet har framtagits genom kvalitativ datainsamling via
intervjuer med Scania AB och Business Sweden. Samt har en
kvantitativ undersdkning av 36 foretag och deras forsta
etableringsldnder skett. Vi har dérefter analyserat resultatet utifrdn
kulturellt och psykiskt avstand samt genom Uppsalaskolans
internationaliseringsprocess.

Vi har genom undersokningen kommit fram till foljande slutsatser:

* Foretag etableras oftast i nirbeldgna lidnder forst da tryggheten
ar storre vid marknader som paminner om hemmamarknaden.

* Sedan inférandet av EU:s inre marknad har utlandsetableringar
for foretag inom EU underléttats.

* Det kulturella och psykiska avstdndet existerar inom EU, dock
kan den inre marknaden underlétta samt minska pé dessa
avstdnd och deras pdverkan pé foretagsetableringar.

* Det kulturella och psykiska avstdndet paverkar inte de,
studerade, Sydeuropeiska foretagen lika starkt som de
Nordeuropeiska foretagen.

* Engagemang vid en etablering &r essentiellt for foretagets
overlevnad pd den nya marknaden.

* Kulturellt och psykiskt avstand paverkar mindre foretag oftast
dé de saknar det stora kontaktndtet och erfarenheten som
véletablerade foretag har.

* Kulturellt och psykiskt avstand &r tva olika men relaterade

begrepp.
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1. Inledning

Detta kapitel kommer att leda in ldsaren i dmnet for att fa en bakgrund om vad studien
handlar om. Vidare kommer en problemstillning, ett syfte, samt bidraget med uppsatsen att
presenteras. I avsnittet redogors dven uppsatsens avgrdnsning.

1.1 Problembakgrund

Europeiska Unionen ir ett samarbete som startades 9 maj 1950, da kallat Europeiska kol- och
stalgemenskapen (EKSG), den utgick ifrén att Tysklands och Frankrikes produktion av stél
och kol skulle kontrolleras tillsammans. EKSG ville dérefter fortsdtta samarbetet i Europa
genom att inkludera fler ldnder, for att sedan ha mdjligheten till skapa en gemensam marknad
och didrmed striiva efter att ta bort alla handelshinder mellan medlemslinderna. Ar 1987
tridde den Europeiska enhetsakten i kraft, vilket innebar att alla medlemsldnder maste vara
overens for att ett beslut ska fattas och trdda i kraft. Detta var ett forsta steg mot den inre
marknaden. Nér den inre marknaden tillslut infordes ar 1993 beslutades det dven att detta

europeiska samarbete skulle kallas Europeiska Unionen (EU).!

Inforandet av EU:s inre marknad har lett till en gemensam marknad som ger fri rorlighet for
varor, personer, tjdnster och kapital som befinner sig inom EU:s grinser, dessa kallas de fyra
friheterna.” Detta kom att innebéra att man inom den inre marknaden, som foretag, fritt ska
kunna starta sin verksamhet i andra EU-lédnder utan begransningar, under forutsattning att man

foljer de lagar och regler som ér bestimda.’

En aspekt som &r av stor betydelse inom den inre marknaden &r att fri konkurrens ska rada da
alla ska agera pd samma villkor.” Foretag r forbjudna att slas ihop, i syfte att starta en
foretagskoncentration, for att bestimma priser, begrénsa utveckling eller dela upp marknaden

da detta kan forsdmra konkurrensen och leda till en ostabil och monopolistisk marknad.’

Inom den inre marknaden finns inte nédgra tullar da fri rorlighet rader, varor ska kunna passera

medlemslédndernas landsgrianser utan att kontrolleras. Tullavgiften uppstér endast om en vara

'EU-upplysningen, Institutioner och kontaktvéigar, 2005, sid.8-9

2Allgéird, O & Norberg, S. EU och EG-rdtten, 2004 sid. 261

* EU-upplysningen, http://www.eu-upplysningen.se/Om-EU/Vad-EU-gor/Handel-och-tianster-inom-EU/EU-
inre-marknad/, 2013-04-09 k1. 18:10

* EU-upplysningen, http://www.eu-upplysningen.se/Om-EU/Vad-EU-gor/Handel-och-tianster-inom-EU/Fri-
konkurrens-grundlaggande-inom-EU/, 2013-04-09 k1. 18:21

> EU-upplysningen, http://www.eu-upplysningen.se/Om-EU/Vad-EU-gor/Handel-och-tianster-inom-EU/Fri-
konkurrens-grundlaggande-inom-EU/, 2013-04-09 k1.18:21



importeras fran ett utomstdende land, varav dessa varor maste uppfylla alla hilso-, miljé och

sikerhetskrav som finns inom EU.°

Trots gemenskapen i EU é&r det en faktor som dr omgjlig att dela med alla, ndmligen kultur.
Kultur dr ndgot som grundas i hur ménniskor forstar sig sjélva och hur de uppfattar vérlden,
det beskriver folkslaget i ett land. Dérfor dr kultur ndgot som ska anvéndas med forsiktighet
da det dr vildigt brett, det ar alltsd viktigt att definiera sitt anvindningsomrade av ordet.”
Kultur uppmirksammar skillnader och det ar viktigt att accepterara dessa skillnader. En
kunskap om dessa skillnader bidrar till att man far en uppfattning om andra ménniskor, vilket

i sin tur leder till en forutsittning for en fungerande interaktion manniskor emellan.®

”...The culture of a village in southern Italy may be different from that of a village in
northern Italy, but both will share in a common Italian culture that distinguishes them from
German villages. European communities, in turn, will share cultural features that distinguish

: . 9
them from Arab or Chinese communities...”

Det ovan ndmnda citatet visar pa att dessa skillnader faktiskt existerar. Tanken med EU:s inre
marknad var att man inte endast skulle sammanfora och binda ihop ekonomier utan dven
kulturer. Dock existerar det skillnader inom EU dir inte endast kultur dr en bidragande faktor
utan dven det geografiska avstandet, det vill sdga avstandet mellan hemlandet och resterande
lander virlden runt. Trots att EU strévar efter en gemensam marknad med syfte att upprétta en
hemmamarknad for alla foretag inom EU', forekommer ett geografiskt avstand dven inom

EU:s inre marknad kan det antas att skillnader finns linderna mellan.

1.2 Problemdiskussion

Trots arbetet med att underldtta handeln inom EU och dess inre marknad existerar ett
kulturellt och psykiskt avstdnd som i sin tur pdverkar ett foretags utlandsetableringar, enligt
Gerald Albaum.'' Vidare menar Carlos M.P. Sousa och Luis Filipe Lages att en
internationalisering av verksamheter forekommer allt oftare. Darfor blir valet av marknad vid

internationaliseringsprocesser avgorande for foretagens framgang. De hdvdar att det ar viktigt

¢ EU-upplysningen, http://www.eu-upplysningen.se/Om-EU/Vad-EU-gor/Handel-och-tjanster-inom-
EU/Varuhandel-i-EU/, 2013-04-09 k1.18:04

7 Ohlander, M. — Bruket av kultur — hur kultur anvinds och gors socialt verksam, 2005. Sid. 12-14

8 Ohlander, M. — Bruket av kultur — hur kultur anvinds och gors socialt verksam, 2005. Sid. 25

® Huntington, S.P., - The Clash of Civilizations?, 1993

' Borg, E. A., - Marknadsforing i ett gréinslost Europa, 1996. Sid. 11

""Albaum, G. — The Relationship Between Psychic and Cultural Distance and Business Ethicality Attitudinal
Values of Future Business Leaders, 2012



att ta hinsyn till det psykiska avstandet eftersom konsekvenserna som uppstar om man inte

gor det kan paverka foretaget negativt under en lingre period.'?

Det psykiska avstdndet definieras som det geografiska avstdndet mellan hemmamarknaden
och den utlindska marknaden."” Detta avstand paverkar den internationella handeln genom
skillnader 1 kultur, afférer och utveckling, det &r dérfor vanligt for foretag att forst etableras 1
psykiskt ndrbeldgna ldnder for att sedan expandera till en stérre marknad med lingre psykiskt

avstand, detta for att gradvis lira sig hur den utlindska marknaden fungerar.'*

Kulturellt avstand ar skillnader i kultur mellan olika lander vilket véxer storre desto langre det
geografiska avstandet blir."’ Pankaj Ghemawat har studerat kring kulturella avstand och anser
att kulturen 1 ett land bestimmer hur folk beter sig mot varandra. De kulturella avstdnden kan
uppstd bland annat pa grund av religion, sprdk och sociala normer. Delar ldnder kulturella
attribut kommer det genast bli ldttare for foretag att kommunicera och forstd varandra. Vissa
attribut, s som sprak, ar lattare att handskas med till skillnad fran sociala normer da dessa &r
grunden i en kultur och paverkar individers vardagliga val pa en djupare niva.'® Saledes mits
det kulturella avstdndet pa en nationell niva, enligt Carlos M. P. Sousa och Frank Bradley,

eftersom den r6r hela nationer.!”

