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Sammanfattning

Titel: Hightech EU/Japan — en undersokning om europeiska hightech foretag ar
intresserade av att etablera verksamhet pa den japanska marknaden med hjalp av
en mellanhand.

Forfattare: Bjorn Isacsson, Tommy Kullberg och Rasmus Lasson

Handledare: Christer Kedstrom

Fordjupningsomr ade: Marknadsforing

Nyckelord: Japan, internationalisering, etableringsstrategier, hightech, mikro-

och makromiljo.

Problem: Japan har en valutvecklad marknad som gor det intressant for utléndska
foretag att etablera verksamhet pa. Den japanska kulturen skiljer sig dock mycket
fran den europeiska, vilken tillsammans med avstandet dit innebéar att det ar svart
for europeiska foretag att konkurrera pa denna marknad. Problemen vi @mnar
svara pa &r vilka faktorer som skapar attraktivitet for europeiska hightech foretag
pa den japanska marknaden, och ifall det &r intressant att etablera sig dar med

hjalp av en mellanhand?

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att ta reda pa om europeiska hightech foretag &r
intresserade av att etablera verksamhet pa den japanska marknaden med hjdp av

en mellanhand.

Metod: Vi har valt att genomféra en undersokningsstudie pa 200 féretag och
analysera deras intresse for den japanska marknaden. For att faststdlla hur
foretagen ska ga tillvaga vid internationalisering och etablering pa den japanska
marknaden har en modell skapats, som kallas K.L.I-modellen.

Slutsatser: Det som framkommit av undersokningen &r att europeiska hightech
foretag ar intresserade av att etablera verksamhet pa den japanska marknaden med
hjap av en mellanhand. | slutsatsen framgar aven en dutgiltig version av K.L.I-
modellen som visar vilket tillvagagangsétt europeiska hightech foretag ska
genomga vid intresse for den japanska marknaden.



Abstract

Title: Hightech EU/Japan — a research about European hightech companies
interest in establishing business on the Japanese market with the help from a

middleman.

Authors: Bjorn Isacsson, Tommy Kullberg and Rasmus Lasson

Advisor: Christer Kedstrom

Subject: Marketing

Keywords. Japan, internationalisation, entry strategies, hightech, micro- and

macro environment.

Problem: The Japanese market is highly developed and therefore interesting for
foreign companies. The Japanese culture is very different from the European and
this together with the long distance creates problems for European hightech
companies to compete on the Japanese market. The problems we intend to answer
are which factors makes the Japanese market interesting and if it is interesting for

the companies to establish business with the help from a middieman.

Purpose: The purpose of this dissertation is to find out if European hightech
companies are interested in establishing business on the European market with the

help from a middleman.

Methodology: We have used a survey strategy on 200 companies and analysed
their interest in the Japanese market. To state in which way the companies should
handle their internationalisation and establishing process we have created a model
called the K.L.I-model.

Conclusions: The conclusions of the survey are that European hightech
companies are interested in establishing business on the Japanese market with the
help from a middleman. The conclusion also states the final version of the K.L.I-
model that visualise the procedure for European hightech companies that are
interested in the Japanese market.
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Hightech EU/Japan

1. Introduktion

| kapitel ett presenteras bakgrunden till uppsatsen och den fdljs av
definitioner, problemformulering, syftet, avgransningar och en kort

oversikt om vad varje kapitel innehdller.

1.1 Bakgrund

Den japanska marknaden &r for de flesta européer exotisk och avlagsen. Aven om
kunskapen om Japan & knapphandig borde den japanska marknaden ses som
valdigt attraktiv att etablera verksamhet pa da det & ett vabérgat land som &r
langt framme i teknikutvecklingen. En stark tillvaxt av landets ekonomi genom
hart arbete samt flera hogteknologiska genombrott har medfort att den japanska
marknaden under andra hélften av 1900-talet har vaxt till att bli vérldens nast
storsta marknad efter den amerikanska. Faktorer som skapar goda etablerings
mojligheter pa den japanska marknaden kan vara stor efterfragan pa hightech
produkter och hogutbildad arbetskraft. Det finns aven faktorer som skapar hinder
for etablering pa den japanska marknaden, bl a det stora avstandet kan gora att
kostnaderna for en produkt blir hdog och darmed féar produkten samre
konkurrensmgjligheter. En annan faktor att ta hansyn till & exempelvis kulturella
skillnader. Detta & exempel pa faktorer som paverkar foretagens majligheter att
etablera verksamhet pa den japanska marknaden och som ligger till grund for var
uppsats (Daly, 1998).

Undersokningen & baserad pa en bestédllares intresse av att etablera en
konsultverksamhet som hjalper sm& och medelstora europeiska hightech foretag
att etablera verksamhet pa den japanska marknaden. Bestdllaren ska forutom att
undanroja hinder koppla samman foretagen med japanska distributdrer pa ett
smidigt sétt. Intresset fran var sida att hjapa bestdllaren med denna uppgift
vacktes framst genom att den japanska marknaden & vadigt intressant eftersom
det & véarldens nast stérsta marknad och landet & langt framme vad det géller
utveckling av hogteknologiska produkter. Vi finner &ven amnet valdigt intressant
da vé& tidigare utbildning riktat sig mot internationellt foretagande och
internationella relationer.
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Japan & aven for oss en marknad och ett land som vi har fa kunskaper om och
detta inspirerar oss att undersoka och vérdera mdjligheterna for europeiska
hightech foretag att lyckas med etablering av verksamhet dar.

Det finns mycket litteratur skriven om bade internationaliserings- och
etableringsprocessen. Aven om Japan som land finns det mycket litteratur, det
svara & att hitta de faktorer som paverkar ett europeiskt hightech foretag positivt

och negativt i funderingarna kring etablering pa den japanska markanden.

1.2 Definitioner

Asean lander

The Association of Southeast Asian Nations eller ASEAN — Samfundet av
sydostasiatiska landerna grundades den é&ttonde augusti 1967 i Bangkok. De
lander som & medlemmar i samfundet &r: Indonesien, Malaysia, Filipinerna,
Singapore, Thailand, Brunei, Vietham, Laos, Myanmar och Kambodja. Syftet och
malet med samfundet &r att 6ka och stérka den ekonomiska tillvaxten, sociaa
framsteg och kulturell utveckling. Samfundet arbetar ocksa for att bibehdlla och
stérka den regionala freden. (www.aseansec.org).

Carbon Nanotubes
Carbon nanotubes &r langa tunna cylindrar gjorda av kol. Dessa anvands till
exempel i elektronik i nanostorlek och aven for att stérka pylon material

(Www.pa.msu.edu, www.physicsweb.org).

EHF
Europeiska hightech foretag. Denna forkortning anvands i uppsatsen for att gora

texten mer |attl ast.

Hightech

Det finns ingen generell definition for vad som kan betecknas som hightech.
Nagra av de vanligaste kriterierna for att definiera hogteknologi & dock foljande
(Lindgvist, 1991, s 9):

10
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En stor del av resursernainvesterasi forskning och utveckling (FoU)
Ho6g utbildning hos de anstéllda, hdg andel forskare och ingenjorer
Korta produktlivscykler

Nyateknologier gor gamla omoderna

Produkter for varldsmarknaden

HOg risk

o a ~ w DN PF

| boken Triadens makt definierar Ohmae (1986) hightech foretag med att en stor

del av deras resurser investerasi forskning och utveckling (FoU).

ICT

Informations och kommunikations teknologi (www.ictsb.org).

K.L.I-modell

K.L.I-modellen & en forkortning av forfattarnas efternamn: Kullberg, Lasson &
Isacsson. Modellen anvands for att kunna pavisa vad som styr foretagen da de ska
ta beslut om att internationalisera sig och etablera verksamhet pa den japanska

marknaden.

Mellanhand

| uppsatsen utgdr vi ifrén att mellanhanden &r ett konsultforetag som ska
underlétta for europeiska hightech foretag vid etablering pad den japanska
marknaden genom att utrangera de svérigheter och hinder som finns pa denna

marknad.

Nanoteknol ogi

Nanoteknologi & framstéllning av material och strukturer som har en dimension
fran 0.1 nanometer till 100 nanometer, detta & den sa kallade nanoskalan. 1
nanometer & 10°° meter eller en miljarddels meter (www.sciencesite.dtu.dk.nano,

www.whatis.techtarget.com).

Sma- och medelstora foretag
Ingen enhetlig definition pa foretagsstorlek finns i Sverige. En av de mer
vedertagna definitionerna & dock att ett féretag med upp till 50 anstéllda réknas

11
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som sma. Om foretaget har mellan 50 och 200 anstdllda réknas det som
medelstort (Lindgvist, 1991, s 8). En annan definition anges i Andersson och
Gandemo (Andersson & Gandemo, 1993, s 9), vilken huvudsakligen baseras pa
en klassificeringsstandard som beskrivs av Thompsson och Leyden. | den indelas
de smé& och medelstora foretagen i olika undergrupper. Sma foretag indelas i fyra
undergrupper och har mellan 0 och 99 anstéllda. Sma medelstora foretag innehar
enligt denna klassificering mellan 100 och 199 anstdllda, medan de stora
medel stora foretagen har upp till 499 anstdllda. Storleken pa ett foretag kan aven
definieras med hjap av foretagets arliga omséttning €ller totala tillgangar, men
det véljer vi att inte tillampa. Ppekas bor att antalet anstdllda & en ganska
snabbrorlig variabel i hdgteknol ogiska foretag.

Utifran dessa definitioner av sm& och medelstora foretag har vi valt att
undersokningen innehdller sm& och medelstora foretag med upp till 200
anstallda.

3G och 4G mobilteknol ogi

Tredje och fjarde generationens mobiltelefonteknologi & bredbandsbaserad
séndning av text, digital rost, video och multimedia. 4G & en utveckling av 3G
och skillnaden &r i stort att 4G & snabbare och klarar hégre belastning (www.3g-

generation.com).

1.3 Problemformulering

Hur attraktivt det & for EHF att etablera verksamhet pa den japanska marknaden
och om det finns intresse av att etablera sig déar med hjdlp av en mellanhand, &r
temat fOor uppsatsen. Den japanska marknaden & centrum for Asiens handel och
eftersom Asien i sig & en valdig stor och snabbt vaxande marknad finns det starka

incitament for EHF att etablera nagon form av verksamhet dar.

For att kunna fatta beslut om huruvida EHF ska etablera sig i Japan géller det for
foretagen att ta hansyn till en rad olika faktorer samt analysera dessa utifran
foretagens speciella behov. Pa detta sitt kan foretag skaffa sig s bra
beslutsunderlag som mgjligt for att kunnafatta rationella beslut.

12
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Faktorerna utgérs t ex av hur lagar och regler gor det majligt for utlandska féretag
att verka i ett speciellt land. Dessa faktorer behdver inte vara generella vérlden
over utan kan ocksa vara specifika for just Japan. Ett exempel skulle kunna vara
Japans position som vérldens nast stérsta marknad efter den amerikanska. Detta
exempel visar tydligt att hér finns goda forutséttningar for foretag att lyckas med
sina verksamheter. Det finns dock ingen generell regel eller teori som séger att
foretagen maste verka pa véarldens storsta eller nast storsta marknad for att |yckas.
Det finns alltsd d&ven andra faktorer som kan vara av lika stor vikt for foretagen i

forsoken att lyckas och genereravinster (Daly, 1998).

Ett fOretags internationaliseringsprocess har forandrats Over tiden, den kan idag
ske pa manga olika sit. Internationaliseringsprocessen & ofta en
utvecklingsprocess som foretaget lever med, de vaxer, inférskaffar erfarenhet och
kanner sig till slut mogna for internationalisering. Detta & en vanlig utveckling i
ett foretag men idag finns det manga olika sitt och anledningar till
internationalisering. Born Globals &r ett sétt som skiljer sig kraftigt fran det ovan
namnda, har sker internationaliseringen redan vid starten av foretaget (Mcdougall
m fl, 1996). Nar en verksamhet etableras i ett nytt land finns det flera sétt att ga
tillvaga pa dér export & det minst kostsamma medan att etablera egna dotterbolag
ar det dyraste och mest komplicerade alternativet. Export & en bra strategi for
mindre féretag med knappa resurser och dotterbolag passar bratill foretag som &r

kansliga for att inte produkthemligheter ska avsl §jas.

Uppsatsen utgar ifran EHF for att kartlagga deras internationaliseringsplaner. For
att internationalisera sma och medelstora foretag kravs en stor tilltro till sin
produkt men framst kréavs att resurser som kapital finns inom foretaget. Vi
undersoker vilken méjlighet och hur stor vilja EHF har att etablera sig pa den
japanska marknaden. Denna marknad ar speciell for hightech foretag eftersom
Japan kommit valdigt langt i utvecklingen av hogteknol ogiska produkter. Japan &
ett litet land med endast ett fatal naturtillgangar och en stark nationell kultur och
identitet. Den begransade landytan och resurserna har paverkat landet till att gora
det basta mojliga av situationen (Daly, 1998).

13
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Om internationalisering och etableringsstrategi har det forskats och skrivits
valdigt mycket. Om etablering i Japan har det ocksa skrivits en del och om landet
finns det rikligt med litteratur. Det som gor denna uppsats speciell & att vi
undersoker i fall det finns ett intresse for sm& och medelstora EHF att genom en
mellanhand etablera sig pa den japanska marknaden. Mellanhanden ska underlétta
for foretag genom att utrangera de svarigheter och hinder som finns for de foretag
som inte har tillracklig kunskap om den japanska marknaden. Detta skall goras
genom att exempelvis hitta passande distributérer, félja upp distributdrernas
aktiviteter varje manad, hjalpa foretaget med marknadsforingsatgarder och lamna
over ansvaret till foretaget efter ett eller tva ar.

Bestdllaren har givit oss uppdraget att undersbka EHF: s intresse av att etablera
verksamhet pa den japanska marknaden. Vi har utifran detta uppdrag utvecklat en
problemformulering. Teorierna och faktorerna som avspeglar hur pass attraktiv
den japanska marknaden & samt hur detta paverkar EHF, har legat till grund for
problemformuleringen. Problemformuleringen innehaller fyra frégor som ska

besvaras.