Ghemawat argumenterar for att det kulturella avstdndet har en betydelse vid
utlandsetableringar'® och far stod av Jiirgen K. Brock, Jeffrey E. Johnson och Josephine Y.
Zhou. De hdvdar att det kulturella avstdndet har en avgdrande roll vid utlandsetableringar
samt att detta avstand blir allt viktigare i takt med etableringens fortskridande."” Aven Jan
Johanson och Jan-Erik Vahlne anser att det dr viktigt att foretag efter en etablering tar hansyn
till att marknaden &ndras och anpassar sig ddrefter for att kunna Overleva pd den nya
marknaden.” Laszlo Tihanyi, David A. Griffith och Craig J Russell har dven studerat hur

kulturella avstdnd paverkar ett foretags etablering i ett land. De har dock som slutsats att de

2 Sousa, C.M.P. & Lages, L.F. — The PD scale: a Measure of Psychic Distance and its Impact on International
Marketing Strategy, 2010

B Lee, D. - The Effect of Cultural Distance on the Relational Exchange Between Exporters and Importers, 1998
“Hosseini, H. - Psychic distance, psychic distance paradox and behavioral economics: Modeling MNC entry
behavior in foreign markets, 2008

' Sousa, C.M.P & Bradley, F. - Cultural Distance and Psychic Distance: Two Peas in a Pod?, 2006

'® Ghemawat, P. — Distance Still Matters — The Hard Reality of Global Expansion, 2001

"Sousa, C.M.P. & Bradley, F. — Cultural distance and psychic distance: refinements in conceptualization and
measurement, 2008

"®Ghemawat, P. — Distance Still Matters — The Hard Reality of Global Expansion, 2001

¥Brock, J.K., Johanson, J.E. & Zhou, J.Y. — Does distance still matter for internationally-oriented small firms?,
2010

*%Johanson, J. & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge
Development and Increasing Foreign Market Commitments, 1977



kulturella avstdnden inte r ett stort hinder, som andra tidigare forskare har pastatt, eftersom
vi 1 dagens samhille &r mer medvetna om de kulturella skillnaderna och har en mojlighet att

lira oss om hur det ir i olika linder genom kommunikationsteknologin.'

Kulturellt och psykiskt avstand &r ndgot foretag inte kan undgé utan méste ldra sig att hantera.
Trots dessa allménna definitioner tycks det inte finnas en samstdmmighet kring dessa tva
begrepp, enligt Albaum. Han hdvdar att dessa tva begrepp i1 dagsldget anvinds som
synonymer men var ursprungligen tva olika begrepp.?* Carlos M.P. Sousa och Frank Bradley
diskuterar i sin forskning om skillnaderna mellan kulturella och psykiska avstand, vilka enligt
forskarna, &r att psykiska avstand ligger pa en individuell niva som gor att foretag kan anpassa
sig efter dessa avstdnd. Medan de kulturella avstdnden, som ligger pd en nationell niva, &r sé
pass forankrade i ett land vilket leder till att det &r omojligt for foretag att mota dessa avstand
utan att uppleva motstand.”® De hivdar 4ven att dessa tvd avstand ar kopplade till varandra
genom att det psykiska avstandet kar i takt med ett vixande kulturellt avstand.**Eftersom det
psykiska avstandet ligger pa individniva menar Sousa och Lages att foretag inte endast bor ta
hénsyn till marknaden utan dven konsumenterna pd marknaden da det &r dem som utgdr den.
Det dr trots allt konsumenternas behov som ska tillfredsstéllas. Forskarna hdvdar att denna
faktor har bortsetts ifrdn tidigare, men genom att ta hénsyn till detta kan det psykiska

avstandet hanteras mer effektivt och underlitta foretagets internationaliseringsprocess.”

*ITihanyi, L., Griffith D.A. & Russell C.J. — The effect of cultural distance on entry mode choice, international
diversification, and MNE performance: a meta-analysis, 2005

**Albaum, G. — The Relationship Between Psychic and Cultural Distance and Business Ethicality Attitudinal
Values of Future Business Leaders, 2012

» Sousa, C.M.P.& Bradley, F. - Cultural Distance and Psychic Distance: Two Peas in a Pod?, 2006

*Sousa, C.M.P. & Bradley, F. — Cultural distance and psychic distance: refinements in conceptualization and
measurement, 2008

* Sousa, C.M.P. & Lages, L.F. — The PD scale: a Measure of Psychic Distance and its Impact on International
Marketing Strategy. 2010



1.3 Problemformulering

Utifrén var problemdiskussion har foljande fragestéllningar formulerats:

* Etableras foretag oftast till narbeldgna ldnder?
o Kan det i sadant fall bero pa det kulturella och psykiska avstandet?

o Ar det littare for foretag att etableras inom EU #n utanfor?

* Hur ser en etableringsprocess ut? Vad tar man hénsyn till bade fore och efter en
etablering?
o Minskar det kulturella och psykiska avstdndet i takt med ett foretags

internationella expansion?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att fi en djupare forstéelse for huruvida kulturellt och psykiskt

avstdnd péverkar foretag vid utlandsetableringar inom EU.

1.5 Uppsatsens bidrag

Tidigare forskning kring kulturellt och psykiskt avstand vid utlandsetableringar har utforts,
dock har det inte skett ndgon undersokning kring detta inom EU:s inre marknad. Saledes
kommer uppsatsens bidrag att utgoras av en undersokning om kulturellt och psykiskt avstand

kan paverka foretagsetableringar inom EU:s gréinser.

1.6 Avgrinsning

For att ha en mgjlighet till att utfora studien pa berdknad tid har vi valt att avgrinsa studiens
omfang till EU och dess inre marknad samt de kulturella och psykiska avstinden inom
marknaden. Dock kommer inte undersokning att ske pd basis av land, ddrav har den inre
marknaden avgrinsats till Nord- och Sydeuropa. Avgrinsningen till Nord- och Sydeuropa
beror pa att det dr storst geografiskt avstdnd daremellan som gor att det gir att anta att de
kulturella och psykiska skillnaderna &r storst samt att det ger storre mojlighet till en senare
analys. Sdledes kommer det inte 14ggas stor vikt vid Centraleuropa. Vi kommer utefter denna

avgransning analysera resultatet fran unders6kningen.

Inom ramarna for Nordeuropa har vi valt Sverige, Danmark, Finland, Storbritannien,
Tyskland, Nederldnderna, Irland, Lettland och Litauen. Inom ramarna for Centraleuropa

aterfinns Belgien, Luxemburg, Osterrike, Polen, Slovakien, Tjeckien och Ungern. Samt inom



ramarna for Sydeuropa finns Bulgarien, Cypern, Malta, Ruménien, Grekland, Spanien, Italien,
Frankrike, Slovenien och Portugal. Ur denna avgrdnsning har 36 foretag ur Nordeuropa

respektive Sydeuropa valts ut for en undersdkning av vilka ldnder de etablerades 1 forst.

Vidare har avgrinsningar dragits gillande etableringsprocessen dir uppsatsen kommer att
fokusera pa Scania AB:s etableringsprocess. Detta eftersom vi vill skapa en djupare forstéelse
for kulturellt och psykiskt avstdnd vid etableringar. Anledningen till valet att fokusera pé
Scania AB dr for att fa en inblick i hur viletablerade foretag arbetar vid etableringar i nya
linder, samt for att forstd hur de arbetar fore och efter etableringen. Detta kommer att
forstdrkas med information fran Business Sweden eftersom dessa ger rad och stdd till foretag

nér de ska etableras utomlands for forsta gingen.



2. Teoretisk referensram

1 detta kapitel forklaras vilka teorier och modeller som kommer att anvdndas i studien. En
forklaring av Uppsalaskolans internationaliseringsprocess presenteras, samt en beskrivning
av kulturella avstand och dess innebord.

2.1 Uppsalaskolans internationaliseringsprocess

Denna process dr framtagen av Jan Johanson och Jan-Erik Vahlne, tvd forskare fran Uppsala
Universitet, dédr syftet dr underldtta for foretag vid utlandsetableringar nir det kommer till
planering och val av marknad. Internationalisering dr ndgot som foretag viarderar hogt men det
ar séllan foretag lyckas med en utlandsetablering dd manga foretag gor fel fran start, darfor
har Johanson och Vahlne skapat denna process for att ge foretag en bas dver hur de ska arbeta

innan, och parallellt med, utlandsetableringar.26

2.1.1 Psykiskt avstind

Det psykiska avstandet miter pa olika sitt hur ett foretag skiljer sig ifran andra lédnders sprék,
utbildning, affirsmetod, kultur och industriell utveckling.*’ Det psykiska avstandet ir relaterat
till det geografiska avsténdet, och pekar pé att ju lingre bort ett land &r beldget desto storre
osdkerhet och skillnad. Dock &r detta inte alltid ett faktum d& vissa ldnder har ett stort
geografiskt avstdnd men dér det psykiska avstdndet knappt existerar dd sittet att bete sig pa i
dessa lander liknar varandra.”® Men i studien hivdar forfattarna att foretag som har en liten
erfarenhet av den utlindska marknaden foredrar att forst etablera sig i ldnder som liknar
hemmamarknaden. Detta dr ett bra forsta steg for foretag eftersom det minimerar osdkerheten

nir de sedan ska etableras i linder med ett storre psykiskt avstand.*

2.1.2 Internationaliseringsprocessmodellen

Inom internationaliseringsprocessen finns en internationaliseringsmodell, kallad IP-modellen,
som bestar av fyra grundbegrepp som beskriver hur processen gar till. De dr uppdelade i tva
grupper; tillstandsaspekter, diar marknadsengagemang och marknadskunskap ar tva
undergrupper som forklarar hur internationaliserat ett foretag &r. Den andra gruppen ar

fordndringsaspekter, dar engagemangsbeslut och I6pandeaktiviteteringar, vilka beskriver hur

*Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977

*"Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977

28Johanson, J & Wiedersheim-Paul, F. — The Internationalization of the Firm — Four Swedish Cases, 1975

%% Eriksson, K., Johanson, J., Majkgérd, A. & Sharma, D. — Experiential Knowledge and Cost in the
Internationalization Process, 1997



en internationalisering sker. Det foretag kan ldra sig utifrdn denna modell &r att de kan fi en
forstaelse for hur de kan utveckla sin kunskap och bli battre pa att virdera den nya marknaden
samt se nya affirsmojligheter.’® Denna modell togs fram for att foretag ska kunna fa kunskap
om den utlindska marknaden och dess utformning, for att sedan kunna skapa ett engagemang

och direfter littare kunna internationalisera foretaget.”!

Tillstandsaspekter Férandringsaspekter
Marknads- > Engagemangs-
engagemang beslut

Marknads- < Lépande

kunskap aktiviteter

Figur 1. Internationaliseringsprocessmodellen — Tillstand- och fordndringsaspekter

(Johanson & Vahline, 1977)

Inom ftillstandsaspekterna tar man forst reda pé hur stort marknadsengagemang ett foretag har,
denna del i modellen syftar till hur beroende ett foretag dr av den utlindska marknaden. Den
tar hénsyn till hur fOretagets resurser dr bundna och integrerade med den blivande
marknaden.’> Marknadsengagemanget blir storre desto mer finansiella resurser som finns
tillgidngliga pd den nya marknaden som da hdjer virdet av den, ju mer specialiserade
resurserna r desto storre marknadsengagemang far foretaget.”® Efter att ha engagerat sig i

marknaden dr det viktigt for ett foretag att forstd hur den fungerar for att kunna ha en fortsatt

3% Johanson, J., Blomstermo, A. & Pahlberg, C. - Foretagets Internationaliseringsprocess — Léirande i nétverk,
2006

*Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977

32 Johanson, J., Blomstermo, A. & Pahlberg, C. - Foretagets Internationaliseringsprocess — Léirande i nétverk,
2006

*Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977



verksamhet. Marknadskunskapen har sin grund i erfarenhet, den 4r dock unik pa varje
marknad och man kan inte anvénda sig av en och samma kunskap pa samtliga marknader.
Erfarenhetskunskap dr nigot ett foretag far av att arbeta och reagera tillsammans med andra,
det ar dérfor viktigt for ett foretag att liara kdnna den utlindska marknaden innan en
etablering. ** Marknadskunskap &r av relevans eftersom man far en inblick i
marknadsomgivningen och dess olika aktiviteter, den hir typen av kunskap innehar inte ett
foretag innan en etablering. Utifran marknadskunskapen skapas ett ramverk for att foretaget

utefter detta ska se om de “passar in” i marknaden, bade i nu- och framtid.”

Inom fordndringsaspekterna ir engagemangsbeslut ett forsta steg. Det dr grundliggande for
ett foretag att vara engagerad i1 marknaden, genom att kunna tolka och virdera
affairsmojligheterna. Utifrdn detta kan foretaget dven faststilla sin riskniva, det vill sidga ta
reda pa vilka risker som dr mojliga att mota utan att forlora affirsmojligheter.’® Anledningen
till att foretag expanderar dr for att oka sin vinst. En osékerhet som kan uppstd, vid en
expansion, &r att uppskatta hur den framtida marknaden kommer se ut. Denna osédkerhet kan
minimeras genom att oka interaktionen och integrationen med marknadsomgivningen.’’ Att
sedan ha kontinuerliga /opandeaktiviteter inom marknaden, for att fi ny kunskap som bidrar
med en Okad erfarenhet, ar viktigt. Detta far foretaget genom att ha kontakt med kunder,
mellanhinder och andra viktiga personer.”® Det ir betydelsefullt for foretaget att stindigt
repetera aktiviteterna de har pa den nya marknaden for att undvika konsekvenserna som foljer
om man inte gor det, detta for att 6ka sin forsdljning samt undvika fallgropar. For att ett
foretag snabbt ska fa kunskap om marknaden kan de anstélla en lokal partner som tar hand om
den lokala investeringen, d& denna partner redan har en stor erfarenhet om marknaden. Viljer
foretag att inte anvdnda sig av en lokal partner kommer en erfarenhet om marknaden inte att
existera, sdledes maste foretaget bygga upp en erfarenhet fran grunden pé egen hand, som kan

resultera i en vildigt 1ang internationaliseringsprocess.”

** Johanson, J., Blomstermo, A. & Pahlberg, C. - Foretagets Internationaliseringsprocess — Léirande i nétverk,
2006

**Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977

3¢ Johanson, J., Blomstermo, A. & Pahlberg, C. - Foretagets Internationaliseringsprocess — Léirande i nétverk,
2006

*"Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977

*% Johanson, ., Blomstermo, A. & Pahlberg, C. - Foretagets Internationaliseringsprocess — Léirande i nétverk,
2006

**Johanson, J & Vahlne, J. — The Internationalization Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitments, 1977



2.2 Kulturella avstand

Interaktionen mellan olika kulturer har okat eftersom vérlden har blivit mindre och mer
sammanbunden, genom denna interaktion har det faststdllts att det finns skillnader kulturer

emellan.* Dessa skillnader ér produkter av ett &rhundrade som inte kommer att forsvinna.*!

Pankaj Ghemawat har forskat om kulturella avstind och kom fram till att de attribut som

definierar kulturella avstand ir; sprak, etnicitet, religion och sociala normer.™*

Kulturella avstand uppstar oftast eftersom konsumenter omedvetet viljer produkter som
utmarker vissa sirdrag frdn deras kulturella bakgrund, darfor bor foretag ta hdnsyn till dessa

sirdrag vid en etablering for att minska avstandet.*’

2.2.1 Bestimningsfaktorer av kultur

De vérderingar och normer som formar kulturen i ett land &r inte fullstdndiga eftersom de
fortfarande &r under utveckling. De faktorer som sammanfattar kultur i denna modell ar
religion, politiska dsikter, ekonomisk filosofi, utbildning, sprak och sociala strukturer. Dessa

faktorer paverkar varandra och bildar ett kulturellt samspel.**

Religion
] Politiska
Sociala asikter
strukturer
Kultur,
normer och
vdrdesystem
Sprak Ekonomisk
P filosofi

| Utbildning |

Figur 2. Bestdmningsfaktorer av kultur (Hill, 2009)

40 Huntington, S.P., - The Clash of Civilizations?, 1993

4 Huntington, S.P., - The Clash of Civilizations?, 1993

*2 Ghemawat, P. — Distance Still Matters — The Hard Reality of Global Expansion, 2001
* Ghemawat, P. — Distance Still Matters — The Hard Reality of Global Expansion, 2001
* Hill, C.W.L. — International business — Competing in the Global Marketplace, 2009
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Eftersom alla faktorer inte ir relevanta for var studie har vi valt att begrédnsa oss till sociala

strukturer samt sprak.

Spraket 1 en kultur utgdrs av tva faktorer, talat sprdk och kroppssprak. Det talade spréket ar
inte endast ett sétt for folk att kommunicera, utan sprak formar hur en individ uppfattar
vérlden. Lander med fler sprdk har oftast fler kulturer. Engelska har blivit ett affarssprak
vérlden runt, trots det kan det anses vara viktigt att ldra sig det lokala spriket eftersom det ar
naturligt for lokal befolkningen och manga viljer att tala sitt modersmal vid affirsmoten
eftersom det minimerar risken for missforstand. Kroppssprék dr ocksa en viktig aspekt inom
kultur, ett misslyckande att forsta en individs kroppssprak kan leda till stora missforstdnd. Det

ar darfor viktigt att ta hansyn till kroppssprak nér man besoker affarsmén i andra linder.*

De sociala strukturerna @r basen av samhéllets sociala organisation, bestdende av individuella
eller grupporienterade organisationer. De individuella organisationerna dr byggstenarna i den
sociala organisationen. Didr ingar bland annat nya innovationer, nya produkter samt nya
affirsmetoder. Det dr alltsd individer som stindigt strdvar uppat for att fi ny erfarenhet,
kunskap samt for att expandera sitt nitverk. Inom grupporienterade organisationer finner man
individers arbetsgrupp och foretagsorganisation. Ju storre foretaget dr desto storre kunskap,

erfarenhet och nitverk besitter de.*®

* Hill, C.W.L. — International business — Competing in the Global Marketplace, 2009, sid. 106-107
* Hill, C.W.L. — International business — Competing in the Global Marketplace, 2009, sid. 92-93
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3. Metod

1 detta kapitel ges en forklaring for hur forfattarna har gidtt tillvdiga for att utfora

undersékningen. De olika tillvigagangssdtten kommer att presenteras, ddrefter forklaras hur
forfattarna skall applicera dessa metoder for att samla in empirisk data.

3.1 Surveyundersokning

Surveyundersokningar kinnetecknas av att forskaren sdker en bred och omfattande tickning
av dmnet 1 fraga, att bilda sig en aktuell och 6gonblicklig bild av verkligheten samt att denne

dven utfor ndgon form av empirisk forskning.
Det finns olika sitt att utféra surveyundersokningar, vilka kan vara:

Postenkdéter
Ansikte mot ansikte
Survey via internet
Telefonintervjuer

Skriftliga kallor

VvV V V V V V

. 4
Observationer®’

Denna undersdkning baseras pd surveyundersokning i form av skriftliga killor, ansikte mot
ansikte samt telefonintervjuer. Dessa tillvigagangssatt har anvénts for att en 6vergripande bild
av amnet 1 fraga skulle skapas, samt for att besvara fragestéllningen och syftet genom den
insamlade empirin. Skriftliga kéllor sdsom bdcker och vetenskapliga artiklar har varit ett

avgorande hjélpmedel for uppsatsens utforande.