> Ar den japanska marknaden attraktiv for sm& och medelstora europeiska
hightech foretag?

> Vilka faktorer paverkar europeiska hightech foretag vid etablering pa den

japanska marknaden?

> Pa vilket/vilka sétt & europeiska hightech foretag intresserade av att

etablera verksamhet pa den japanska marknaden?

» Finns det intresse att etablera verksamhet i Japan med hjdp av en

mellanhand?
1.4 Syfte
Syftet med uppsatsen & att ta reda pa om europeiska hightech foretag &r

intresserade av att etablera verksamhet pa den japanska marknaden med hjdp av

en mellanhand.

14
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1.5 Avgransningar

Uppsatsen ar baserad pa 200 sma och medelstora europeiska hightech foretag
som & placerade i Sverige och Storbritannien. Foretagen i undersdkningen har
upp till 200 anstdllda. Foretagen har valts frén fem forskningsbyar; Ideon- (Lund),
Oxford-, Cambridge-, Wolverhampton- och Chilworth (London) Science Park,
med verksamhet inom hightech.

1.6 Oversikt

Kapitel 2 | kapitel tva presenteras den metod som anvands i denna uppsats.
Metoden innefattar val av metod, arbetsprocess, insamling av
sekundéardata, val av foretag, insamling av primardata,

frageformul & /intervjuer och kallkritik.

Kapitel 3 | kapitel tre presenteras bakgrunden och sambandet mellan de olika
stegen i den prelimindra K.L.I-modellen. Dérefter foljer en
redogorelse av varje steg i modellen: internationaliseringsteorier,
Porters modell, makro miljon, mikro miljon, attraktivitet/hinder till
etablering, etableringsstrategier, etablering via mellanhand och
etablering pa den japanska marknaden.

Kapitel 4 | kapitel fyra introduceras makro miljon, dérefter presenteras sedan
de olika faktorerna i Japans makro miljo: ekonomiska-, sociala,
politiska-, teknologiska och kulturella faktorer.

Kapitel 5 | kapitel fem presenteras marknadsundersokningen och analysen
med en kort bakgrund. Dérefter foljer foretagens etableringsplaner,
faktorer som hindrar etablering pa den japanska marknaden, faktorer
som skapar attraktivitet for den japanska marknaden,
etableringsstrategi och intresset av att anvanda en mellanhand vid
etablering.
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Kapitel 6

| kapitel sex presenteras dutsatser av anadysen i form av
internationaliseringsteorier, faktorer som paverkar europeiska
hightech féretag vid etablering, den japanska marknadens
attraktivitet och etableringsstrategi/mellanhand. | slutet tittar vi &ven
pa uppsatsens bidrag med en dutgiltig K.L.I-modell for EHF samt
fordag till fortsatt studie.
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2. Metod

| kapitel tva presenteras den metod som anvands i denna uppsats.
Metoden innefattar val av metod, arbetsprocess, insamling av
sekundérdata, val av féretag, insamling av primérdata,

frageformul &r/intervjuer och kallkritik.

2.1Val av metod

Saunders, Lewis och Thornhill i Research Methods for Business Sudents (2003,
sid 85) presenterar tva fundamentala perspektiv, namligen rationalism och
empiricism. Vid det rationalistiska tankesattet utgar skribenten fran en existerande
teori. Denna teori skapar en grund for olika hypoteser som testas genom
empiriska studier d v s man anvander sig av en deduktiv metod. Det empiriska
tankesattet & en induktiv metod, dar slutsatserna fran insamlad data skapar en

teori som resultat av analysen.

Den hér uppsatsen & skriven utifran ett deduktivt tankesdtt. EHF: s intresse av att
etablera verksamhet pa den japanska marknaden undersoks och jamfors med
existerande teorier och faktorer. Vikten kring uppsatsen |aggs pa hur stort intresse
foretag har att etablera verksamhet pa den japanska marknaden och ifall de &r

intresserade av att ta hjalp av en mellanhand.

Undersokningsstrategin & en generell plan om hur fragorna i frégeformuléaret
skall bli besvarade. Den har srategin maste stamma  ihop med
problemformuleringen och det syfte som styr uppsatsen. Saunders, Lewis och
Thornhills (2003, s 90) framsta strategier for ett deduktivt tankesatt &r
experimentell-, undersdknings- och fallstudier. Det experimentella séttet ar en
undersokningsform som framst kan syftatill naturvetenskap; fallstudier involverar
en empirisk undersokning som gor att lasaren far forstéelse for det komplexa
problem som rader kring en specifik fraga. Strategin som har anvants under den
har  uppsatsen, Hightech EU/Japan, & en  undersdkningsstudie.
Undersokningsstudien tilldter insamling av en stor méangd data pa ett relativt
ekonomiskt sétt.
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Denna form innebdar aven att enkla jamforelser av insamlad data kan goras

eftersom intervjuerna gors med va strukturerade fragor (Saunders, 2003, s 92).

2.2 Arbetsprocess

Det forsta steget som togs for att kunna genomféra denna uppsats var att ta
kontakt med bestdlaren till Hightech EU/Japan. Bestdllaren var valdigt
intresserad av att se dver den europeiska hightech marknaden och féretagens
intresse av att etablera verksamhet genom en mellanhand pa den japanska
marknaden. Efter att bestdllaren givit o0ss uppdraget skapade vi en
problemformulering. Genom skapandet av problemformuleringen var det
betydligt enklare att identifiera syftet med undersokningen.

Vardefull och relevant sekundérdata samlades in fran bocker och fran Internet i
form av vetenskapliga artiklar. Denna sekundérdata har sedan legat till grund for

V& teoretiska referensram.

For att kunna uppnd uppsatsens syfte och for att lasaren ska forsta vart
resonemang har vi utvecklat en modell i den teoretiska referensramen som vi
kallar K.L.I-modellen som &r en férkortning av forfattarnas efternamn: Kullberg,
Lasson & Isacsson. Detta krévdes for att kunna pavisa vad som styr foretagen da
de ska ta besut om att internationalisera sig och etablera verksamhet pa den
japanska marknaden. Teorierna och faktorerna & aven underlag for skapandet av
ett valstrukturerat frageformular. Modellen & uppdelad i ett antal steg: EHF har
intresse for att bedriva verksamhet i Japan, internationaliseringsteorier, Porters
modell, makromiljon, mikromiljon, attraktivitet, hinder till etablering,
etableringsstrategier, etablering via mellanhand och etablering pa den japanska
marknaden. Efter att den teoretiska referensramen lagts fram utformades
frageformularet som 13g till grund for marknadsundersokningen. Undersokningen
genomfordes sedan genom telefonintervjuer. Marknadsundersokningen av EHF &r
kopplad till teorin om vad som skapar attraktivitet pa den japanska marknaden. |
kapitlet ~ marknadsundersokning och  analys  undersoks  foretagens
etableringsplaner, faktorer som hindrar etablering pa den japanska marknaden,
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faktorer som skapar attraktivitet for den japanska marknaden, etableringsstrategi
och intresset av att anvanda en mellanhand vid etablering.

Efter bearbetning och analys av primérdata har slutsatser framstéllts och en dlutlig
version av K.L.I-modellen presenterats. Slutsatserna av den dlutgiltiga K.L.I-
modellen syftar framst till analysen av faktorernas paverkan, pa vilket sitt
foretaget vill etablera verksamhet samt om foretagen &r intresserade av att ta hjalp
av en mellanhand. | dlutsatsen faststélls aven vilka internationaliseringsteorier

som passar in pa EHF vid etablering pa den japanska marknaden.

Figur 2.1 Arbetsprocess

19



Hightech EU/Japan

2.3 Insamling av sekundardata

Sekundardata har samlats in pa en rad olika sétt; vi har anvant biblioteket vid
Lunds Universitet, biblioteket vid Kristianstads Hogskola och olika databaser pa
Internet. Nyckelord som anvéants vid stkande pa databaser har framforallt varit
Japan, internationalisering, etableringsstrategier, hightech, kultur, science park,
mikromilj6 och makromiljo. Information om de olika foretagen som har

kontaktats for tel efonintervjuer har hittats pa respektive forskningsbys hemsida.

2.3.1 Teorier/faktorer

De teorier och faktorer som vi valt att fordjupa oss i valdes ut efter att vi hade
studerat en mangd litteratur om makro- och mikromilj, olika etableringsstrategier

samt foretags internationaliserings beteende.

Internationaliseringsteorier:

De internationaliseringsteorier vi vat & TCA-modellen, Uppsaa
internationaliseringsmodell, Ohmae/McKinsey's internationaliseringsmodell,
Natverksmodellen, First Mover Advantage modellen och Eclectic Paradigm
modellen, dessa presenteras kort i kapitel 3. For den som vill fa ytterliggare
forstaelse for teorierna finns en utforlig beskrivning av varje modell i bilaga (1).
Dessa modeller har vi valt eftersom vi anser att de béast forklarar foretagens
internationaliseringsprocess. Efter varje internationaliseringsteori ges en kort
reflektion om hur vi anser att den stammer Overens med EHF. s St att

internationaliseras pa den japanska marknaden.

Porters modell:

Denna internationaliseringsteori skiljer sig fran ovan namnda. Porter beskriver
fyra utmérkande faktorer som &r viktiga att ett land forfogar Gver for att utlandska
foretag ska lyckas etablera verksamhet pa deras marknad. De ovan namnda
modellerna beskriver hur foretagen internationaliseras och inte vilka faktorer som
& vasentliga for att de ska lyckas. Porters modell forklarar saledes vilka faktorer

som skapar en attraktiv marknad.
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Vi har i K.L.I-modellen utgétt ifran Porters modell och delat upp faktorerna i
makro- respektive mikromilj¢ for att pa sa sét strukturera de faktorer som
paverkar EHF vid etablering pa den japanska marknaden.

Makromiljon:
Faktorerna i makromiljon har valts utifran hur vi anser att de paverkar EHF: s
intresse av att etablera verksamhet i Japan. For att faststélla vilka faktorer som

paverkar foretagen testas dei undersokningen.

Mikromiljon:

Faktorerna i mikromiljon &r viktiga for var modell, men eftersom de & allmant
vedertagna och inte skiljer sig fran foretag till foretag har vi valt att placera de i
bilaga (2). For att fa en forstéelse for sambandet mellan de olika faktorerna i
mikro miljon finns en sammanfattning i kapitel 3.

Etableringsstrategier:

De etableringsstrategier vi valt ar export, licensiering, franchising, joint venture,
turnkey projects, dotterbolag och agent. Strategierna har valts for att vi anser att
de & mogjliga aternativ for foretag vid internationalisering. Vid varje
etableringsstrategi ges en kort reflektion om hur vi anser att dessa strategier kan
tillampas av EHF vid etablering pa den japanska marknaden.

2.4 Val av foretag

Foretagen vi valt & placerade i Sverige och Storbritannien eftersom vi anser att
landerna & bra representanter for den europeiska hightech marknaden. En annan
anledning till varfor foretag fran dessa tva lander valts & spraket. Davi har goda
kunskaper i engelska blir valet av Storbritannien naturligt. | Sverige anvands
foretag som ar placerade pa forskningsbyn ldeon i Lund och i Storbritannien
anvands foretag som & placerade pa fyra olika forskningsbyar; Oxford,
Cambridge, Wolverhampton och Chilworth (London), med verksamhet inom
hightech. Anledningen till att fyra forskningsbyar valts i Storbritannien beror pa
att varje by inte innehdler lika manga hightech foretag som pa ldeon i Lund.
Antalet foretag & 200 och ska vara jamt fordelat mellan [anderna.
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Varfor vi begransat antal foretag till 200 beror pa att vi har haft tio veckor till
forfogande for att kunna genomfoéra var uppsats pa

2.5 Insamling av primérdata

Den empiriska studien genomfordes som en intervjuundersokning, dér vi
undersokte hur EHF stéllde sig till att etablera verksamhet i Japan. For att fa den
data vi behtvde, genomférdes intervjuer med VD eller Marknadschef inom de
olika foretagen. Dessa intervjuades eftersom det & de personer i sma och
medelstora foretag som har bast kunskap om foretagens framtidsplaner.
Intervjuerna utfordes genom telefonsamtal.

Vé&r handledare gav oss vardefulla kommentarer kring frageformularet innan det
anvandes. Nagra testundersokningar har &ven gjorts pa frageformuléret for att se
vilken  kvalitet  undersokningsunderlaget  hdller.  Testundersokningarna
genomfordes pa fem personer. Tre av dessa var VD pa sina respektive foretag och
tva var marknadschefer. Dessa fem personer hade dock ingen anknytning till
EHF. Tva av testundersokningarna genomfordes pa engelska och resterande pa
svenska. For att frageformularet skulle bli satillforlitligt och effektivt som majligt
justerades ett par av fragorna efter ndgra intervjuer. Pa detta satt kunde vi tidigt
hitta eventuella fel och snabbt rétta till dem sa att de fortsatta intervjuerna kunde

fortlopa smidigt.

Insamlingsprocessen begransades till tre veckor. Alla tre i gruppen genomférde
telefonintervjuerna och i de fall respondenten inte hade mgjlighet att svara,
gjordes ateruppringningar under insamlingsprocessen. Pa detta sétt minimerade vi
bortfallet i var undersokning. Bortfallet uppgick till 99 foretag och berodde pa
tidsbrist, respondenterna var inte intresserade av att besvara frageformularet samt

att en del respondenter inte gétt att n&inom tidsramen.
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2.5.1 Fragefor mulér/intervjuer
Enligt Saunders m fl (2003, s 280), sa inkluderar ett frageformular ala

insamlingsmetoder dar en person &r tillfragad att besvara samma antal frégor i en
forutbestdmd ordning.

Figur 2.2 Olikatyper av frageformular (Saunders m fl, 2003, s 282)

Frageformuléar

Sjalvadministrerat Administrerat av intervjuaren
i Utdelad och . Véstrukturerad
Postenkét insamlad Enkat intervjuenkat
Enkét besvaras enkét som ks som besvaras
via Internet besvaras pa telefon genom ett mote
plats

| uppsatsen anvénds telefonintervju som insamlingsmetod for att se vilken
verksamhet EHF & intresserade av i Japan. Vaet av att genomféra
telefonintervjuer baseras pa vikten av att fain en sa stor méngd svar som mojligt
samt att na rétt person, vilket ar lattare att fa pd detta sitt gentemot en
enk&tundersokning som skickas till respondenten. Det gav oss &ven mdgjligheten
att direkt reda ut eventuella oklarheter som respondenten upplevde. Vi anvander
0ss av en kombination av 6ppna samt slutna fragor vid telefonintervjuerna for att

fa bastamajliga resultat.