Metoden ansikte mot ansikte tillimpas eftersom det handlar om att genomfora personliga
intervjuer. 1 detta fall har Erik Wolgast som é&r projektledare for Scania AB:s

utlandsetableringar intervjuats.

Vidare har studien grundats péd en telefonintervju med Business Sweden, dér fragor kring

utlandsetableringar har stéllts.

3.2 Metodval

Med metodtriangulering menas att en studie utfors pd grundval av flera olika tillvigagéngssitt.

Ofta syftar strategin till en kombination av kvantitativ och kvalitativ forskning®®, som har

*'Denscombe M., - Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna, 1998,
sid. 25-32
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tillimpats 1 denna studie. Detta innebdr att de kvantitativa och kvalitativa
forskningsmetoderna inte 4r 6msesidigt uteslutande utan 4r kompletterande® och viger upp
varandras svagheter, ger en Okad tréffsdkerhet, ger forskaren en mer fullstindig bild av
forskningsfynden, mgjlighet att fora analysen framéat samt underlitta urvalsprocessen.”’ Dérav
har denna studie genom intervjuer en kvalitativ karaktdr, samt att den genom en studie av 36

olika foretag dven har en kvantitativ ansats.

3.2.1 Kvantitativ forskning

Kvantitativ forskning innebér att man framst samlar in data i form av siffror och ddrmed
ligger fokus pa mingden och antalet kvantifierbara variabler. ' Den kvantitativa
forskningsmetoden har ett deduktivt synsétt och hérleder frdn det generella till det konkreta

dir verkligheten ska vara objektiv.>

Undersokningar av denna karaktdr dr forutbestimda och strukturerade i1 forvdg och

forekommer i form av bland annat frigeformulir.”

Undersokningen har inte utforts med hjélp av enkiter eftersom tillvigagéngsséttet inte har
varit lampligt for denna undersdkning. Diremot har ett frageformulédr utformats till stod for
intervjuerna. Vidare har information, av kvantitativ karaktir, om 36 fOretags foOrsta
utlandsetableringar hdmtats fran respektive foretags hemsida for att senare analyseras. Denna
information har varit nédvéndig for att f4 en djupare forstaelse kring begreppen kulturellt och

psykiskt avstand samt for att undersoka om teorierna speglar verkligheten.

3.2.2 Kvalitativ forskning
I den kvalitativa forskningsmetoden fokuserar man istéllet pa ord, texter, symboler och
handlingar’* vilket oftast kallas for kvalitativa eller mjuka data.” Hir forsoker forskare tolka

olika foreteelser och bilda sig en bred bild av verkligheten vilket leder till att denna inte ges

®Denscombe, M., - Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhiillsvetenskaperna,
1998, sid. 149

49Tufte, P. & Johannessen, A., - Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, 2002, sid. 69

**Denscombe, M., - Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna,
1998, sid. 151

3! Christensen, L., - Marknadsundersokning — en handbok, 2010, sid. 69

’Bryman, A. & Bell, E. - Foretagsekonomiska forskningsmetoder, sid. 85

STufte, P. & Johannessen, A. - Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, 2002, sid. 67

> Christensen, L. - Marknadsundersokning — en handbok, 2010, sid. 70

STufte, P. & Johannessen, A. - Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, 2002, sid. 69
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en forutbestimd mening. Diremot kommer verklighetsbilden att inskrénkas till forskarens

subjektiva tolkningsformaga.”

I denna studie har intervjuer utférts med Business Sweden, vars syfte ér att hjdlpa foretag med
utlandsetableringar, samt Scania AB som arbetar med framstillning av lastbilar, bussar,
motorer och stddjande tjdnster. Intervjun med Business Sweden har genomforts via telefon
eftersom de inte hade mdjligheten att triffas for ett personligt moéte. Intervjufrdgorna har
stillts av undersdkarna och besvarats av tre exportradgivare som vill forbli anonyma.
Intervjufragorna utformades i1 forvdg, men frdgorna var 6ppna for att undersdkarna skulle fa
ett sd djupgdende svar som mojligt. Samt for att en djupare forstaelse for &mnet skulle bildas.
Intervjun med Business Sweden var central for studien eftersom den verkade som stod for
intervjun med Scania AB. De har en langt tillbakagéende erfarenhet av foretagsetableringar

och bidrog da med stor kunskap till studien.

Intervjun med Scania AB skedde ansikte mot ansikte i en lokal pa Scania AB:s huvudkontor.
Pa samma sétt som med Business Sweden har intervjufragorna stillts av undersdkarna, men i
detta fall, besvarats av Erik Wolgast, Scania AB:s projektledare for utlandsetableringar. Aven
vid detta tillfille hade intervjufrdgorna utformats i forvdg och var oppna. Denna intervju
ansags vara viktig for studien och utfordes eftersom Scania AB ér ett sa pass véletablerat
foretag, och har genomfort utlandsetableringar till ménga lander, och har siledes erfarenhet
kring &mnet. Vidare var anledningen till denna intervju att f4 en djupare forstaelse for hur

véletablerade foretag arbetar med utlandsetableringar.

3.4 Studiens ansats

Den induktiva ansatsen innebdr att man utifrdn empirisk data hirleder teorier.
Utgdngspunkten ligger da i att forskaren utgar frdn insamlad data och finner generella monster
som dédrefter omvandlas fran empiri till teori, och slutsatser dras d& fran det specifika till det

generella.”’

Den deduktiva ansatsen innebér att man utifran en teori, det generella, hérleder till empiri, det

konkreta.

% Christensen, L. - Marknadsundersokning — en handbok, 2010, sid. 70
Tufte, P. & Johannessen, A. - Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, 2002, sid. 68
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Denna studie har en deduktiv ansats eftersom undersdkarna kommer att utga fran teorin for att
sedan undersdka om verklighet och teori stimmer dverens. Denna ansats har tillimpats da det

inom uppsatsens ramar inte dr mojligt att inta en induktiv stillning.

3.5 Datainsamling

Insamling av data kan utgéras av antingen primar- eller sekundédrdata. Med priméirdata menas
att informationen som himtas inte existerar, utan forskaren maste sjdlv underséka dmnet.
Primérdata kan vara enkétundersokningar eller intervjuer. Sekundérdata dr information som
redan finns dé tidigare forskning har bedrivits kring &mnet. Denna information &r litt att

samla in och forskaren kan bearbeta informationen pa en ging.

Denna studie har grundat sig pa bade primir- och sekundérdata. Primdrdata utgjordes av
intervjuer med Business Sweden, som hjdlper svenska foretag att expandera, samt med Scania
AB som é&r en global tillverkare av lastbilar, bussar, motorer och stddjande tjédnster.
Primérdata har en avgoérande roll for denna studie d& uppsatsdmnet dr foranderligt. Dérfor har
en Ogonblicklig verklighetsbild erhdllits genom intervjuerna. Med hjélp av information fran
vetenskapliga artiklar, bocker och hemsidor pé internet har undersokarna samlat sekundirdata
for studien. Detta har utgjort ett stdd for uppsatsen genom att den har forstiarkt uppsatsens

innehall.

3.6 Reliabilitet

Om en undersokning skulle genomforas tva eller fler ganger och utfallet blev detsamma kan
undersokningen betraktas som tillforlitlig. Reliabilitet beskriver huruvida ett begrepp ér stabilt
eller pélitligt. Vid kvantitativa undersokningar far reliabiliteten en storre betydelse eftersom
forskaren vill pavisa att resultatet inte dr avvikande fran tidigare forskning vilket gor
reliabiliteten hog.”® Reliabilitet innebir med andra ord att det observerade virdet och det
verkliga vérdet ska stimma Gverens samt vara sa fritt som mdjligt frdn slumpmaissiga matfel.
Reliabiliteten kan man bedéma genom att exempelvis anvdnda samma maétt flera ginger, lata
flera olika forskare klassificera data och anvdnda liknande fragor vid ett

undersokningstillfille.>

Studien grundar sig pd en kombination av olika datainsamlingsmetoder. Datainsamlingen

bestar av skriftliga kéllor s4 som artiklar, bocker samt hemsidor pé internet. Vidare har

58Bryman, A. & Bell, E. - Foretagsekonomiska forskningsmetoder, sid. 48
> Soderlund, M. - Mdtningar och matt — i marknadsundersékarens virld, 2005, sid. 134 - 135
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intervjuer genomforts for att bidra till en bredare dataméngd. Darmed fér studien en hogre

reliabilitet.

3.7 Validitet

En hog validitet visar om en undersdknings resultat hinger ihop med vad studien &r avsedd att
mita %, vilket innebdr att undersokningen inte ska paverkas av slumpmissiga eller

161

systematiska métfel.”” Om en unders6kning har en hog validitet méste &dven reliabiliteten vara

hég. Vid omvind situation giller inte detta.®?

Studien utgdr fran tidigare vetenskapliga artiklar och generella teorier hdmtade frin
samhiéllsvetenskapliga bocker och hemsidor s& som Jstor och Emerald. Utifran dessa har
sedan intervjufrdgorna formulerats, for att i ett senare skede ha mojlighet att applicera teorin
pa empirin. Detta kommer medfora att intervjufragorna blir relevanta for uppsatsen, ddrmed

forhojs validiteten.

3.8 Kallkritik

Inom en studie bor man ta stdllning till de undersdkta dokumentens uppkomst. Man maéste
undersoka var, ndr och hur dessa dokument uppstatt. Direfter ska forskaren stilla sig kritisk
till kdllorna dir data hidmtas ifrdn. En vérdering av data och upplevelser dr nodvéandigt for att

utreda om dessa ér troliga.

Dessutom ska forskaren koncentrera sig pad vem som &r den ansvarige for utgivelsen samt ta

reda pa vad for koppling upphovsmannen har till situationen.”’

Studien har delvis baserats péd primérdata i form av en telefonintervju med tre exportrddgivare
fran Business Sweden samt en personlig intervju med Scania AB:s projektledare for
utlandsetableringar. Kritiken som kan riktas till informationen fran intervjuerna med Business
Sweden och Scania AB ér att bdda kan vara inskrénkta till respektive foretags direktiv. Detta
kan antas eftersom de fyra personerna som har intervjuats var i tjdnst under intervjuerna och
ddrmed talade respektive respondent for foretaget och bortsdg frin sina personliga &sikter.
Vidare har studien baserats pd sekundirdata i form av vetenskapliga artiklar, bocker och
hemsidor pé Internet. Kritik kan riktas till att en forvanskning av materialet kan ske eftersom

upphovsmannen forst har samlat in information som primérdata och bearbetat denna och gjort

60 Sderlund, M. - Mtningar och mdtt — i marknadsundersdkarens virld, 2005, sid. 134 - 135
o' Sderlund, M. - Mtningar och mdtt — i marknadsundersdkarens virld, 2005, sid. 149

62 Andersen, H. - Vetenskapsteori och metodldra, 1990, sid. 70

®Ppatel R & Davidson B — Forskningsmetodikens grunder, 2011,sid. 68
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anpassningar efter sin undersokning. Dédrefter har samma information samlats in till denna
studie och bearbetas dnnu en géng, varav informationen under processens gang mdjligen har

forvrangts.

Vidare har en metodtriangulering skett for att stidrka studiens reliabilitet. Dock kan problem
uppsta eftersom datamingden samt antalet intervjuade foretag kan anses vara otillrdcklig for

att ge en dverblick och generaliserbarhet kring &mnet 1 fraga.
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4. Empiri

I detta avsnitt redogérs den empiri som forfattarna har samlat in. Resultatet av intervjuerna
med Business Sweden och Scania AB kommer att presenteras. Vidare beskrivs en
kartldggning av 36 foretags etableringar.

4.1 Business Sweden

Business Sweden dr sedan 1 januari 2013 en hopslagning av Exportradet och Invest Sweden,
dér det primédra syftet med deras arbete dr att hjdlpa foretag vixa internationellt. De bidrar
bland annat med radgivning och hjélper foretag med att utveckla idéer och darefter skapa en

mojlighet till att viixa internationellt.**

4.1.1 Intervju med exportradgivare
Den 17 april 2013 utférdes en telefonintervju med tre, anonyma, exportradgivare fran

Business Sweden vars uppgift dr att vigleda foretag vid utlandsetableringar.

Exportrddgivarna hdvdar att ett foretags hemmamarknad ar individuellt och skiljer sig fran
foretag till foretag. Dock ses oftast landet som man har startat i som en hemmamarknad.
Vidare menar de att foretag som har startat i Sverige ofta betraktar Norden som sin
hemmamarknad eftersom dessa lander liknar varandra. Foretag som har en bra forsiljning pa
hemmamarknaden brukar oftast vidareutvecklas och expandera till utlandsmarknader,
eftersom forutséittningen for utlandsetablering dr stor. Oftast sker utlandsetableringar forst till
geografiskt ndrbeldgna regioner sa som ldnder i Norden och Nordeuropa. Dérefter 6kar vikten
av det geografiska avstdndet avsevirt och betydelsen av att ha kontakter, kunskap och
erfarenhet om det fraimmande landet blir viktigare. Exportradgivarna hdvdar dven att det
kulturella avstdndet &r viktigt att ta hdnsyn till, darfor dr det ocksé betydelsefullt att hitta en

samarbetspartner med manga kontakter som besitter god kunskap om landets kultur och seder.

Vidare talade exportradgivarna om huruvida engagemanget frin foretaget dr av stor betydelse.
Enligt radgivarna blir det littare for foretag om de dr engagerade, villiga att ldra sig och
anamma nya vanor. De menar att det géller att foretaget systematiskt véljer ut och funderar
kring hur man ska arbeta och ldra kéinna marknaden vilket kan underldttas genom att hitta rétt
samarbetspartners. Ett forarbete pA hemmamarknaden, tillsammans med en bra produkt som
har en stor efterfrdgan, dr saledes en nyckel till en lyckad utlandsetablering. Har foretaget

detta i beaktande kommer de oftast langre och fér en storre globalisering &n andra foretag som

% Business Sweden, Attp.//www.business-sweden.se/om-oss/om-busniess-sweden/, 2013-04-30 k1.11:38
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inte har detta i beaktande. De hivdar dven att en utlandsetablering som uppstatt i ett

slumpmassigt valt land inte blir lika framgéngsrikt.

Foretag réttar sig oftast efter det frimmande landets kultur, normer och affirsseder. Detta
utgor en forutsittning for en lyckad utlandsetablering. Vad géller sprakliga skillnader, racker
det med goda kunskaper i1 engelska. Daremot blir kroppsspraket allt svarare att tyda ju lingre

bort man kommer fran hemmamarknaden.

70 procent av Sveriges export sker till EU:s inre marknad. Enligt exportrddgivarna har
inforandet av den inre marknaden underlattat for foretag nér det kommer till att importera och
exportera varor eftersom det nu dr mycket lattare vid exempelvis utbyte av likvida medel och
att hitta nya produkter samt tjinster. De menar att foretag kénner en viss sdkerhet med en inre
marknad eftersom det rdder likartade rutiner inom grinsen for EU samt for att handelshinder
och tullar dr borttagna. Detta leder till att foretag oftast kdnner sig sékrare med att etableras

inom EU é4n utanfor EU.

Foretag hdvdar, enligt Business Sweden, att de stdrsta barridrerna generellt sett dr foretagets
brist pd kapital oavsett etableringsland. Vidare menar de att det &r svart for smaforetag att fa
kontakt med ténkbara partners, vdrdera marknader rétt och dérefter kunna prioritera dessa,
detta eftersom det rader en brist pa kunskap, kontakter och tidigare erfarenhet. Ett annat
hinder foretag kan stdta pa dr att det oftast tar langre tid att etableras utomlands dn vad man
tror, vilket okar kravet pad engagemang och resurser ytterligare. Foretag glommer ofta att ett
fortsatt 16pande arbete med och av marknaden dr relevant. Utifran det far foretaget standigt ny

information om marknaden och kan saledes stindigt hélla sig uppdaterad om marknaden.

4.2 Scania AB

Scania AB ér ett premiumforetag som dr verksamt i hundratals linder. Som maél har de att
leverera lastbilar, bussar, motorer och tjdnster av bist kvalitet. Detta mal har gjort att Scania

AB ir det ledande foretaget inom deras bransch.®

Scania AB jobbar utifran tre kirnvdrden; kunden i forsta hand, respekt for individen och
kvalitet. Dessa tre védrden é&r grundstenen for Scania AB:s kultur, ledarskap och

affirsframgangar.®®

% Scania i korthet, http://se.scania.com/scania-group/scania-in-brief/, 2013-05-07 k1. 12:01
% Scania i korthet, http://se.scania.com/scania-group/scania-in-brief/, 2013-05-07 k1. 12:01
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4.2.1 Scania AB:s internationaliseringsprocess

Under 1950-talet borjade Scania AB sin internationalisering genom att exportera till
Nederldnderna och ar 1958 lag den nederldndska marknadsandelen pa cirka 20 procent. Detta
resulterade i1 att Scania AB fick en stor exportdkning och den inhemska lastbilsmarknaden
okade markant.®” Samma &r upprittades den Europeiska ekonomiska gemenskapen (EEG)
som gav Scania en mojlighet till att etableras i Tyskland och Frankrike.®® Det som var den
stora framgangsfaktorn inom internationaliseringen var &r 1962, nér de startade sin forsta
produktionsanldggning i Brasilien, Scania AB fick d& en komplett anldggning for tillverkning

av lastbilar, bussar och motorer.®’

Forséljningen 6kade under 1990-talet och Scania vixte snabbt pa den europeiska marknaden,
framforallt 1 Vésteuropa dér forsiljningen lag pd 70 procent. I slutet av artiondet borjade

Scania etableras i Central- och Osteuropa som tidigare var en svar marknad att etableras pa.”

4.2.2 Intervju med Erik Wolgast
Den 18 april 2013 genomfordes en intervju med Erik Wolgast, projektledare f{or
utlandsetableringar, pa Scania AB:s huvudkontor i Sodertilje. Han besvarade fragor angiende

Scanias AB:s etableringar samt vad de ténker pa vid val av etableringsland.

Scania AB har gynnats av EU:s inre marknad dé allt har blivit mycket lattare eftersom de inte
behover tinka pd valutafordndringar, handelstullar och banksystem. Det &r léttare att Gverfora
pengar ldnderna emellan samt att transporten har underléttats eftersom man nu kan
transportera varor fran Sverige till andra ldnder utan storre problem, EU:s inre marknad har
underldttat véldigt mycket for foretaget. Sdkerheten Scania AB kinner med den inre
marknaden dr valutan, men dven detta kan utgoéra ett problem eftersom marknaden och

valutan kan kollapsa som den gjorde under Eurokrisen, menar Wolgast.