Frageformuléret (bilaga 4) bestar av 15 frégor. De forsta fragorna syftar till att
skapa intresse for respondenten genom att han/hon besvarar en rad frégor om sitt
foretag. Fragorna 1, 2, 4 och 6 & 6ppna vilket innebér att respondenten besvara
dem fritt. Fréga 3, 5 och 7 & dutna déar fréga 7 avslutar introduktionen i
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frageformularet. Fragorna 8 till 15 behandlar intresset for foretag att etablera
verksamhet pa den japanska marknaden.

Storre delen av de hér frégorna & slutna med en variation pa svarsalternativen dar
framst skalan 1 till 5 tillampas och dér 1 stér for hdller |angt ifran med, 3 star for
vet gj/har ingen uppfattning och 5 stér for hdller fullstandigt med. Frageformul aret
innehdller aven majligheten "annat” pa de slutna frégorna ifall respondenten
skulle vilja tillagga nagot till undersokningen. Det har gor det méjligt for
respondenten att specificera speciella saker som framstélaren av frégeformularet
inte har haft i atanke. Telefonintervjuerna gjorde det mdjligt att guida
respondenten genom frageformuléret och svara pa eventuella frégor om problem
uppstar (Saunders m fl, 2003, s 283).

Telefonintervjuerna i Sverige gjordes pa svenska da alla respondenter hade
svenska som modersmdl. | Storbritannien gjordes telefonintervjuerna pa engelska
da respondenterna hade engelska som modersmal. Frageformuléret Gversattes till
engelska, med hjdp av en person med stark engelsksprékig bakgrund, se
kallforteckning, for att fragorna pa de olika spraken skulle uppfattas pa samma
Sétt.

2.5.2 Marknadsunder sokning och analys

Kapitlet om marknadsundersokning och analys struktureras utifran fem
huvudpunkter: Foretagens etableringsplaner, Faktorer som hindrar etablering pa
den japanska marknaden, Faktorer som skapar attraktivitet for den japanska
marknaden, Etableringsstrategi och Intresset av att anvanda en mellanhand vid
etablering. De olika delarnas resultat i undersokningen presenteras med en
efterfoljande analys. FoOr att undgd upprepningar i uppsatsen har vi valt att

analysera undersokningen i direkt anslutning till det empiriska avsnittet.

For att djupare kunna analysera faktorerna som skapar attraktivitet respektive
hinder for etablering pa den japanska marknaden har vi dven anayserat dessa
utifran négra kategorier. De faktorerna som skapar attraktivitet for den japanska

marknaden har jamforts med vilken bransch féretagen verkar inom och nér
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foretagen & intresserad av att etablera verksamhet i japan. Dessutom har det
gjorts en jamforel se mellan foretagen i Sverige och Storbritannien.

Denna understkning visar pa att resultatet & homogent och att det inte rader
nagon signifikant skillnad vid jamforelser med branscherna och nér foretaget ar
intresserad av aft etablera verksamhet i Japan. Det finns heller inte nagon

signifikant skillnad i svaren mellan foretagen i Sverige och Storbritannien.

De faktorer som skapar hinder for etablering pa den japanska marknaden har
jamforts med foretagen i Sverige och Storbritannien samt vilken bransch
foretagen verkar inom. Aven denna undersokning visar pa att resultatet &ar
homogent och att det inte rader nagon signifikant skillnad.

Vi har valt att anvanda tre diagram for att askadliggora resultaten, resterande del
finns i bilaga 3. De diagrammen da vi jdmfort bransch, Sverige och
Storbritannien och nér foretagen &r intresserad av att etablera verksamhet i japan,
har vi inte tagit med i en bilaga eftersom resultatet inte visar nagon signifikant
skillnad.

2.6 Kallkritik

Syftet med kallkritik & att bestémma om kallan méter det den utger sig for att
méta (d v s om den &r valid), om den & véasentlig for fragestallningen (d v s om
den har relevans) och om den &r fri fran systematiska felvariationer (d v s om den
ar reliabel). Enligt manga forskare ar det svart att gora denna bedémning, men det
ar rekommenderat att gora en subjektiv véardering av insamlad data (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 2001, s 150).

2.6.1 Kritik av sekundéardata

Faktorernai makromiljon & hamtade fran vetenskapliga artiklar och &r tagna fran
olika databaser pa Internet. De vetenskapliga artiklarna haller hog kvalitet da de
ar granskade (reviewade) och déarmed behtver man inte vara for misstanksam
over att informationen inte & valid. Att finna data pa webbsidor ar vasentligt,

eftersom vi vill ha s farsk information som magjligt angaende den japanska
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marknaden. Det & darfor viktigt att ha i &anke att dessa webbsidor kan vara
vinklade och inte helt pdlitliga da de kan vara producerade av manniskor som vill
gynna etablering av verksamhet i Japan utan att ndmna eventuella risker som finns

med investeringar i landet.

2.6.2 Kritik av primardata

D& intervjuerna har genomforts nyligen & de kontemporart uppfyllda. Med detta
menar Eriksson & Wiedersheim-Paul (2001) att insamlad data &r féarsk, vilket
krévs for att man ska lyckas inom marknadsforing. Vidare kan det dock finnas en
risk med telefonintervjuer som inte & bokade i forvag; Personen som ska bli
intervjuad har kanske inte tid att svara pa fragorna. Tidsbristen har gjort att vi inte
kunnat skicka ut frageformular i forvag for att forbereda respondenten pa
intervjun. Déarfér & vi fullt medvetna om att respondenten i vissa fall kan ha

svarat under tidspress.

Validiteten pa svaren kunde ha ifrégasatts ifall frageformularet endast skickats ut
via e-post och respondenten hade haft svart att besvara det. Genom att anvanda en
telefonintervju som insamlingsmetod sa har det altid funnits majlighet for
respondenten att fraga ifall nagot har varit oklart. Det kan &ven finnas en risk att
respondenten inte har all information om den japanska marknaden och darfor
endast svarar efter basta férmaga. Det & vi medvetna om och vi har haft det i
atanke da analyser och dutsatser har genomforts.

Om respondenten har varit svar att na vid forsta kontakten med foretaget har en
ny tid for telefonintervju planerats in med det specifika foretaget. Genom detta
arbetssétt undviker vi ett stort bortfall.
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3. Teoretisk referensram

| kapitel tre presenteras bakgrunden och sambandet mellan de olika
stegen i den prelimnara K.L.I-modellen. Darefter fdljer en
redogorelse av varje steg i modellen: internationaliseringsteorier,
Porters modell, makromiljon, mikromiljon, attraktivitet/hinder till
etablering, etableringsstrategier, etablering via mellanhand och
etablering pa den japanska marknaden.

3.1 Bakgrund

Det finns flera teorier och faktorer i litteraturen som forklarar foretagens
internationaliseringsprocess. Vilken grad av internationalisering ett foretag kan
gora beror pa vilket arbete de lagger ner pa att kartlagga marknaden de &
intresserat av samt vilka resurser foretaget har att tillgd, exempelvis vad det galler
marknadsforing, organisation, personal, kapital osv. Foretaget maste ha specifik
kunskap om marknaden dér internationalisering ska ske och det kan ta tid innan
denna rutin finns inom foretaget. Den generella kunskapen, som tex
produktionsprocessen, kan foretaget oftast ta med sig fran sitt hemland och &
darfor inte likasvar att erhdlla.

Vi har skapat en prelimindr modell som vi kallar K.L.I-modellen (se figur 3.1).
Modellen & normativ och bygger pa de teorier och faktorer som paverkar EHF: s
internationaliseringsprocess i var understkning. Modellen & &ven tillampbar pa
andra sm& och medelstora foretag och marknader genom sma justeringar av den.
Genom att anpassa faktorerna i makromiljon till den marknad foretagen skall
etablera verksamhet pa blir modellen funktionell &en for andra foretags
internationaliseringsprocesser. Modellen & alltsa skapad for att kunna anvandas
som ett verktyg/hjapmedel i ett foretags internationaliseringsprocess, men sa fort
modellen anpassats till en marknad och en bransch blir den specifik. Med K.L.I-
modellen vill vi visa vilka steg EHF bor félja innan de véljer att etablera
verksamhet i Japan. | ett forsta skede galler det for foretagen att ha ett intresse for
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att bedriva verksamhet i Japan (steg 1). Om detta intresse finns ser féretaget 6ver
de olika internationaliseringsteorierna som forklarar vilka for- och nackdelar som
uppstar beroende pa hur foretaget véjer att internationaliseras (steg 2). | nésta
steg anvands Porters modell for att askadliggéra en annan dimension av
internationaliseringsprocessen an vad tidigare namnda modeller beskrivit (steg 3).
Porters modell tar upp fyra olika faktorer som &r vasentliga for att internationel It
foretagande skall lyckas, factor endowments, demand conditions, related and
supporting industries samt firm strategy, structure and rivalry. | nasta steg har vi
bearbetat Porters modell och delat upp dess fyra bestandsdelar i makro- respektive
mikromiljé (steg 4). Makromiljon innehdller ekonomiska-, sociala-, politiskar,
teknologiska- och kulturella faktorer. Det & innehdllet i dessa faktorer som ska
anpassas beroende pa vilken typ av marknad foretaget riktar sig mot. Mikromiljon
innehdller foretaget, leverantorer, mellanhander, kunder, konkurrenter och
offentliga organisationer. Makro- och mikromiljon avgor sedan hur pass attraktiv
den japanska marknaden &r for EHF (steg 5a). Anser foretagen att det foreligger
hinder till etablering avslutas internationaliseringsprocessen (steg 5b). Anser sig
foretagen ha mojlighet och forutséttningar att etablera ndgon form av verksamhet
pa den japanska marknaden véljer foretaget en etableringsstrategi for hur de skall
etablera sig (steg 6a). Foretaget har darefter en vamdgjlighet att genomfora
etableringen med hjdp a en mellanhand (steg 6b). Efter vaet av
etableringsstrategi etablerar foretaget verksamhet i nagon form pa den japanska
marknaden (steg 7). Sambandet fér denna process som EHF bér genomga
askadliggors nedan i den prelimindra K.L.I-modellen dérefter redogors varje steg
i modellen. Den prelimindra modellen kommer att testas i analysen och i kapitel 6

slutsats, kommer en dutlig version att faststéllas.
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Figur 3.1 PrelimindraK.L.I-modellen
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3.2 Internationaliseringsteorier

For att forsta hur foretagen gér tillvaga vid etablering utomlands har vi tagit fram
de internationaliseringsteorier som vi anser bast forklarar fOretagens
internationaliseringsprocess. Dessa anvands i arbetet for att fa fram hur relevanta
eler ¢ de & i internationaliseringsprocessen for EHF da de ska etablera
verksamhet pa den japanska marknaden. Nedan foljer en sammanfattning av
modellerna: TCA-modellen, Uppsala internationaliseringsmodell,
Ohmae/McKinsey's internationaliseringsmodell, Nétverksmodellen, First Mover
Advantage modellen och Eclectic Paradigm modellen. Dessutom diskuteras
modellerna kort hur anvéndbara de & for EHF. | bilaga 1 finns en mer
Overgripande beskrivning av internationaliseringsteorierna som vi namner i detta
kapitel.

3.2.1 TCA-modellen

Internationaliseringsprocessen genomfors pa olika sétt inom olika foretag. Enligt
TCA-modellen (Transaction Cost Analysis) ar globalisering en lamplig strategi da
foretagets tonvikt laggs pa att minimera kostnaderna for varje transaktion.
Problem som kan uppstda pa marknaden da foretaget anvander sig av TCA-
modellen vid globalisering av produktionen &r framst: 1. Statisk marknad, t ex
oligopol, 2. Ofdrdelaktiga kontrakt med hoga kostnader, 3. kostnader pga
osakerhet, 4. Effekter av informationsprocessen, vilket innebéar att foretaget lider
brist pa kunskap att omvandla informationen pa ett ekonomiskt férdelaktigt sétt,
5. Ingtitutionell anpassning som exempelvis undvikande av skatt (Williamson,
1971). TCA-modellen hjalper till att bevisa hur ett féretag som forsoker maximera
vinsterna védjer att globalisera verksamheten for att det & billigare an att stanna

kvar pa den inhemska marknaden.

TCA-modellen passar inte for EHF som ska etablera sig pa den japanska
marknaden. Denna modell & mer anpassbar pa storre foretag da man efterstravar

att globalisera verksamheten och utnyttja stordriftsférdelar genom att exempelvis
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forlagga produktionen till marknader déar foretaget kan drar nytta av dessa
stordriftsfordelar.
Vé&r undersokning baseras pa sm& och medelstora foretag som har svért att dra

nytta av stordriftsfordelar eftersom foretagen inte har sasmma resurser att utnyttja.

3.2.2 Uppsala inter nationaliseringsmodell

Uppsala Internationaliseringsmodell forklarar foretagens expansion som en form
av inlérningsprocess. FoOretaget startar sin internationaliseringsprocess genom
sporadisk export till nérliggande marknader for att darefter starta export genom
mellanhander. Nar foretaget borjar etablera sig pa den nya marknaden finns
mojligheten att starta upp forsaljning genom dotterbolag. Da foretaget har kommit
tillrackligt langt i inlarningsprocessen & produktion samt forsdljning genom
dotterbolag i det utvalda landet sista steget. Nackdelen med Uppsala
Internationaliserings modell & att den endast gar att tillampa pa tillverkande
foretag (Johanson och Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson och Vahine, 1977).