De storsta barridrerna med en utlandsetablering &r oftast kulturen i ett samhille, da det ofta ar
svart att forstd hur stor inverkan kultur har pa en etableringsframgang. Aven foretagskultur ir
en barridr eftersom vad andra lédnder tolkar som en vardegivande egenskap hos en produkt for
sina kunder inte alltid tillsdtts samma védrde av Scania AB. Det dr dven pa grund av

skillnaderna i virdet som Scania AB inte alltid anpassar sig efter andra ldnders afférsseder

%7 Scanias historia,http://se.scania.com/scania-group/history-of-scania/,2013-05-07 k1.19:18

%% Scanias historia, http.//se.scania.com/scania-group/history-of-scania/1960/, 2013-05-07 k1.19:18
%9 Scanias historia, http.//se.scania.com/scania-group/history-of-scania/1960/, 2013-05-07 k1.19:18
70 Scanias historia,http://se.scania.com/scania-group/history-of-scania/1990/, 2013-05-07 k1.19:22
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eftersom de, trots allt, vill att kunderna ska fi en Scaniaupplevelse. De strivar efter att
samtliga kunder ska fi samma bemotande 6ver hela vérlden eftersom produkterna som siljs,
tillverkas och transporteras alltid &r likadana. Darfor ar det viktigt for Scania AB att anvidnda
sig av samma process, men det kan dock intréffa att de méste gora lokala anpassningar efter
hur landet dr styrt for att 6ver huvud taget ha mdjlighet att arbeta pd marknaden i friga.
Wolgast hdvdar dven att det talade spraket samt kroppsspréket i etableringslinderna kan
utgdra en barridr vid exempelvis moten dé de inblandade kan fd olika uppfattningar av vad
som har diskuterats under métets gdng eftersom man uttrycker sig pa olika sitt samt har olika
bakgrund. Oftast sker detta dven vid hjélp av en tolk. Scania AB har upplevt att dessa
sprakbarridrer kan resultera i att ett affairsmdte med en potentiell kund kan leda till att motet
avslutas med att parterna har tvd olika uppfattningar om vad som egentligen har faststillts
under motet. Darfor dr det vildigt viktigt att vara noga med hur man uttrycker sig. For att
undvika dessa barridrer anser Scania AB att det engelska spraket dr det bésta valet av sprak

vid moten.

En svérighet med etableringar &r att uppskatta potentialen, att veta hur mycket man kommer
att silja, hur mycket det kommer att kosta och hur kunderna beter sig. Det ar alltsa svért att
veta om kunderna i landet kommer att kopa av Scania AB eller piratdelar pa annat hall. Scania
AB anvinder sig oftast av lokala partners nir de ska etableras pa en ny marknad, detta for att
f4 en sa bred kunskap om landet som mdjligt frdn ndgon som kinner marknaden vél. Det ar
dven partnern som tar hand om den lokala investeringen som gors i den nya marknaden.
Scania AB har dven anvént sig av exportradgivare men det dr inte alltid ndgot som gynnar
dem eftersom det ofta dr svarare for exportrddgivarna att hitta kontaktpersoner da de saknar
specifika spetskompetenser inom branscherna dn vad Scania AB sjdlva har. Det tar alltsa
langre tid for rddgivarna att hitta mojliga partners eftersom de ibland saknar rétt kontakter och

kapital for att hitta en bra lokal partner som passar Scania AB.

Det psykiska avstandet finner de inte som en barridr lingre eftersom infrastrukturen i vérlden
ar sd pass bra vilket medfor att man kan latt ta sig runt i vérlden. Scania AB finns i dagslaget
redan Gver hela vérlden, pd grund av detta dr foretaget sa stort. Sverige stir endast for tre till
fyra procent av den totala omséittningen. Ddrav dr Scania AB vildigt beroende av den

internationella marknaden, sirskilt av Brasilien, Tyskland, Ryssland och Frankrike.

Scania AB ldgger ned mycket engagemang vid etableringar eftersom det dr en 1dng process

fran den stund da de hittar ett intressant land tills de skriver ett kontrakt. Processen fran att
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hitta ett intressant land till att skriva ett kontrakt tar ungefar 18 manader, ddrefter tar det
ytterligare 18 ménader till servicen &r igdng i landet. Parallellt med processens gang ser
Scania AB till att ldra sig mycket om etableringslandet under tiden, bdde om kulturen och hur
marknaden fungerar. Foretagets etableringsprocess kan vara véldigt pafrestande pd grund av

den lénga tidsperioden.

Det l6pande arbetet sker genom att Scania AB, fabriken, har en séljorganisation som ar
ansiktet utdt. P4 den nationella nivan har Scania en distributdr med ett lager som 1 sin tur har
mellanhédnder knutna till sig, det &r sedan mellanhéndernas jobb att ha kontakt med kunderna
vid etableringen i ett land. Scania AB dger foljaktligen lagret men pa den nationella nivén ar
det de lokala arbetarna som fér ansvaret for att knyta kontakter med mellanhédnderna. Den
enda kontakten Scania AB har med de nationella distributorerna dr informationen om hur det
gér samt om pengaflddet. Denna struktur dr uppbyggd pa sédant sétt eftersom det 1 princip ar
omdjligt for Scania AB att ha kontakt med alla mellanhénder, d& de dr si& manga. Déarfor
maéste det finnas distributdrer som har huvudansvaret i etableringslandet for att Scania AB pa

ett mindre invecklat sétt ska fa information om hur det gér.

Vid val av etableringsland anvinder sig Scania AB av PESTEL-analysen (political, economic,

socio-cultural, technological, environmental och legal”’

) och utifran det resultatet bedomer de
varje land efter en skala som ligger mellan 1-7, ddr 1 dr ett land de troligen inte kommer att
etableras i och 7 dr ett land de anser kan ha ett vildigt starkt behov av det Scania AB erbjuder.
Utefter detta bestimmer dem om landet dr etableringsbart eller inte. Scania viljer oftast direkt
bort linder som har for sma befolkningar, dér det lagsta kravet &r en miljon invanare. Men det
kan uppsta tillfallen da det finns linder med en mindre befolkning som kan vara intressant
exempelvis om landet har en gruva som kan gynna Scania AB. Forr i tiden, ndr Scania AB
inte var sa stort, etablerades dem i ldnder dir mdjligheten gavs. I dagsliget tar de reda pa vilka
behov som finns i l&nderna och prioriterar insatserna dérefter. Nar det dr krig eller korruption
i ett land avslutar Scania AB sitt samarbete direkt men har dock kvar sina kontakter och
relationer for att sedan, om forhéllandena skulle forbattras i1 landet, starta upp sin verksamhet

igen om det skulle ge ekonomiska fordelar. Vid revolutioner brukar de daremot ha kvar sin

produktion eftersom det inte paverkar deras produktion.

"' PEST & PESTEL Analysis, http.//www.strategicmanagementinsight.com/tools/pest-pestel-analysis. html,
2013-05-20 k1. 11:53
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4.3 Kartlaggning av 36 foretags etableringar

| Nordeuropaf
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Figur 3. Karta over Nord- och Sydeuropeiska foretagsetableringar.

For att pa bista mojliga sétt redovisa hur de studerade foretagen har etablerats valdes denna

metod. Detta for att f4 en Gverskadlig bild om dessa foretags forsta etableringslénder.

Studien &r utférd pa 36 foretag fran Nordeuropa respektive Sydeuropa dér prickarna pa kartan
visar vilka ldnder foretagen forst etablerades i. Det framgéar att de Nordeuropeiska foretagen
har etablerats i ndrbeligna linder medan de Sydeuropeiska foretagen har i stora drag

etablerats inom hela EU:s inre marknad.
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5. Analys

I detta avsnitt appliceras den teoretiska referensramen pd empirin och analyseras ddrefter.
Utifrdn den insamlade empirin undersoks kulturellt och psykiskt avstand,
internationaliseringsprocessmodellen samt bestimningsfaktorer av kultur. Detta for att
underséka om teori och verklighet 6verensstimmer.

5.1 Kulturellt och psykiskt avstind

Med tidigare forskning i atanke ska kulturellt och psykiskt avstdnd analyseras under samma
kapitel eftersom dessa tvd begrepp anvinds antingen som synonymer eller som tva olika

begrepp som ar forknippade med varandra.

Det kulturella avstandet dr ndgot foretag bor ha 1 dtanke dd det &r svart att forstd hur stor
inverkan ett lands kultur egentligen har vid en utlandsetablering. For att lyckas pd den
internationella marknaden krévs det att man producerar och séljer produkter som ar 6nskvirda
pa den specifika marknaden, d& konsumenter foredrar produkter med deras kulturella sdrdrag
framfor andra landers kulturella sdrdrag. Dessa kulturella hinder kan inte enbart uppsta mellan
foretag och konsumenter utan ocksa inom och mellan foretag. Detta eftersom foretag ofta vill

upprétthdlla sin image dven vid utlandsetableringar, dérfor sker anpassningar till viss man.

Foretag som har haft framgang pa sin hemmamarknad soker ofta efter mdjlighet att
vidareutvecklas och expanderar dérfor till andra marknader utanfoér sin hemmamarknad. Vid
dessa forhdllanden &r det vanligt att foretag etableras 1 geografiskt nérbeldgna linder eftersom
de har liknande kulturer och seder. For svenska foretag sker etableringar forst i Norden eller
Nordeuropa. Detta kan forstidrkas med Scania AB:s etableringsprocess da de forst etablerades
1 Nederldnderna. Nér en etableringsmdjlighet foreligger rekommenderas det att foretaget tar
kontakt med en lokal samarbetspartner, antingen sjélv eller via en exportrddgivare, for att fa
kunskap om landets kultur och seder. En risk med att inte ha en samarbetspartner kan vara att
etableringen misslyckas d& foretaget inte har tillracklig kunskap om den nya marknaden.
Aven Scania AB inledde sin expansion i geografiskt nirbeléigna linder, sdsom de linder som
var medlemmar i EEG, ddrefter skedde en expansion till resten av Nordeuropa eftersom
Central- och Osteuropa ansigs vara en svéretablerad marknad. Det forflét en lang tid innan
Scania AB etablerades i resten av Europa som kan bero pd att det kulturella och psykiska
avstandet var for stort. Dock paverkas Scania AB inte ldngre av det psykiska avstandet da de
ir sd viletablerade runt om i vérlden och har ett véldigt brett kontaktndt. Detta kan bero pé att

de ar 1962 hade en fardigstdlld verksamhet i Brasilien dér det kulturella och psykiska
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avstdndet utgjorde en barridr som de dverkom och drog lirdom av. Genom detta kan de ha
samlat erfarenhet samt fatt kunskap om hur etableringsprocesser med ett stort kulturellt och

psykiskt avstand gér till och ddrigenom kan etableringarna déirefter underlittats.

Sedan inférandet av EU:s inre marknad har det psykiska avstdndet minskat for foretag som
vill etableras utanfor sin hemmamarknad, dock inom EU, eftersom det ar lattare da
handelshinder och tullar 4r borttagna. Foretag kinner &ven en storre sdkerhet, med
etableringar inom den inre marknaden, d4 likartade rutiner foreligger. Aven Scania AB anser

att den inre marknaden har underléttat etableringar inom EU.

Efter en studie av 36 foretags forsta etableringar kan en analys samt diskussion ske for att
undersoka om teorierna kring kulturellt och psykiskt avstdnd Overensstimmer med
verkligheten. Bland de foretag som har undersokts har foretag i Nordeuropa etablerats i
Nordeuropa och endast ett fatal foretag har spritt sig till Sydeuropa. Daremot har foretag
beldgna i Sydeuropa etablerats inom, i princip, hela EU:s inre marknad. Orsaken bakom detta
kan vara att de flesta Nordeuropeiska ldnder kan anses vara stora vilfdrdslinder dar
ekonomierna dr mer stabila tillskillnad frén linder i Sydeuropa. Detta kan i sin tur tyda pé att
de Sydeuropeiska foretagen ser den Nordeuropeiska marknaden som mer gynnsam. Vidare
kan man hdvda att Tyskland och Storbritannien &r populdrast att etableras inom eftersom det
néstan finns lika ménga Nordeuropeiska som Sydeuropeiska foretag dir. Detta kan bero pa att
Tyskland och Storbritannien har varit stormakter och ledande ekonomier genom tiderna. Med
detta i dtanke kan det kulturella och psykiska avstdndet existerat for dessa foretag men att de

valde att bortse fran avstdnden d4 marknaderna dr fordelaktiga.

Det framgér att de, studerade, Nordeuropeiska foretagens ageranden ér forenliga med vad som
sdgs om kulturella och psykiska avstdnd. Det gér att avldsa att de Nordeuropeiska foretagen
har etablerats i Nordeuropa forst, medan de flesta Sydeuropeiska foretagen har etablerats i
Sydeuropa men de tenderar att dven rora sig norrut och avviker en aning fran teorierna om
kulturellt och psykiskt avstind. De Nordeuropeiska foretagen kan vara motvilliga till
etableringar i Sydeuropa eftersom manga av de Sydeuropeiska marknaderna befinner sig i

ekonomiska kriser och mojligheten till vinst dr séledes relativt liten.

5.2 Internationaliseringsprocessmodellen
Internationaliseringsprocessmodellen (IP-modellen) kommer att analyseras i tvd delar, forsta
delen bestdr av tillstandsaspekterna och dir kommer en analys av hur foretag, i detta fall

Scania AB, arbetar innan en etablering. I den andra delen analyseras fordndringsaspekterna,
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hur vil foretaget dr engagerat i marknaden bade under en etablering samt hur de lir kénna

marknaden innan en etablering.

Enligt Business Sweden ér det viktigt att foretag ska ldra kdnna marknaden och fa lardom om
nya vanor vid en etablering. Det finns krav pa ett marknadsengagemang for att foretag ska
vara kapabla till att ha en fortsatt verksamhet under dverskéadlig tid. Ett sétt att forhindra att
misslyckas med en etablering &r att ta hjidlp av en lokal partner som redan innehar god
kunskap om marknaden, séledes blir inte etableringsprocessen lika svarartad. For att fa en
bred marknadskunskap brukar Scania AB oftast anvédnda sig av lokala partners eftersom dessa
kdnner marknaden vél och kan ge Scania AB den information om marknaden som krévs.
Business Sweden hdvdar dven att engagemang vid en etablering ar viktigt d& det &r tids- och
resurskrivande. Under etableringsprocessen arbetar Scania AB parallellt med att ldra kdnna
marknaden, kunderna som finns i den nya marknaden och hur man som foretag ska bete sig pa
den nya marknaden. Frdn att ett land blir intressant tills produktionen é&r igéng, en
etableringsprocess ér avslutad och ordinarie verksamhet har paborjats tar det ungefar 36
ménader. Under denna period har Scania AB tid till att f4 en bra och gynnsam bild av den nya
marknaden som bidrar till Scania AB:s framging. Inom IP-modellen &r marknadskunskapen
en avgorande faktor for att fi en inblick i, samt for att fA en kunskap om, marknaden. Detta
ska hjélpa foretaget att anpassas efter den nya marknaden vid etableringen men dven i
framtiden. En viktig faktor att ta hdnsyn till gillande marknadskunskapen dr att uppskatta
potentialen 1 det nya landet, om det finns ett behov av det Scania AB erbjuder och om
kunderna i landet kommer att prioritera deras varor over andras. Business Sweden rader ocksa
foretag att systematiskt vilja linder med en stor efterfragan pd det foretaget erbjuder och
dérefter att gora mycket forarbete pd hemmaplan eftersom arbetet, tillsammans med en bra
produkt, kan vara nyckeln till en lyckad etablering. Detta &r ett sétt for foretag att komma
langt med sin etablering och avviker man fran detta kan det leda till att etableringen

misslyckas.

Efter att ha fitt kunskap om marknaden 4r nista steg i IP-modellen att ta hinsyn till
fordndringsaspekterna dd man utefter marknadsengagemanget tar ett beslut for att faststélla
affairsmojligheterna. Scania AB tar sitt engagemangsbeslut genom att anvénda sig av
PESTEL-analysen och utefter resultatet frdn analysen bedomer de ldnderna pa en skala mellan
1-7. Scania AB har négra kriterier vid val av land innan de paborjar PESTEL-analysen, landet
ska ha minst en miljon invénare och fir inte befinna sig i krig eller ha ett korrumperat

samhille, dock har de kvar sin produktion vid revolutioner. Om det blir krig efter en
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etablering, avslutas produktionen men kontakterna behélls for att i framtiden ha en mojlighet
till att starta upp produktionen igen. Efter att etableringsprocessen ar klar dr det, bade enligt
Business Sweden och Scania AB, viktigt att ha ett kontinuerligt 16pande arbete med
marknaden. Dels for att hela tiden vara uppdaterad om marknaden och dels for att veta hur det
gér for foretaget vilket leder till att de kan utvecklas i takt med marknaden och forbli aktuella.
Scania AB skoter sitt 16pande arbete genom distributdrer och mellanhdnder som skoter

informationsgivning samt en uppdatering om hur situationen ser ut till huvudkontoret.

Sammanfattningsvis  kan det hivdas utifran analysen att  Uppsalaskolans
internationaliseringsprocessmodell dr av relevans vid utlandsetableringar samt att det tyder pa
att foretag gynnas av att anvédnda sig av denna process. Eftersom Scania AB ér ett sd pass
etablerat foretag och har IP-modellen i atanke, medvetet eller omedvetet, styrker det att en

anvindning av denna modell kan leda till att ett foretag kan lyckas vildigt bra internationellt.

5.4 Bestamningsfaktorer av kultur

Eftersom kultur dr under stdndig utveckling kan det te sig svart att definiera vad den innebar
och vad som innefattas i olika ldnders kultur. I denna uppsats har kultur begrinsats till
modellen ”Bestimningsfaktorer av kultur”, som forklaras mer ingdende i den teoretiska
referensramen, dér tva faktorer dr av relevans 1 denna studie, det vill sédga sprak och sociala

strukturer. Ddrmed sker &ven analysen utifrdn dessa tva faktorer.

Business Sweden menar att sprédket kan utgdra en barridr for foretag men att den gér att
overkomma med det engelska spraket. De syftar till att det, vid de flesta fall, ricker med att
foretag kommunicerar pa engelska vid etableringar eftersom det dr ett utbrett sprak. Scania
AB delar samma ésikt som Business Sweden och menar att sprak kan bli ett hinder. De hdavdar
att det inte alltid ar effektivt att anvénda en tolk eftersom det kan uppstd missforstdnd pé
grund av ordval och kroppssprak, vilket sétter stor vikt vid att man ska utrycka sig med
omsorg. Eftersom engelskan &dr sa utbredd anser dven de pd Scania AB att det engelska
sprdket dr det bista spraket att tala vid en utlandsetablering, frimst for att undvika
missforstand. Vidare hdvdar foretagen att kroppssprak blir svarare att tyda ju ldngre bort man

kommer fran sin hemmamarknad.