Uppsala Internationaliseringsmodell passar in pA EHF som ska etablera sig pa den
japanska marknaden framst pga att de steg som internationaliseringsmodellen
innehaller stammer Gverens med EHF: s majligheter till etablering. Att genomfora
en sporadisk export for att sedan ta hjdlp av en mellanhand &ar val férenat med
sm& och medelstora EHF eftersom de generellt inte har stora resurser. Nackdelen
med att koppla samman modellen med EHF: s internationalisering &r att Japan

inte & en nérliggande marknad, vilket modellen foresprakar.

3.2.3 Ohmae/M cKinsey s inter nationaliseringsmodell

Ohmae/McKinsey’s internationaliseringsmodel | utgar ifran att foretaget ska bli en
triadmakt. Dettai sin tur innebér att foretag har sitt centrum pa en marknad men
har en stark stéllning som insider i Japan, USA samt EU. Att vara en insider
innebar att foretaget kan ta & sig information om nya produkter pa var och en av
dessa marknader. De produkter som foretaget finner pa en marknad ska de ha
mojlighet att kopiera for att silja pa de tva andra triadmarknaderna. Foretag utan

stark stallning inom Triaden kommer sannolikt att missa affarsmdjligheter eller
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standigt mota nya risker. Det handlar alltsa for den har gruppen av foretag att pa
ett snabbt sétt ta till sig nya teknikuppfinningar for att inte tappa mark mot
konkurrenterna. Foretaget bor &ven syssla med hdgteknologiska produkter for att

dra nytta av dennainternationaliseringsmodell (Ohmae, 1986).

Hur blir foretaget en triadmakt:

1. Genom att bilda ett konsortium med ndgon form av samarbetspartner for
att komplettera brister i verksamheten och kunna erhdlla information om
triadmarknaderna.

2. Joint venture, juridisk forbindelse som ocksa syftar till att foretaget ska
komplettera brister i verksamheten.

3. Helégt bolag, bildar en stark organisation direkt som & oberoende av
andra foretag men dar det &r viktigt att técka in de tre triadmarknaderna
Viktigt att arbeta genom en regional struktur istéllet for en lokal struktur.

Ohmae/McKinsey's internationaliseringsmodell passar in pa foretagen i var
undersokning forutsatt att foretagen valjer att bli en triadmakt genom négot av de
tva forsta alternativen. De dternativen & mest tillampbara da de & forenade med
relativt |&ga kostnader. Det som gor att modellen inte passar in &r ifall foretagen
véljer det sista alternativet att inte ingd nagon form av partnerskap. EHF har
formodligen inte de resurserna som kravs for att ha mojlighet att tacka in ala
triadmarknader genom ett helégt bolag. Har foretaget inte tillrackligt stark
stéllning inom Triaden s& & det sannolikt att de missar eventuella

affarsmajligheter.

3.2.4 Natverksmodellen

Néatverksmodellen (The Network Model) ligger till grund for att foretag skall dela
med sig av sin kunskap d v s en form av kunskapsspridning genom ett natverk.
Né&r nédtverk skapas mellan olika foretag tenderar internationaliseringsprocessen
att ga fortare. Sma och medelstora hightech foretag gar ofta direkt till marknader
langt ivag fran deras hemmarknad. En av orsakerna & att entreprendrer bakom

dessa foretag har ndtverk med olika kollegor som arbetar med ny teknologi.
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Internationaliseringen blir da l&ttare att genomfora framst genom stabila nétverk
mellan olika foretag samt kollegor inom foretagen (Johanson & Mattsson, 1988).

Natverksmodellen passar in pa foretagen i var undersokning da dessa ska etablera
verksamhet pa en marknad langt ifran deras hemmamarknad. Framsta orsaken &r
att entreprentrer bakom hightech foretag tenderar att skapa starka nétverk med
olika samarbetspartners for att mojliggdra och underlétta internationaliserings-
processen. Dessa nétverk skapas for att sma och medelstora foretag oftast har
begransade resurser att utnyttja i form av kapital och kunskap om en specifik

marknad.

3.25First Mover Advantage modellen

Vikten av att vara forst (First Mover Advantage) pa en marknad kan vara
vasentligt for vissa foretag. Nar ett foretag investerar i en potentiell marknad, kan
de skaffa sig en markant fordel genom att vara forst. Det foretag som forst
etablerar sig pa en marknad kan skapa mérkes lojalitet och erfarenhet av hur det &r
bedriva verksamhet i just detta land. Resultatet av att vara forst @ att foretaget
kan dominera marknaden och samtidigt skapa ett gott rykte och darmed forstora
majligheten for nya foretag att etablera sig. Flexibiliteten inom foretaget & dock
négot som maste kombineras med nér internationaliseringen till en ny marknad
ska ske. Manga foretag kan vara duktiga pa att ta fram nya produkter och fa
kénslan av att vara forst. Formagan inom foretaget att omsatta skapandet av en
produkt till mojligheten att producera denna produkt samt sdlja den pa en ny
marknad & helt avgorande for om foretaget ska vara moget for att bli en "First
Mover” och etablera sig forst pa en ny marknad (Liberman och Montgomery,
1988, Hill, 2003).

First Mover Advantage som internationaliseringsprocess skulle kunna passain om
EHF har en produkt att erbjuda som inte redan finns pa den japanska marknaden.
Den japanska hightech marknaden &r véaldigt valutvecklad och nya innovationer
uppstar oftast pa denna marknad. Det & darfor svart att etablera verksamhet som

en "first mover”, men mgjligheten finns.
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3.2.6 Eclectic Paradigm modellen

Eclectic Paradigm tar upp tre typer av fordelar som foretagen kan utnyttja vid
internationell etablering: owner-specific advantages, Internalization advantages
(kulturella aspekter sasom vérderingar och seder, motiv osv) och specific
location advantages. Etablering kommer sdledes att ske dar dessa fordelar kan
utnyttjas. Modellen & generell och det galler att foretaget hittar den marknad dar
den béasta anpassningsmgjligheten finns efter ovan ndmnda kriterier (Johansson,
1994, Hill, 2003, Dunning, 1988).

Eclectic Paradigm &r svér att anvanda pa EHF och detta beror pa att modellen ar
anpassad for multinationella foretag som drar nytta av stordriftsfordelar,
Overlagsen teknologi samt tidigare erfarenheter av internationalisering. Det i
Eclectic Paradigm som kan passa in pa foretagen i var undersokning skulle kunna
vara da ett foretag bildar ndgon form av samarbete med ett redan etablerat foretag
i Japan och pa sa sitt kan utnyttja de fordelar som modellen tar upp. Ar foretaget
inte intresserade av ett samarbete med andra foéretag kan de framst anvéanda sig av
owner- specific advantage dv s att foretaget besitter en specifik kunskap,
exempelvis overlagsen eller ny teknologi. Aven detta skapar mojlighet for

foretaget att internationaliseras pa den nya marknaden.

3.3 Portersmodell

Michael Porter publicerade 1990 en modell dér han forsokte faststélla varfor vissa
nationer lyckas och andra misslyckas i internationellt foretagande. Han menade
at existerande teorier om internationell handel inte beréttade hela sanningen.
Modellen beskriver fyra utmérkande faktorer som &r viktiga att ett land forfogar
Over for att foretag skall kunna skapa konkurrens fordelar och lyckas med sina
verksamheter (Hill, 2003).

Factor endowments:

Enkla faktorer sdsom naturresurser, klimat och plats.
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Avancerade faktorer sdsom uthildad arbetskraft, utvecklad infrastruktur och
teknologisk kompetens (know-how).

Demand conditions:

Har menar Porter att det ar viktigt att ett land har en stark efterfragan pa sinaegna
produkter for att pa sa sitt stimulera foretagen till nya innovationer samt

producera produkter med hogre kvalité.

Related and supporting industries:

Grupperingar av foretag inom liknande och samma industrier som utbyter
kunskap och erfarenhet med varandra for att pa sa sét bli internationellt
konkurrenskraftiga.

Firm strategy, structure and rivalry:

Olika lander karaktariseras av olika ledarskaps ideologier, vilket kan bade varatill
fordel och till nackdel da de forsoker skapa konkurrensfordelar jamfort med andra
lander. | ledarskapsrollen &r det alltsa viktigt att skapa en organisation och strategi
som &r effektiv och standigt forsoker hitta nya l6sningar samt forbéttra kvalitén,

for att pa sa satt kunna konkurrerainternationellt.

Av dessa fyra utmérkande faktorer hos en nation, skapade Porter en modell (se
figur 3.2). Han menar att foretag kommer att lyckas bast pa de marknader dar
modellens fyra kategorier &r representerade. Det galler alltsa for foretagen att hitta
modellens hornstenar pa en marknad for att pa sa sétt se méjligheterna till
etablering. Han namner dven tva andra faktorer som kan paverka foretagens
framgang. De tva faktorerna & chans (sdsom nya innovationer) och regering (bl a
deras politiska stéllning till utbildning, bidrag, skatter o sv). Dessa tva faktorer
kan ocksa ha stor paverkan pa foretagens internationaliserings process.
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Figur 3.2 Porters modell
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Kalla: (Hill, 2003)

De faktorer som Porters modell innehdller har delats upp i tva dimensioner som
kallas makro- och mikromiljon. | kapitel 4 diskuteras mer ingdende den japanska
makromiljon och dess olika faktorer, detta for att fa storre forstaelse for vilka
mojligheter och hinder som kan uppenbara sig for utlandska foretag da de skall
etablera sig i Japan. Mikromiljon finns i en kort sammanfattning (figur 3.4)
eftersom vi anser att dessa faktorer & allmént vedertagna och g specifika vid
etablering pa den japanska marknaden. For att K.L.I-modellen ska fungera och
kunna tillampas pa sava den japanska som pa andra marknader anser vi det
viktigt att visa att mikromiljons faktorer har en paverkan da foretag ska etablera
verksamhet utomlands. For den som vill fa en okad forstaelse for mikromiljons

faktorer finns majligheten att tadel av ytterliggare information i bilaga 2.

3.4 Makromiljon

Makromiljon innehdller faktorer som paverkar foretagets madjligheter att etablera
verksamhet i Japan. Sambandet askadliggors i figur 3.3. De olika faktorerna
skapar sdvdl majligheter som hinder till etablering beroende pa hur foretaget &r
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strukturerat och vilken strategi de arbetar efter (faktorernas innehall finns att tillga
i kapitel 4).
Figur 3.3 Makromiljon

Ekonomiska faktorer Kulturellafaktorer
-mar knadsméjligheter

-kostnader i Japan /

Sociala Faktorer For etaget
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Teknologiska faktorer

-infrastruktur, information,
kommunikation och logistik

-hdgt utvecklad teknol ogi

Kala: (Hill, 2003. Kotler m fl, 1999).

3.5 Mikromiljén

For att lyckas med internationaliseringen och etablering av verksamhet i ett nytt
land & det viktigt att foretaget och dess mikromiljo som foretagets organisation,
leverantOrer, mellanhénder, kunder, konkurrenter och olika publika organisationer
fungerar (se bilaga 2). Vad som menas med det & att varje del i mikromiljon
bidrar med speciella varden som paverkar foretaget positivt eller negativt och gor
det mgjligt att v&lja om foretaget har kapaciteten att etablera verksamhet i ett nytt

land.
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Figur 3.4 Mikromiljon
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Kéla (Kotler mfl, 1999).

3.6 Attraktivitet/hinder till etablering

De olika faktorernai makro- och mikromiljon paverkar féretagens mojligheter att
etablera sig pa den japanska marknaden. Nar foretagen utvarderat de olika
faktorerna tas ett beslut om man skall etablera en verksamhet eller avsta.
Antingen foreligger det hinder for etablering eller s3 anses den japanska
marknaden vara tillrackligt attraktiv for att etablera verksamhet pa. Da den
japanska marknaden anses tillrackligt attraktiv géller det for foretagen att véja
etableringsstrategi.

3.7 Etableringsstrategier

Nér foretagen tagit beslut att etablera verksamhet pa den japanska marknaden &r
det viktigt for dem att anvanda rétt etableringsstrategi. Vissa
etableringsmdjligheter & mer fordelaktiga @an andra beroende pa vilken strategi
foretaget tillampar samt vilken omfattning av kapital foéretaget ar beredd och har
majlighet till att investera med.
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3.7.1 Export

Manga producenter borjar sin globala utveckling med att exportera sina
produkter. De tva stora fordelarna med export & att producenten undviker de
stora kostnader en etablering med exempelvis tillverkning medfor och
producenten kan skaffa sig vardefull erfarenhet om den nya marknaden. Det finns
aven nackdelar med att exportera; htga transportkostnader kan géra produkten
dyr och déarfor inte attraktiv pa den nya marknaden. Finns det |ander med 13g
produktionskostnad i nérheten av den nya marknaden blir det ofdrdelaktigt att
skicka produkten fran hemlandet. Tullavgifter som lander satter upp for att skydda
den inhemska produktionen &r ett annat hinder som kan gora att export blir
ofordelaktigt (Hill, 2003, s481).

Export passar in pd EHF nar de vill etablera verksamhet pa den japanska
marknaden utan att 5jalva bygga upp négon egen organisation i Japan. Att etablera
produkter pa en ny marknad genom export & forhallandevis billigt, jamfort med
att exempelvis starta eget dotterbolag, eftersom sm& och medelstora EHF

generellt inte har storaresurser & export en bra etableringsstrategi.

3.7.2Licensiering

Licensiering innebdr att producenten ger ut réattigheten att producera dennes
produkt mot en avgift kallad royalty. Genom att ge ut licenser undgdr producenten
risken och kostnaderna vilket penetrera nya marknader medfér. Licensiering &r
attraktivt for foretag som inte & kapitalstarka. Nackdelarnamed licensiering ar att
det ar latt att tappa kontrollen Over sin produkt. Man delar med sig av sSitt
kunnande och detta kan anvandas som konkurrensmedel mot dig galv i senare
skede (Hill, 2003, s 482).