Modellen, ”Bestimningsfaktorer av kultur”, syftar till att sprak &r ndgot som utformar
individers uppfattning av virlden som i sin tur kommer att paverka individers tolkningar.
Detta kan styrkas med vad badde Business Sweden och Scania AB har sagt under intervjuerna

som utfordes med dem.
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Sociala strukturer, enligt modellen, utgdr basen av samhillets sociala organisation. Dessa
organisationer striavar stindigt efter ny erfarenhet, kunskap och expansion. Med det i dtanke
menar Business Sweden att foretag méste och bor ritta sig efter de normer, affarsseder och
den kultur som rader i det land som foretaget vill etablera i. De hdvdar att det utgoér en

forutséttning for en lyckad utlandsetablering.

Vidare menar Scania AB att det &r viktigt for dem att behdlla sin image vid
utlandsetableringar eftersom de vill formedla en och samma bild som dr genomgaende for
foretaget. Det bor dock ske anpassningar till den lokala marknaden for att nd framgéng.
Genom dessa utlandsetableringar skapas affarsmissiga nétverk som Scania AB virdesitter
hogt. Det kan dock ibland uppsta krig, revolution eller korruption i ett land som forsvarar det
l6pande arbetet. Vid krig och korruption avslutas samarbetet men kontakter och relationer
bibehélls. Detta eftersom foretaget inte vill ta skada av oroligheterna men trots detta vill de ha
mdjligheten att starta upp verksamheten igen om forhdllandet i landet skulle aterga till det
normala. Vid revolutioner kvarstar dock produktion. Detta tyder pd hur viktigt det ar att ta

hénsyn till de sociala strukturerna inom kulturer.
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6. Slutsats

I detta avsnitt diskuteras det forfattarna undersékt samt kommit fram till under uppsatsens

gang. Ett antal slutsatser redogors och en dterkoppling till problemformuleringen sker.
Forfattarna avslutar avsnittet med forslag till vidare forskning.

Syftet med uppsatsen var att fa en djupare forstdelse for huruvida kulturellt och psykiskt
avstdnd pédverkar foretag vid utlandsetableringar inom EU. Efter studiens slutférande har en

analys skett av det insamlade materialet for att sedan dra slutsatser fran.

Genom en undersokning av det véletablerade foretaget Scania AB har vi kommit fram till att
det &r lattare att etableras vidare efter att foretaget har utfort sina forsta etableringar. Detta da
de har ett vilutvecklat kontaktnit och en hog rad av erfarenhet om hur etableringar bor ga till
for att bli framgéngsrika. Det mest forekommande &r att foretag forst etableras i nirbeldgna
lander vilket kan bero pa det kulturella och psykiska avstandet. Dessa tendenser har vi dven
sett hos Scania AB da dem forst etablerades i Nederldnderna och fortsatte sedan sin etablering
inom dévarande EEG, det vill sdga bland annat Tyskland och Frankrike. Vidare kan vi dven se,
efter att ha analyserat de utvalda Nord- och Sydeuropeiska foretagens etableringar, att man
forhaller sig till kulturellt och psykiskt nirbeldgna ldnder. De Nordeuropeiska foretagen beter
sig 1 enighet med teorierna om kulturellt och psykiskt avstind dock avviker vissa
Sydeuropeiska foretag fran dessa teorier da de dven har etablerats i Nordeuropa. En anledning
bakom detta fenomen kan vara att kopkraften kan vara storre i Nordeuropa eftersom

eurokrisen har drabbat ménga Sydeuropeiska lédnder.

En slutsats man kan dra genom att titta pd Scania AB:s etablering inom Europa ér att de inte
etablerades i Central- och Osteuropa forrin pa 1990-talet. Detta kan bero pé att den inre
marknaden infordes ar 1993, som underlittade etableringar inom denna del av Europa. Aven
Business Sweden hédvdar att etableringar inom EU:s inre marknad har underléttats sedan
inforandet eftersom foretag kdnner en viss sdkerhet med marknaden dd det inte finns ndgra
handelshinder eller tullar samt att likartade rutiner foreligger. Med detta i atanke kan man anta
att om ett foretag var etablerat i ett land som inte var medlem i EU, men som senare blev det,
underlittades interaktionen mellan foretaget och marknaden. Annu en anledning till att det

blev littare dr bland annat inférandet av de fyra friheterna.

Dessa fyra friheter ska bilda en gemensam marknad for alla foretag inom EU och pa sa sitt
ses som foretagens hemmamarknad déir de ska kunna agera fritt. Detta skulle medfora att de

kulturella och psykiska avstdnden forsvann da alla lander inom EU skulle bli som ett land och
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f4 en gemensam marknad. Trots detta kan man @nda hévda att kulturellt och psykiskt avstdnd

forekommer inom EU men har minskats sedan inférandet av den inre marknaden.

For att ett foretag ska genomga en framgéngsrik utlandsetablering krdavs mycket engagemang
och ett stort forarbete pd hemmamarknaden samt ett fortsatt arbete med de 16pande
aktiviteterna dven efter etableringsprocessen. Bade Business Sweden och Scania AB menar
att detta dr viktigt for att kunna driva en langvarig verksamhet pa malmarknaden. De hidvdar

att det dr grundldggande att vara 6ppen for nya intryck och utvecklas i takt med marknaden.

Slutligen vill vi tilligga att kulturellt och psykiskt avstand &r tvd olika men relaterade
fenomen. Saledes forhéller vi oss pd samma sétt som Sousa och Bradley gjorde i sin
undersokning, ”Cultural distance and psychic distance: refinements in conceptualization and
measurement”. Detta eftersom det kulturella avstdndet ligger pd en nationell nivd som
paverkar individerna i nationen, som i sin tur kommer att paverka det psykiska avstandet sa

den ligger pa individ niva.
For att terkoppla till problemformuleringen har vi kommit fram till f6ljande slutsatser:

* Foretag etableras oftast 1 ndrbeldgna ldnder forst da tryggheten ar storre vid marknader
som paminner om hemmamarknaden.

* Sedan inférandet av EU:s inre marknad har utlandsetableringar for foretag inom EU
underléttats.

* Det kulturella och psykiska avstiandet existerar inom EU, dock kan den inre
marknaden underldtta samt minska pa dessa avstind och deras paverkan pa
foretagsetableringar.

* Det kulturella och psykiska avstdndet paverkar inte de, studerade, Sydeuropeiska
foretagen lika starkt som de Nordeuropeiska foretagen.

* Engagemang vid en etablering &r essentiellt for foretagets dverlevnad pa den nya
marknaden.

* Kulturellt och psykiskt avstand paverkar mindre foretag oftast da de saknar det stora
kontaktnétet och erfarenheten som viletablerade foretag har.

e Kulturellt och psykiskt avstidnd &r tvd olika men relaterade begrepp.

6.1 Forslag till vidare forskning

Denna undersokning har fokuserat pd om kulturellt och psykiskt avstind kan péverka

foretagsetableringar inom EU men inte hur dessa avstdnd pdverkar etableringarna. Darfor kan
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det vara intressant for framtida forskare, med storre mojlighet, att gora en mer djupgaende
undersokning kring detta. Vidare kan forskning genomforas for att undersoka huruvida EU:s

inre marknad uppfyller sitt syfte samt undersdka detta ur ett annat lands perspektiv.
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8.2 Intervjumall

8.2.1 Business Sweden

- Vilka branscher etableras oftast inom den inre marknaden?
- Har intresset for utlandsetableringar 6kat sedan inférandet av EU:s inre marknad?
- Kaénner foretag en viss sikerhet nir det finns en gemensam marknad dvs. den inre
marknaden?

o Vad anser foretag dr de storsta barridrerna med en EU-etablering?
- Hur hanterar folk sprakbarridrer? Bade talsprak och kroppssprak.

o Brukar foretag anpassa sig efter andra landers afférsseder?
- Har foretag oftast en kontaktperson som kan hjélpa dem med utlandsetableringen?
- Vad ir de storsta barridrerna med kulturella och psykiska avstdnd?

o Ténker foretag pé att dessa avstidnd existerar?
- Hur mycket engagemang lidgger ett foretag ner innan en etablering i ett land?

o Hur mycket informationssdkning osv.?

» Har de mycket kunskap om marknaden innan en etablering?

- Vilka lander brukar foretag expandera till forst?
- Réder ni foretag att expandera internationellt samtidigt som de etableras pa

hemmamarknaden?



8.2.2 Scania AB

- Har ni gynnats av EU:s inre marknad?

- Har marknaden &ndrats for er sedan den inre marknaden infordes?

- Kaénner ni en sékerhet nir det finns en gemensam marknad?

- Vilka dr de storsta hindren vid en utlandsetablering?

- Hur hanterar ni sprakbarridrer? D.v.s. Bade talat sprak och kroppssprak.

- Brukar ni anpassa er efter landers affarsseder?

- Brukar ni anvédnda er av kontaktpersoner innan ni etableras i ett land?

- Har ni tagit hjalp av exportrddgivare?

- Hur mycket engagemang ldgger ni ner innan en utlandsetablering? Dvs ldgger ni ner
mycket tid pa informationssokning for att fa en sé stor kunskap om landet som mgjligt.

- Har ni ett Iopande arbete med verksamheterna i alla era etableringsldnder? Det vill
sdga, dr ni engagerade dven efter etableringen dr genomford. Sker ndgon uppfoljning
regelbundet?

- Vilka faktorer avgdr om ni ska g in pa en ny marknad?

- Vad anser ni dr de storsta problemen nér det kommer till kulturella avstdnd?

- Ténker ni mycket pd psykiska/geografiska avstdnd?

- Hur bundna ir ni av den utldandska marknaden?
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