Licensiering passar in pa EHF vid etablering av verksamhet i Japan med tanke pa
att det inte krévs mycket kapital. Licensiering kréaver dock att foretaget delar med
sig av sin forskning och utveckling och detta kan vara skadligt for foretaget |

39



Hightech EU/Japan

framtiden d& man kan skapa sina egna konkurrenter genom att |amna ut foretagets
specifika kunskap.
3.7.3 Franchising

Franchising innebéar att foretaget hyr ut ett affarskoncept mot en avgift &ven har
kallad royalty. (Mc Donalds &r det mest kénda exemplet). Fordelarna & liknande
de licensiering medfor; riskerna och kostnaderna penetrering av en ny marknad
medfor placeras nu pa franchisetagaren. Det negativa med franchising &r att
foretaget inte har mojlighet att kontrollera kvaliteten pa produkterna gjorda av
franchisetagaren. Detta kan medfora att varumarket skadas (Hill, 2003, s 485).

Franchising passar in pa EHF vid etablering av verksamhet i Japan eftersom det
inte kravs mycket kapital. Aven hér finns nackdelen att foretaget inte kan bevara
sina affarshemligheter och dessutom blir det svart att kontrollera kvaliteten pa
produkterna.

3.7.4 Joint Venture

Joint venture inneb&r att man etablerar en verksamhet gemensamt med en annan
part. Oftast sker detta med ett féretag med lokal kénnedom, for att kunna
tillgodorékna sig fordelarna detta medfér. Andra fordelar & att riskerna och
kostnaderna delas pa tva parter. | vissa lander & den énda méjligheten att komma
in pa marknaden att samarbeta med ett inhemskt foretag. Nackdelarna med joint
venture &r att &ven har riskerar man att tappa kontrollen och att man ger ut
foretagets kunskaper till en annan part. Delat &garskap for aven med sig att
komplikationer kan uppsta mellan parterna (Hill, 2003, s 486).

Att samarbeta med ett lokalt foretag passar in pa EHF som vill etablera
verksamhet i Japan. Kostnaderna och riskerna delas mellan de tva parterna vilket
ar bra for kapital- och resurs svaga féretag. Eftersom den japanska marknaden &r
vadigt olik den europeiska kan det vara stor fordel att arbeta tillsammans med
foretag som har kunskap om denna marknad. Aterigen & nackdelen att jobba med
en partner att foretaget maste delamed sig av sina kunskaper.
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3.7.5 Turnkey Projects

Turnkey projects (nyckelfardiga I6sningar) innebar att foretag & specialiserad pa
att starta upp verksamheten i det nya landet. Man tar hand om alla detaljer i
uppstartandet av verksamheten inklusive upplarning av personal. Denna metod
anvands framst i kemi-, |akemedels-, brénsleutvinnings- och metallutvinnings-
industrin vilka alla & dyra och komplicerade processer. Turnkey projects &r
vanligt i lander med reglerade hinder for utlandska direktinvesteringar.
Nackdelarna med metoden & att man sdljer ut sitt know-how och man skapar
indirekt en konkurrent till den egna verksamheten (Hill, 2003, s 482).

Turnkey projects & genomforbart for EHF vid etablering av verksamhet i Japan
men troligtvis avlidgset da det & vadigt kapitalkravande. Aven har méste

foretaget |amna ut sitt kunnande och sina affarshemligheter.

3.7.6 Dotterbolag

Att ha ett eget dotterbolag gor det mgjligt for foretaget att ha stérsta mdjliga
kontroll p& sin verksamhet i omrédet dér foretaget &r etablerat. Ar det viktig for
foretaget att inte information om deras afférsidé lacker ut kan dotterbolag vara en
bra globaliseringsmetod. Det finns tva olika sétt att etablera dotterbolag, antingen
byggs det upp frén grunden eller kdps en existerande verksamhet. Fordelen med
att bygga frén grunden &r att ledningen kan organisera och styra verksamheten
som man vill. Fordelen med forvarv & att det gar snabbare och att utdver det
fysiska som ingar i forvarvet &aven tillkommer ett etablerat kontaktnét.
Uppbyggnad av dotterbolag kan vara krav av stora kunder som vill ha béttre
tillganglighet (Hertz & Mattson, 1998. Hill, 2003, s 488).

Att ha egna dotterbolag skulle passa for EHF som vill etablera verksamhet pa den

japanska marknaden. Foretaget kan ha full kontroll bade pa produktionen och pa

sin kunskap. Emellertid & detta aternativ kostsamt och d& de sma och
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medelstora foretagen oftast inte & kapitalstarka kan detta vara omgjligt att
genomfora.

3.7.7 Agent

En agent jobbar pd uppdrag av exportéren, denna etableringsform &r speciellt
viktig for sma och medelstora foretag da foretaget genom agenten kan fa ut sina
produkter globalt till en resonabel kostnad. Svarigheten med etableringsformen ar
att hitta en bra och pdlitlig representant och att fa tillgang till riktig
marknadsinformation. Risken finns ocksd att agenten omedvetet filtrerar
informationen sA att den passar deras syfte. Fordelen &r att foretaget far tillgang
till agentens lokala marknadskunskap och kontakter (Hertz & Mattson, 1998).

Att for EHF jobba med en agent borde vara fordelaktigt. De far tillgang till lokal
kannedom pa ett 1&tt och smidigt sétt som inte & allt fér kostsamt. Nackdelen med
denna etableringsstrategi ar det kan vara svart att hitta en pdlitlig agent.

3.8 Etablering via mellanhand

Nér foretaget valt en etableringsstrategi finns mgjligheten att genom en
mellanhand foérenkla etableringsprocessen och darmed undanrdja de problem och
hinder som kan uppsta for foretag som inte har tillracklig kunskap om den
japanska marknaden. Detta ska goras genom att exempelvis hitta passande
distributorer, folja upp distributorernas aktiviteter varje manad och hjalpa

foretaget med olika marknadsf 6ringsétgarder.

3.9 Etablering pa den japanska marknaden

Néar foretagen bestamt sig for en etableringsstrategi géller det for foretagen att

verkstdlla sina planer antingen gédlva eller med hjalp av en mellanhand.
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4. Japans makromilj o

| kapitel fyra introduceras makromiljon, darefter presenteras sedan de
olika faktorerna i Japans makromilj6: ekonomiska-, sociala-,
politiska-, teknologiska och kulturella faktorer.

4.1 M akromiljon

Ett lands makromiljo utgérs av olika faktorer som formar omgivningen. Den kan
tex utgoras av lagar och regler, efterfrdgan pa varor, anstallningsvillkor,
attraktiva landomraden osv. Foretag som vill etablera sig pa en ny marknad och i
ett nytt land maste darfor ta hansyn till de yttre faktorernai makromiljon. De yttre
faktorerna formar olika landers forutséttningar, for internationella foretag att
etablera sig pa, och skapar samtidigt olika mojligheter for foretagen, beroende pa
deras speciellakrav och strategier. Hur 14t eller svar den nyamiljon &r att anpassa
foretaget till beror pa hur mycket den skiljer sig fran makromiljén i hemlandet, ju
mer ofGrutsagbar makromiljon &r i ett land desto mer kritisk maste foretaget varai
analysen av den. Detta for att foretaget skall kunnata ett sa bra beslut som majligt

angdende etablering av verksamhet pa en ny marknad samt pa vilket sétt.

De faktorer i makromiljon som & mest vasentliga for EHF att ta hansyn till, da de
skall etablera sig pa den japanska marknaden & de ekonomiska-, socida,
politiska-, teknologiska- och kulturella faktorerna (Hill, 2003. Kotler m fl, 1999).
Dessafaktorer presenteras nedan.

4.2 Ekonomiska faktorer
Mar knadsmojligheter

Japan &r ett litet land med endast ett fatal naturtillgangar och en stark nationell

kultur och identitet. Den begransade landytan och resurserna har paverkat landet
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till att gora det basta mdjliga av situationen. En stark tillvéxt av landets ekonomi
genom hart arbete samt flera hogteknologiska genombrott har medfort att den
japanska marknaden under andra hélften av 1900-talet har vaxt till att bli vérldens
nast stérsta marknad (Daly, 1998).

Landet erbjuder en mycket attraktiv marknad med hdg produktivitet och stark
kopkraft. De har en stark balans mellan sparande och konsumtion vilket har
skapat goda fOrutséttningar for stor privat konsumtion i framtiden

(Www.investjapan.org).

Den japanska marknaden har gjorts attraktiv for utléndska féretag genom att man
blivit valdigt stora foresprakare till en globaliserad standard av produkter. Man
har ocksa Gppnat upp markanden sa att utlandska foretag tillts kopa upp japanska

foretag (www.eurotechnology.com).

Den starka tillvéxten tros bero pa ett flertal faktorer i den japanska kulturen som
t ex anpassning, samarbete, tAlamod, hart arbete samt respekt for tradition och
auktoritet. En viktig aspekt som ocksa namns &r deras vilja att |ara sig av andra,
vilket lander oftainte tillampar eftersom man vill leda utvecklingen istéllet for att
ta efter andra (Daly, 1998). Pa detta sitt har man skapat vérldens nast storsta
marknad vad géller konkurrens, teknologi och global standardisering.

Det beréknas att ca 60-70 % av Asiens ekonomi har sitt centrum i Japan, vilket
gér den japanska marknaden vadigt attraktiv eftersom Asien i sig ses som en
potentiellt starkt vaxande marknad. Japan ar ocksd centrum for Internet/telekom
marknaden med ca 20 % av den totala vérldsmarknaden. Denna siffra kommer
sikerligen att 6ka dd man ligger forst med tredje generationens (3G)
mobilteknologi och déarmed berdknas vara forst med fjarde generationens (4G)

mobilteknologi (www.eurotechnol ogy.com).

Japan har véaldigt starka band med Ostasien, China och ASEAN landerna, vilket
gor att utlandska foretag etablerade i Japan kan vanda sig till hela den asiatiska
marknaden istédlet for bara den japanska. Dessutom har man utokat antalet
flygavgangar pa flygplatsernai Japan for att kunna na fler viktiga och stora stader

i Asien. Pa sa sitt okar mojligheten for utlandska foretag att ha basen for sina
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verksamheter i Japan, eftersom forbindelserna & mycket goda med 6vriga delar
av Asien. Japan & altsa centrum for hela Ostasien regionen betréffande globaa
affarer, transaktioner och huvudkontor (www.investjapan.org).

Japan erbjuder stora marknadsmgjligheter for utlandska féretag som vill etablera
sig i Japan. ICT & ett av de omréden som har véxt starkast i Japan och & nu
landets storsta marknadsmdjlighet framforallt tack vare landets avancerade
teknologi.

Inom miljoteknologi sa & Japan vérldens framsta land framforallt inom omradena
miljoforstoring och bransecells batterier. Japanerna & aven langt framme inom
solvarmeindustrin.  Japan erbjuder stora mogjligheter till verksamhet inom

miljéomradet.

Inom medicin sA réder det stor efterfragan da Japan exempelvis har vérldens
hogsta livslangd i genomsnitt. Vastandet som rader i Japan gor att denna
marknad okar standigt.

Japan é&r véarldsledande inom nanoteknologi. Landet har en stor teknologisk fordel
framst genom sina va utvecklade carbon nanotubes, som anvands till bl a

displayer (www.investjapan.org).

Kostnader i Japan.

Markpriser, personalkostnader, rantor och andra viktiga kostnader har minskat
dramatiskt. Skatterna har &ven de sjunkit fran en hog nivartill att varai niva med
andra lander. Tidigare var inte priset det mest vasentliga for japanen utan det var
snarare relationen mellan olika parter som var viktig for att skapa fortroende,
trovéardighet och respekt for varandra. Priserna i Japan har forandrats under de
senaste 20 &en. Fran att ha varit ett land med stabilt héga priser och lite
konkurrens dar foretagen efterstrévar samarbete borjar Japan nu likna vastvéarlden
i deras kulturella tankande med hdg konkurrens mellan foretagen. Detta innebér
att japanerna frangar det traditionella tankandet med rel ationsskapande och istéllet
fokusera pa att vara ett mer prismedvetet land (Kondo, 2004).
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4.3 Sociala faktorer

Hogutbildad arbetskraft

Bland industrilanderna har Japan den hogsta andelen hogutbildad arbetskraft.
Detta har lett till att landet har en valdigt stor tillgang till begdvad och hogutbildad
arbetskraft. For 10-20 &r sedan var det emellertid svart for utlandska foretag att fa
tillstand att anstélla hogutbildade personer. Oftast var det bara stora etablerade
japanska foretag som hade tillgang till sadan arbetskraft (www.investjapan.org).

Anstallningsvillkor

Tidigare tilldmpades livstids anstélining i Japan vilket skiljer sig ganska kraftigt
fran tex europeiska och amerikanska foretags forhdlningssétt till anstéllda
Foretagen har ser istéllet till flexibiliteten hos de anstéllda d v s avskedar de som
inte langre tillfor foretaget nagot eller inte & effektiva (Debroux, 2000). Japanska
foretag avskedade inte sina anstéllda &ven nér tiderna var svara for dem, daremot
kunde de anstéllda omplaceras. Detta & en viktig aspekt for utlandska foretag
som forsoker etablera sig, eftersom det fortfarande inte & hur |&ét som helst att
gbrasig av med de anstéllda. | artikeln av Di Cesare och Sadri (2003) beskrivs det
att foretagen kunde bli av med sina anstdllda pa tva sit. De kunde
fortidspensionera sina anstéllda eller ocksa i svara tider avskeda de med tillstand
fran facket under forutsdttning att de hojde I6nerna (levnadsstandarden) for de
kvarvarande. Japan har darfor under de senaste aren dppnat upp marknaden sa att
utlandska foretag har rétt till att forvarva och hyra japansk arbetskraft pa andra
villkor an tidigare. Detta innebdr att utlandska foretag ser en mgjlighet till
etablering da de inte & tvungna att anstédlla personal till orimliga villkor sasom
livstidsanstallning (www.nichiboku.com). Genom att den japanska marknaden
oppnats upp far utlandska foretag ocksa tillgang till den hogutbildade
arbetskraften vilket forr varit nast intill oméjligt. De anstéllda har alltsa blivit mer
flexibla och byter oftare jobb. Dessutom & de olika fackférbunden i Japan
positivt installda till utvecklingen, eftersom de ser att det krévs en anpassning till

omvaérlden, [ dagens snabbt vaxande globala ekonomi
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(www .japanskaambassaden.se). For utléandska foretag galler det dock att vara
uppmérksam eftersom arbetsmarknadsvillkoren fortfarande haller pa att forandras.

Lojal personal

Anstdllda i Japan & extremt lojala till organisationen/féretaget och foretaget ses
som en familjemedlem. De anstéllda & oftast de storsta aktiedgarna i foretagen
(Keegan, 1989). Mentaliteten hos anstéllda beskrivs som att den japanska mannen
i forsta hand prioriterar sitt jobb och i andra hand sin familj. Detta bekraftas
genom att en japan arbetar i genomsnitt 12-14 h per dag (Di Cesare och Sadri,
2003). Anstéllda arbetar for att foretaget skall lyckas bra och de bryr sig inte om
individuella bel6ningar och uppmérksamhet. De anstéllda vill alltsa vara sakra pa
att fa ha sina jobb kvar och bryr sig darfor inte om olika |6neférméaner. De réknar
med att beléningar kommer med tiden bara man &r lojal och stannar lénge inom
foretaget (Hill, 2003).

Ledarskap

Japanernas kultur om personalhantering innefattar att de i sin afféarsverksamhet
vill ha harmoni, hart arbete och samarbete. Att arbeta individuellt ses som
galviskt och de &r istdllet drivna av gruppbeslut, vilket innebéar att det kravs
overensstammelse fran hela gruppen for att ett beslut skall kunna genomforas.
Forandringar har skett pa detta omrade genom att japanska foretag borjat tillampa
olika bonussystem och l&gger stor vikt pa effektivitet samt utvardering av utfort
arbete (Swierczek och Onishi, 2003). P4 detta sétt vill man framja individuella
prestationer. Utlandska foretag som ar pa vag att etablera sig i Japan bor ha i
dtanke ett samarbete med japanska foretag alternativt redan etablerade utlandska
foretag. Detta eftersom det fortfarande finns stora skillnader mellan vastvérldens
individualistiska tankande och den japanska kollektivismen (Satow och Wang,
1994. Hill, 2003).

Hela ledarprofilen i Japan gar ut pa att japanerna stéller sig fragande till om yngre
personer har den kompetens som kravs for att leda ett foretag. Japanerna anser att
med dldern s medfdljer en viss rutin och darmed fér inte yngre chefer samma
respekt fran ddre som i t ex Europa och USA. Meriter som & anvandbara for

yngre foretagsledare da de skall etablera sig och sitt foretag i Japan, ar utbildning
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pa kanda universitet eller om de har varit ansvariga for dutférandet av tidigare
affarer med viktiga klienter (Taylor och Napier, 1996). For att utléndska foretag
skall kunna skapa det samarbete som krévs inom organisationen vid en
internationalisering &r det viktigt att de tar hansyn till just de samarbetsproblem
som kan uppsta med yngre chefer.

4.4 Politiska faktorer

Lagar och Regler

Japan har under de senaste aren forandrat lagar och regler kring affarsverksamhet
for att Oka intresset for investeringar i landet, bl a sa har japanerna forandrat olika
redovisningsregler. Anpassning har skett till internationell standard sd att det pa
ett enkelt satt gér att jamfora foretag i Japan med foretag i dvriga vérlden. Lagar
och regler har forandrats da det galler samgaende mellan foretag samt uppkop av

foretag.

Andra vasentliga forandringar kring lagar och regler & framforalt

(www..investjapan.org):

» Lag som framjar skapandet av nya foretag: Entreprendren sporras genom

incitament till att skapa nya foretag.
» Speciella skattesystem for individuellainvesterare sk angels’.
» Lag som syftar till att stédja omorganisering av ett féretags verksamhet.

e Lag som ger skatteldttnad och forenklar proceduren da ett foretag skall

omstruktureras.

Trots att det japanska regelverket forandrats vasentligt finns det fortfarande
restriktioner och administrativa hinder for nyetableringar av utldndska foretag.
For att kunna etablera en ny verksamhet i Japan maste man ansbka om ett
tillstand, som kostar fran US $80 000 (Di Cesare och Sadri, 2003). Avgiften &r till
for att forhindra att foretag som inte & trovardiga skapas. Forhallningsséttet till
nystartade foretag &r ett tydligt exempel pa hur man i Japan forsoker minimera
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osakerhet och olika risker. Aven internt avspeglas att foretaget vill minimera
risker och osékerhet, genom att ha véldigt starka bevis for att exempelvis en idé
kommer att fungera. Oftast krévs tidigare referenser fran liknande lyckade projekt
for att en idé ska fa gehor hos foretags edningen (K osaka, 2003. Debroux, 2000).

En aspekt som ber0r nyetableringar & bankernas och andra institutioners synséit
till utlandska nyetableringar. Oftast & bankerna rétt sa ovilliga att hjdpatill med
finansiering av nystartade projekt, detta géller aven nyetableringar av nationella
foretag. Med detta handlande vill bankerna minimera sina risker, vilket
missgynnar foretagsklimatet pa sikt. Det japanska samhéllet och foretagskulturen
kannetecknas ocksd av motsattningar fran olika japanska myndigheter med

komplicerade lagar och regler.

Forut fanns t ex forbud fran de japanska myndigheterna mot stora varuhus med
grund i att man inte hade tillrackligt med landomrade. Utbyggnad av manga stora
varuhus skulle sdledes skada samhéllet eftersom trangsel i stadskarnorna skulle
Oka (Bartlett 1998). Komplicerade lagar och regler i det japanska foretagsklimatet
maste forandras for att pa sd sétt skapa majligheter for utlandska foretag att
fortsétta med sina verksamheter samt fa nya foretag att etablera sig. (Di Cesare
och Sadri, 2003. Debroux, 2000. Daly, 1998. Suzuki m fl, 2002). De japanska
myndigheterna gor successivt forandringar i regelverket, men det a valdigt
viktigt for de utlandska foretagen att ta reda pa vilka lagar och regler som géller i
nulaget for att pa sa sitt kunna fatta rationella och korrekta beslut i

internati onali seringsprocessen.

4.5 Teknologiska faktorer

Infrastruktur, information, kommunikation och logistik

Japan har ett vastrukturerat informations- och telekommunikationsnétverk. Detta
ar en del i Japans vélutvecklade strategi "e-Japan’. Med denna strategi siktar
Japan pa att vara varldens framsta land inom informationsteknologi 2005 (Hara,
2001, www.investjapan.org). For att japanernas valstand ska fortsétta att 6ka sa &r
det i dagens samhélle viktigt med en stark infrastruktur (IT Strategy Headquarters,
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2001). For att na detta ma utvecklar landet fyra vasentliga punkter inom

infrastrukturen (Hara, 2001, Hirao, 2001, www.investjapan.org).

e Formering av vérldens mest avancerade informationss och

telekommunikationsnétverk.
* Framjande av utbildning och utveckling av personalresurser (arbetskraft).
* Frdmjande av e-handel.

* All administration och patentsokning inom informationsteknologin &r
digitaliserad.

Genom formeringen av vérldens mest avancerade informations- och
telekommunikationsnétverk sa skall privatpersoner, foretag och regering enkelt

kunna komma & en stor méangd information i Japan.

Japanerna framjar gérna utbildning och utveckling av personalresurser for att
invénarna behover kunskaper inom IT for att kunna utnyttja dess fordelar.
Kreativitet och logiskt tankande & andra egenskaper som & under utvecklande.
Experter inom teknologin skall ha som framsta mal att utforska granserna inom
IT.

E-handeln har stor potential i Japan da Internetanvandandet & valdigt utbrett
bland den japanska befolkningen. Att Japan &r ett va tekniskt utvecklat land har
gett dem stora fordelar pa den globala marknaden. Hela infrastrukturen med just-
in-time och liknande koncept har haft fundamental betydelse i de japanska
foretagens framgangar (Ogawara m fl, 2003). E-handeln har dessutom fatt nya
system vilket gor det mer sakert att handla pa detta vis. Det skall vara flexibelt for
att passa koparens efterfraga. Det har varit viktigt att vinna fortroende hos
konsumenten och féretagen, detta har gétt genom att arbeta med att ta bort
etableringshinder, garantera en genomsynlighet av transaktioner och nér
oegentligheter dyker upp sa l6ses dessa. E-handeln gor det majligt att genomfora
internationell handel Gver granserna, genom att framja e-handeln sa skall &ven
japanska foretag samt konsumenter fréamjas. Att administrationen digitaliseras
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innebar att information som tidigare funnits pa dokument nu finns tillgangligt for
fler manniskor sava i Japan som runt om i vérlden da dessa dokument &
tillgangliga pa Internet.

Hogt utvecklad teknol ogi

Japans avancerade teknologi gor landet till mycket konkurrenskraftigt vérlden
over. Utvecklingen gar snabbt framéd och stods av aktiva investeringar inom
forskning och utveckling av produkter. Framgangarna inom forskningen och
utvecklingen har gjort att man &r det land i vérlden med flest registrerade patent

(Www.investjapan.org).

Den Japanska konsumtionskulturen kénnetecknas starkt av hogteknologiska
produkter, och japanerna anser att kvaliteten pa de inhemska produkterna &r béttre
an vad de utlandska foretagen kan prestera (Akther och Hamada, 2003). Det &r
darfor viktigt for utlandska foretag att ta detta i beaktning da de skall utveckla,
etablera och sdlja sina produkter. Eftersom teknologin & sa langt framskriden i
Japan ligger man ofta steget fére den europei ska och amerikanska utvecklingen av
liknande produkter (Di Cesare och Sadri, 2003). Det galler darfor for de utlandska
fOretagen att erbjuda produkter med hog kvalitet och service. Japan & aven ett
exempel pa att nar varlden blir rikare sa blir konsumtionsmonstret mer homogent
vilket innebédr att konsumenten koper samma produkt eller liknande oftare
(Keegan, 1989).

4.6 Kulturedlafaktorer

Kulturella skillnader & av stor betydelse for foretag som vill etablera sig i andra
lander. | artikeln av Swierczek och Onishi (2003), beskrivs det att nationell kultur
har stort inflytande pa foretag och deras anstéllda, varderingar och attityd. | boken
Culture’s consequences av Geert Hofstede namns fyra dimensioner for att
bestdmma ett lands foretagskultur; kdnsfordelning, undvikande av osékerhet och
langsiktigt tankande, hierarki och individualism. Hofstedes bedomning av den
japanska foretagskulturen ar att den & tungt Gvervagande maskulin, d v s kvinnor
som verkar ute i arbetslivet beméts inte med samma respekt som sina manliga
kolleger dessutom har kvinnorna ofta inga chefsbefattningar. | artikeln av Taylor
och Napier (1996) beskrivs det dock att kvinnorna kan uppna en viss respekt
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under forutsdttning att hon har en hog titel och position inom foretaget. Vidare
kannetecknas kulturen av vad Hofstede kalar "uncertainty avoidance” hdg
osakerhet och langsiktigt tdnkande d v s japanerna forsoker undvika osakerhet i
storsta mojliga man genom att tanka langsiktigt i sina handlingar. Detta
dterspeglar sig i att foretagen ogillar férandringar och undviker garna projekt som
innefattar olika former av risktagande. Man & ocksa valdigt strukturerade i sina
handlingar. Japanen & ofta anstdlld under langa perioder och arbetar for att
foretaget skall lyckas bra. Lojalitet ar ett d6msesidigt nyckelbegrepp inom
foretaget. Den Omsesidiga lojaliteten i japanska foretagen bygger pa att man
tillampar livstidsanstallning d v s anstéllda stannar livet ut pa arbetet och &r lojaa
till foretagen. De anstéllda vill alltsa vara sakra pa att ha jobbet kvar livet ut och
bryr sig darfor inte om olika I6neférmaner. Man raknar med att belGningar
kommer med tiden bara man &r lojal, arbetar hart och stannar 1ange inom foretaget
(Hill, 2003). Detta visar pa ett langsiktigt téankande bade fran arbetsgivare och
anstélld som i sin tur minimerar olikarisker.

Den tredje dimensionen kallar Hofstede for hierarki (power distance). Har tar han
upp vilken grad av hierarki samhéllet & influerat av. Enligt Hofstede & japaner
starkt paverkade av jamlikhet inom foretagsorganisationen vad géller ledarskapet
och forhallningssattet till titlar och rang. Japanerna menar att anstdllda inom ett
och samma féretag bor behandlas som en familjemedlem. Detta innebéar att
japanska chefer inte ser ner pa sina anstdllda utan behandlar de med storsta

respekt, precis som det vore en familjemedlem.

Den japanska kulturen & stora foresprékare av kollektivism. Japanska
entreprendrer tar oftatill sig rad och lyssnar mycket pa andras asikter. De & ocksa
drivna av gruppbesiut, vilket innebar att det krévs 6verensstammelse fran hela
gruppen for att ett beslut skall kunna genomféras. Man har alltsa ett valdigt litet

individualistiskt tankande da man forvantas att inte sticka ut i mangden.
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5. Marknadsunder sbkning och analys

| kapitel fem presenteras marknadsunder sbkningen och analysen med
en kort bakgrund. Darefter foOljer foretagens etableringsplaner,
faktorer som hindrar etablering pa den japanska marknaden, faktorer
som skapar attraktivitet for den japanska marknaden,
etableringsstrategi och intresset av att anvanda en mellanhand vid
etablering.

5.1 Bakgrund

M arknadsundersokningen och analysen grundas pa en population om 200 foretag,
med en svarsfrekvens pa 50,5 % d v s 101 foretag.

Kapitlet & uppdelat i fem huvudpunkter som visar: Foretagens etableringsplaner
5.2, Faktorer som hindrar etablering pa den japanska marknaden 5.3, Faktorer
som skapar attraktivitet for den japanska marknaden 5.4, Etableringsstrategi 5.5
och intresset av att anvanda en mellanhand vid etablering 5.6. | varje huvudpunkt
sker en sammanstallning av hur respondenterna har svarat samt var analys av
utfallet.

| analysen kommer vi att anvanda oss av diagram for att illustrera resultatet fran
undersokningen. Alla diagram kommer inte att visas i arbetet, utan dessa finns
tillgangliga i bilaga 3. For att fa en overskadlig bild av hur respondenterna har
svarat angaende de olika faktorernas paverkan har vi gjort en ssmmanfattning av
svaren i dlutet av kapitel 6.3 och 6.4.

5.2 FOretagens etableringsplaner

Nastan halften, dvs 49, av foretagen som besvarat frégeformuléaret i

understkningen har inga planer pa att etablera verksamhet pa den japanska

53



Hightech EU/Japan

marknaden. 24 foretag har redan forsdjning pa den japanska markanden, medan
28 av de tillfrAgade foretagen kan ténka sig att etablera verksamhet pa den
japanska marknaden.

Av de 28 féretagen som har ett intresse av att etablera sig i Japan har 13 féretag
etableringsplaner inom 0-2 ar, 8 foretag etableringsplaner inom 2-5 & och 7

foretag planerar att etablera verksamhet om 5 ar eller senare.

Figur 5.1 Etablering pa den japanska marknaden (antal foretag)

@ Inga planer pa att etablera 49
49 I Har redan forséljning 24

O Inom 0-2 &r 13

O Inom 2-5 &r 8

W 5 ar eller senare 7

5.3 Faktorer som hindrar etablering pa den japanska marknaden

Dessa frégor har besvarats av de 49 foretagen som inte ville etablera ndgon form

av verksamhet pa den japanska marknaden.

5.3.1 Ingen produkt som passar in pa den japanska marknaden

Av de tillfragade foretagen sa haller endast 24 % med om att deras produkt inte
passar in pa den japanska marknaden. Ett fatal foretag har ingen uppfattning i
fragan. Anméarkningsvéart &r att 69 % av foretagen anser sig ha en produkt som

passar in pa den japanska marknaden.

Storre delen av foretagen anser att de har en produkt som skulle passa pa den
japanska marknaden vilket kan tolkas som att den hér faktorn inte & avgérande

for de foretag som valt bort den japanska marknaden. 24 % av foretagen har en
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motsatt uppfattning och haller med om att deras produkter inte passar in pa den
japanska marknaden. Det & en intressant aspekt att sa stor del av foretagen anser
sig ha en produkt som passar in pa den japanska marknaden men véjer att inte
etablera verksamhet déar. En orsak till detta utfall skulle kunna vara att féretagen

inte vill avsldjaatt deras produkter inte passar in pa andra marknader.

5.3.2 Foretagen vill prioritera EU for st

Storre delen av de tillfragade foretagen anser att EU bor prioriteras forst innan de
borjar tanka pa den japanska marknaden. Hela 76 % héller med om att denna
faktor & en viktig orsak till att intresset for att etablera verksamhet pa den
japanska markanden &r |&gt. Det & endast ett fatal foretag, 14 %, som inte haller
med om att detta var en viktig faktor. 10 % av foretagen hade ingen uppfattning i
fragan.

Majoriteten av foretagen anser sig vilja prioritera den europeiska marknaden
framfor den japanska, vilket kan bero pa att foretagen i understkningen & unga
hightech foretag som & relativt nyetablerade och i manga fal inte har négra
produkter fardiga till forsdljning. Ett forsta steg med forséljning i Europa verkar

darfor ganska naturligt for dessa foretag.

5.3.3 Foretagen saknar kapacitet

Foretagen som anser att de saknar kapacitet for att etablera verksamhet uppgar till
41 % av de tillfrgade foretagen. 16 % av foretagen har ingen uppfattning om de
saknar kapacitet for att ha majlighet att etablera sig pa marknaden. 43 % av
foretagen anser sig inte sakna kapacitet for att etablera verksamhet pa den
japanska marknaden.

| denna fraga speglas ett jamnt resultat mellan de foretag som anser sig sakna
kapacitet jamfort med dem som inte anser sig sakna kapacitet for att etablera
verksamhet i Japan. Denna faktor visar anda tydligt att kapaciteten hos foretagen
ar en viktig forutséttning for att kunna etablera verksamhet i Japan. Att 43 % av

foretagen anser sig ha kapacitet men andainte vill etablerasig i Japan kan bero pa
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att de inte vill framstd som svaga och darfor havdar att orsaken inte handlar om

foretagens kapacitet.

5.3.4 Foretagen saknar resurser/kapital

Av de tillfragade foretagen sa anser 41 % att de saknar resurser/kapital for att ha
mojlighet att etablera verksamhet pa den japanska marknaden. Foretag som inte
har ndgon uppfattning om huruvida resurser/kapital paverkar deras
stéllningstagande om den japanska marknaden uppgar till 12 %. 47 % héller inte
med om att det & resurser/kapital som paverkat deras val att inte etablera
verksamhet pa den japanska marknaden.

41 % av foretagen anger denna faktor som skdl att inte etablera sig i Japan och
detta utfall gor att faktorn har stor paverkan pa foretagen. Det & intressant att
nastan héften av féretagen & av uppfattningen att de inte saknar resurser/kapital
for att etablera verksamhet pa den japanska marknaden. Detta kan tolkas som att
stora delar av foretagens resurser/kapital anvands till forskning och utveckling,
vilket gors eftersom foretagen anses vara unga och déarmed i en utvecklingsfas och
séllan anvander sina resurser/kapital for etablering pa avlagsna marknader

5.3.5 Japanska lagar och regler

Endast 18 % haller med om att de japanska lagarna och reglerna &r en faktor som
paverkar deras intresse av den japanska marknaden. 27 % haller |angt ifran med
att japanska lagar och regler paverkar deras etableringsplaner. Majoriteten av
foretagen saknar uppfattning eller vet inte om de japanska lagarna och reglerna
paverkat deras bedlut att inte etablera verksamhet pa den japanska marknaden.

Denna faktor har inte sa stor paverkan pa foretagen eftersom endast 18 % haller
med om att de japanska lagarna och reglerna &r ett hinder for etablering. Att sa
manga som 55 % inte har ndgon uppfattning i fragan kan till stor del bero pa att
de europeiska hightech foretagen inte & medvetna om problemen som kan uppsta
i Japan pa grund av deras komplicerade regelsystem. 27 % paverkas inte av de

japanska lagarna och reglerna och detta kan bero pa att en del av foretagen har
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personal eller dgare som jobbat med den japanska marknaden tidigare och darmed
finns tillracklig kunskap inom foéretaget for att denna faktor inte ska orsaka
problem.

5.3.6 Kulturella aspekter

18 % av foretagen anser att de har paverkats av de kulturella aspekterna. 43 % av
de tillfragade foretagen vet inte eller har ingen uppfattning om de kulturella
aspekterna i Japan, medan 39 % av foretagen inte haller med om att de kulturella
aspekterna har nagon inverkan paintresset av den japanska marknaden.

De kulturella aspekterna har enligt respondenterna inte nagon stor inverkan pa
deras val att inte etablera verksamhet i Japan. En intressant aspekt &r att 43 % har
svarat att de inte har ndgon uppfattning ifall de kulturella aspekterna har négon
betydelse. Detta kan bero pa att foretagen inte har nagon plan pa att etablera
verksamhet i Japan och darfor Overhuvudtaget inte satt sig in i den japanska
kulturen. De 18 % som har paverkats av de kulturella aspekterna har férmodligen
planerat nagon form av etablering och darfor satt sig in i de svarigheter och
mojligheter som den japanska kulturen skapar. Dock &r det sa att 39 % finner
faktorn, den japanska kulturen, ointressant da de valt bort den japanska
marknaden vilket betyder att faktorns relevans for foretagens etablering pa den
japanska marknaden & av mindre betydel se.

5.3.7 Ofor delaktiga anstallningsvillkor

Inget foretag hdller med om att anstélningsvillkoren i Japan paverkat deras
intresse av den japanska marknaden. 61 % av foretagen som blivit tillfragade om
de ofdrdelaktiga anstéliningsvillkoren har ingen uppfattning om dessa skulle
paverka intresset av att etablera verksamhet pa den japanska marknaden. 39 %
haller inte med om anstdllningsvillkoren pa den japanska marknaden har haft

nagon paverkan angaende intresset av den japanska marknaden.

Denna faktor saknar relevans for foretagens intresse av den japanska markanden.
61 % saknar uppfattning i fragan och resterande del anser inte att det & de

of6rdel aktiga anstalIningsvillkoren som paverkar deras val att inte etablera ndgon
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verksamhet i Japan. Att 39 % inte paverkas av denna faktor kan bero pa att
foretagen & unga sm& och medelstora och dessa genomfér generellt sin
internationalisering genom exempelvis export och da inte berérs av hur

anstallningsvillkoren & paen marknad.

5.3.8 Hierarkin i Japan

Endast ett foretag holl fullstandigt med om att hierarkin i Japan var en faktor som
gjorde att det inte fanns ndgot intresse for att etablera verksamhet. Svaren pa
denna fraga indikerade snarare att foretagen inte alls haller med om att hierarkin i
Japan skulle paverka foretagens intresse av marknaden, da 33 % av de tillfragade
svarade att de haller 1angt ifran med. Aven kring denna fréga sa r&dde det en stor
osakerhet hos respondenterna da 53 % svarade vet g eller har ingen uppfattning.

33 % hdller inte med om att hierarkin i Japan & en faktor som paverkar foretagens
ovilja till att etablera verksamhet déar. Troligtvis s paverkas foretaget av andra
faktorer som har en storre inverkan pa deras intresse av den japanska marknaden.
Att hela 53 % inte har nagon uppfattning i fragan kan tolkas som att denna grupp
inte satt sig in i hur hierarkin pa den japanska marknaden &r. Foretagen har inte
lagt ner nagon energi pa att undersoka hur marknaden ser ut och darmed inte fatt

nagot uppfattning om den hierarki som réder i Japan.

5.3.9 For lite kunskap om den japanska marknaden

| frégan om foretagen har for lite kunskap om den japanska marknaden sa holl 55
% av foretagen med om att de vet for lite om denna markand. 31 % av fOretagen
haller inte med om att de har for lite kunskap om den japanska marknaden.
Resterande foretag har ingen uppfattning i denna fraga.

Over héften av foretagen anser sig ha for lite kunskap om den japanska
marknaden vilket kan bero pa att de inte har ndgot intresse av att etablera
verksamhet pa den japanska marknaden. 31 % av foretagen anser sig inte ha for
lite kunskap om den japanska marknaden. Detta kan tolkas pa tva sétt, antingen
har foretaget gjort tidigare affarer pa den japanska marknaden eller s anser de att
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den kunskap de har fran tidigare utlandsaffarer pa andra marknader ar fullt
tillrackliga och darmed ingen orsak till varfor foretaget inte skulle etablera
verksamhet i Japan.

5.3.10 For etaget ar inte moget an

| undersokningen framgar det att 37 % haller med om att foretaget inte & moget
for att etablera verksamhet i Japan &n. 51 % av foretagen haller inte med i denna
fraga. Resterande foretag har ingen uppfattning.

37 % av foretagen anser sig inte vara mogna for etablering pa den japanska
marknaden vilket kan bero pa att foretagen & unga och satsar mycket resurser pa
forskning och utveckling. Mer @n hélften av foretagen anser sig vara mogna for
etablering i Japan utan att vara intresserade av denna marknad. En orsak till detta
resultat kan vara att foretaget inte vill skapa en dalig marknadsforing kring sitt
eget foretag, genom att visa en svag sida da de inte anser sig vara mogna for

etablering i Japan.

5.3.11 Annat

Under svarsalternativet "annat” som har paverkat att foretagen inte har négot
intresse av etablering pa den japanska marknaden har en del intressanta faktorer

framkommit:

» Foretag har valt den kinesiska marknaden istéllet.

« Avstandet till den japanska marknaden &r for |angt.

» Foretag anser att den lokala marknaden & sa pass stark att de véljer att
satsa pa den istéllet.

» Sma foretag har det redan tufft pa den befintliga marknaden och bor inte
aventyra verksamheten med en satsning mot etablering i Japan

» Efterfrégan pa produkten styr hos nagot foretag, finns det en efterfragan sa
kan foretaget ténka sig en etablering i framtiden

* Den japanska markanden &r inte tillrackligt vardefull varfor foretagen

véljer att inte etablera nagon verksamhet dar.
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« Svart att ga in pa en ny marknad och konkurrera med priserna pa denna

marknad.

5.3.12 Sammanfattning av faktorer som hindrar etablering

Nedan sker en sammanfattning av utfallet fran undersokningen pa de faktorer som

hindrar etablering pa den japanska marknaden. Varje faktor presenteras och

utfallet fran undersdkningen angesi procent.

Figur 5.2 Sammanfattning av faktorer som hindrar etablering

Bedbmning
Haller langt | Haller till viss | Vet gj/ingen |Haler till viss |Haller
Faktorer ifranmed |dd intemed Juppfattning |del med fullstandigt med
| Ingen produkt som passar in 62 % 8 % 6 % 4% 20 %
Vill prioritera EU forst 10 % 4% 10 % 14 % 62 %
Saknar kapacitet 33% 10 % 16 % 8 % 33%
Saknar resurser/kapital 41 % 6 % 12 % 8 % 33%
Japanska lagar och regler 27 % 0% 55 % 10 % 8 %
Kulturella aspekter 31 % 8% 43 % 10 % 8 %
Ofordelaktiga
anstalningsvillkor 31 % 8 % 61 % 0% 0%
Hierarkin i Japan 33 % 6 % 53 % 6 % 2%
Har for lite kunskap om den
japanska marknaden 27 % 4% 14 % 16 % 39 %
Foretaget inte moget an 46 % 6 % 12 % 12 % 24 %

Synbart & att de foretag som inte vill etablera sig pa den japanska marknaden

anda har en potential till etablering, genom att de anser sig vara mogna, har en

produkt som passar in, har kapacitet och har resurser/kapital.

5.4 Faktorer som skapar attraktivitet for den japanska marknaden

Dessa fragor har besvarats av de 52 foretagen som & etablerade dler ville

etablera ndgon form av verksamhet pa den japanska marknaden.
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5.4.1 Stor efterfragan pa produkten

Av de foretagen i undersokningen som var intresserade av den japanska
marknaden, anser 83 % att efterfrdgan pa deras produkt & en viktig forutsattning.
Endast ett foretag anser att detta inte & en viktig faktor da de ska etablera
verksamhet pa den japanska marknaden. 15 % av foretagen vet inte eller har ingen
uppfattning om huruvida relevant det &r att det finns en stor efterfrégan pa deras

produkter.

Undersokningen visar tydligt att efterfragan pa foretagets produkt &r en vésentlig
faktor vid etablering pa den japanska markanden. For sma& och medelstora
foretag kan en stark efterfrdga pa produkten vara viktig eftersom de inte har
samma moajligheter att gora reklam for att skapa en efterfraga som storre foretag
har. De stora foretagen har ofta mycket storre kapital att rora sig med och kan
darmed genomfora en annan form av satsning mot en ny marknad.

5.4.2 Goda mar knadsmgjligheter

Av de foretag i undersokningen som &r intresserade av den japanska marknaden,
anser 79 % att det ar viktigt att det finns goda marknadsmojligheter for att kunna
etablera verksamhet dér. 17 % av foretagen vet inte eller har ingen uppfattning om
hur goda marknadsméjligheter paverkar deras intresse av den japanska
marknaden. Endast tva foretag anser att goda marknadsmdjligheter inte & en

viktig faktor for deras intresse av den Japanska marknaden.

Majoriteten av de foretag som har etablerat verksamhet eller planerar en
etablering anser att det ar viktigt att den japanska marknaden erbjuder goda
marknadsmajligheter. D& den japanska marknaden & en stark marknad med en
stor del av Asiens sammanlagda ekonomi, & det underligt att 17 % av foretagen
inte har ndgon uppfattning om japans goda marknadsmojligheter. Detta borde
foretagen som har etablerat eller planerar att etablera verksamhet i Japan ha en
uppfattning om.
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5.4.3 Kostnader for foretagande ar 1agt i Japan

Endast 8 % av fOretagen anser att kostnaderna for féretagande & 1agt i Japan. 52
% av foretagen haller inte med om att kostnaderna for foretagande &r 1agt i Japan.
Av resterande foretag som deltog i understkningen har 40 % ingen uppfattning

om den hér faktorn.

Att kostnader for foretagande ar 1agt i Japan & ingen faktor som ligger till grund
for foretagens intresse av etablering pa den japanska marknaden. Magjoriteten
haller inte med om att markpriser, personalkostnader, rantor och andra viktiga
kostnader har minskat dramatiskt och en hel del har ingen uppfattning i fragan.
Respondenterna kan ha for lite kunskap i denna fraga eftersom 40 % inte har
nagon uppfattning. Att det & 52 % som inte hdller med i frégan, innebar att
foretagen fortfarande anser att det & ganska dyrt att etablera eller bedriva
verksamhet i Japan och darfor & detta inte en faktor som gor den japanska
marknaden attraktiv.

5.4.4 Hogutbildad ar betskr aft

Av de foretagen i undersbkningen som & intresserade av den japanska
marknaden, anser 54 % att det &r viktigt att det finns hogutbildad arbetskraft pa
den japanska marknaden. 31 % av foretagen har ingen uppfattning om hur den
hogutbildade arbetskraften paverkar dem, och endast 15 % anser att den
hogutbildade arbetskraften inte ar viktig.

Majoriteten anser att det &r viktigt att det finns hogutbildad arbetskraft i Japan.
Det foljer ganska va det japanska synséttet som lagger stor vikt vid att erbjuda
hogutbildad arbetskraft for foretag som vill investera och etablera verksamhet pa
den japanska marknaden. Att 31 % inte har nagon uppfattning i denna fraga, kan
tolkas som att foretagen har etablerat eller planerar att etablera verksamhet utan
att utnyttja den japanska arbetskraften. Detta kan goras genom att t ex foretagen
exporterar sina produkter till den japanska marknaden, da berors foretaget inte av
hur pass valutbildad arbetskraft landet har.
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5.4.5 Lojal personal i Japan

Av de foretagen i undersbkningen som & intresserade av den japanska
marknaden, anser 40 % att det &r viktigt att det finns lojal personal i Japan da de
ska etablera verksamhet dér. 44 % har ingen uppfattning om detta medan 16 % av
foretagen inte hdller med om att det &r viktigt att det finns lojal personal i Japan.

En stor del av foretagen hdler med om att faktorn lojal personal ar viktig for
intresset av den japanska marknaden. Dessa féretag kan t ex ha egen férsaljning
genom dotterbolag och & darfor beroende av en lojal personal som skoter sina
jobb. De foretag som inte har nagon uppfattning i fragan eller inte hdller med om
att lojal personal ar en viktig faktor for intresset av den japanska marknaden kan
vara foretag som & etablerade eller ska etableras genom export. Genom att
exportera ar féretagen mindre beroende av den lojalitet som japansk personal star
for, eftersom man inte anstéller japansk arbetskraft.

5.4.6 Japanska lagar och regler

12 % av foretagen tycker att japanska lagar och regler & en viktig faktor vid
etablering. 52 % har ingen uppfattning om de japanska lagarna och reglerna. 36 %
av foretagen anser att de japanska lagarna och reglerna inte &r viktiga faktorer for

att etablera verksamhet pa den japanska marknaden.

Det ar tydligt att japanska lagar och regler inte & en viktig faktor for EHF da de
ska etablera verksamhet pa den japanska marknaden, da endast 12 % anser

faktorn vara vasentlig.

5.4.7 Véalutvecklad teknologi i Japan

Av de foretagen i undersbkningen som & intresserade av den japanska
marknaden, anser 80 % att det &r viktigt att det finns en va utvecklad teknologi for
att etablera verksamhet déar. Av resterande foretag har 10 % ingen uppfattning
medan 10 % inte hdller med om att valutvecklad teknologi & en viktig faktor vid
etablering.
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Att Japan har kommit |angt i utvecklingen av teknologi & valkant, detta & ocksa
en starkt bidragande orsak till europeiska hightech foretags intresse av den
japanska marknaden. En miljé med framgangsrika och va utvecklade foretag & en

milj6 som &r inspirerande och med goda méjligheter for andra foretag att lyckas.

5.4.8 Valutvecklad infrastruktur i Japan

63 % av foretagen anser att det & viktigt med en valutvecklad infrastruktur for att
etablera verksamhet i Japan. 18 % av foretagen har ingen uppfattning, medan 19
% inte haller med om att detta &r en viktig faktor.

Japan har en valutvecklad infrastruktur och detta innebéar att foretagen latt kan na
ut med sina produkter till kunderna. Detta anser foretagen vara en faktor som gor
den japanska marknaden intressant. Det & bara ett fatal foretag som inte anser att
en valutvecklad infrastruktur &r viktigt for att foretaget skalyckas.

5.4.9 Kulturella aspekter

15 % av foretagen hdller med om att kulturella aspekter paverkar dem vid
etablering av verksamhet i Japan. 37 % anser att kulturella aspekter inte & en
faktor som paverkar dem vid etablering. 52 % av foretagen har ingen uppfattning
om denna faktors paverkan.

De flesta foretagen har ingen uppfattning om kulturen i Japan paverkar deras
intresse av marknaden. Det var 37 % som med sakerhet kunde séga att kulturella
aspekter inte skulle paverka foretaget vid etablering pa den japanska marknaden.
Anledningen till detta kan bero pa att i de flesta foretag finns det rutin och
kunskap fran tidigare arbete i Japan. Det kan @ven bero pa att vi idag lever i en
globaliserad vérld déar de kulturella grénserna allt mer flyter ihop, vilket gor att
foretagen har |&ttare for att anpassa sig till nyamiljoer med dess olika kulturer.
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5.4.10 Annat

Under svars aternativet "annat” som har paverkat foretagens intresse av den

japanska marknaden har en del intressanta faktorer framkommit:

» Foretag ser den japanska marknaden som [6nsam.
» Stor marknad.

»  Kopstark marknad.

* BraFoU i Japan.

e Japan &r en intressant sjukhus marknad.

5.4.11 Sammanfattning av faktorer som skapar attraktivitet

Nedan sker en sammanfattning av utfallet fran undersokningen pa de faktorer som

skapar attraktivitet vid etablering pa den japanska marknaden. Varje faktor

presenteras och utfallet fran undersokningen angesi procent.

Figur 5.3 Sammanfattning av faktorer som skapar attraktivitet

Beddmning

Haller langt | Haller till viss | Vet ei/ingen |Haller till viss |Haler fullstandigt
Faktorer ifranmed | de intemed | uppfattni ng |del med med
Stor efterfrégan pa
produkten 0% 2% 15 % 37 % 46 %
Goda
marknadsmojligheter 2% 2% 17 % 33% 46 %
Kostnader for
foretagande ar 14gt i
Japan 38 % 13 % 41 % 4% 4%
Hogutbildad
arbetskraft 10 % 6 % 30 % 25 % 29 %
Lojal personal 12 % 4% 44 % 23 % 17 %
Japanska lagar och
regler 23 % 13 % 52 % 6 % 6 %
Véautvecklad
teknologi 6 % 4% 10 % 35 % 35 %
Véautvecklad
infrastruktur 12 % 8 % 17 % 31 % 32 %
Kulturella aspekter 23 % 10 % 51 % 8 % 8 %
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Synbart i sasmmanfattningen &r att de foretag som vill etablera sig eller redan har
etablerat verksamhet i Japan anser att de fréamsta faktorerna som skapar
attraktivitet for den japanska marknaden &ar stor efterfragan pa produkten, goda
marknadsmgjligheter, hogutbildad arbetskraft, lojal personal, vautvecklad
teknologi och valutvecklad infrastruktur.

5.5 Etableringsstrategi

Foretagen hade i denna fraga mdjlighet att ge mer an ett alternativ till
etableringsmojlighet eftersom de kanske inte & helt sékra pa hur de skall agera
vid etableringen pa den japanska marknaden. Utifran detta finns det sdledes fler
antal svar an antal foretag som besvarat fragan. De mest intressanta sitten att
etablera verksamhet pa den japanska markanden for europeiska hightech foretag
& genom export, licensiering och joint venture. Nagra foretag kan aven tanka sig
etablering genom dotterbolag, agent, franchising och ”turnkey project”.

Foretag anser att etablering pa den japanska marknaden framst bor ske genom
export, licensiering och joint venture. Detta kan bero pa att export ar ett
forhallandevis billigt sétt for foretagen att etablera sig pa da det inte krévs sa stora
resurser. Aven licensiering &r ett billigt sitt for foretagen nar de ska etablera
verksamhet. Joint venture ger mdjligheten for foretaget att samarbeta med en
lokal partner och dérmed dra nytta av denna partners kunskap om marknaden. Det
bor ndmnas att samtliga etableringsstrategier var mojligaval for foretagen.
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Figur 5.4 Vilket/vilka sétt &r foretagen intresserade av att etablera verksamhet
pa den japanska marknaden.

Pa vilket séatt ar foretagen intresserade av att etablera
verksamhet i Japan?

Antal foretag
[ep}
|

5.6 Intresset av att anvanda en mellanhand vid etablering

Av de 28 foretagen som var intresserade av en framtida etablering pa den
japanska marknaden sa & 64 % intresserade av att ta hjdlp av en mellanhand.
Resterande 36 % & inte intresserade av att ta hjdp av en mellanhand. Da
undersokningen genomfordes framkom en del intressanta kommentarer till
varfor/varfor inte foretagen & intresserade av att ta hjdlp fran en mellanhand.

Dessa kommentarer presenteras efter figur 5.5.

Figur 5.5 Ar foretagen intresserade av att ta hjalp av en mellanhand vid
etablering pa den japanska marknaden?

oJa 18
m Nej 10

64%
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Varfor

» Foretagen vet for lite om den japanska marknaden.

* Markanden skiljer sig sd pass radikat frén hemmamarknaden att en
mellanhand & nodvandig for att kunna genomfora etableringen pa ett
smidigt sétt.

e Spraket skiljer sig drastiskt och darfor anser ett foretag att en mellanhand
behdvs da etablering av verksamhet ska genomforas.

Varfor inte
« Har redan partner/kontakter att ta hjalp av vid etablering pa den japanska

marknaden.

» Foretag saknar kapital for att kunnatahjép av en mellanhand.
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6. Slutsats

| kapitel sex presenteras dutsatser av analysen i form av
internationaliseringsteorier, faktorer som paverkar europeiska
hightech foretag vid etablering, den japanska marknadens attraktivitet
och etableringsstrategi/mellanhand. | slutet tittar vi &ven pa
uppsatsens bidrag med en dlutgiltig K.L.I-modell for EHF samt forslag
till fortsatt studie.

6.1 Inledning

Syftet med uppsatsen &r att ta reda pa om EHF & intresserade av att etablera
verksamhet pa den japanska marknaden med hjadlp av en mellanhand. For att
uppna syftet har vi undersokt hur pass attraktiv den japanska marknaden &r, vilka
faktorer som paverkar foretagen, hur de ska etablera sig och &aven ifall

etableringen innefattar att ta hjélp av en mellanhand.

6.2 Slutsatser av analys

Nedan foéljer de dutsatser som vi har kommit fram till efter att
marknadsundersokning och anays genomforts. Slutsatserna  gors pa
internationaliseringsteorierna, faktorer som paverkar EHF vid etablering, den
japanska marknadens attraktivitet och etableringsstrategi/mellanhand. Dessa
slutsatser ligger till grund for den slutgiltiga K.L.I-modellen for EHF.

6.2.1 Internationaliseringsteorier

Utifran diskussionernai teorikapitlet har de modeller som &r relevanta for EHF: s
internationalisering valts ut. De modeller som béast forklarar EHF: s
internationaliseringsprocess ar Uppsala internationaliseringsmodell,
Ohmae/McKinsey's internationaliseringsmodell och nétverksmodellen, vilka

déarmed &r tillampbarai K.L.I-modellen.
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Figur 6.1 Tillampbarainternationaliseringsteorier for EHF

Internationaliserings

teorier
Uppsala
Tillampbaraj 4 OhmaeMcKinsey's Ej tillampbarai
K.L.I-modellen Nétver ksmodellen K.L.I-modellen
for EHF First Mover Advantage for EHF
Eclectic Paradigm e
TCA

Figur 6.1 visar de internationaliseringsteorier som &r tilldmpbarai K.L.I-modellen
for EHF.

6.2.2 Faktorer som paverkar europeiska hightech foretag vid etablering

Faktorer som skapar attraktivitet

Undersokningen visar pa att de faktorer som skapar attraktivitet for den japanska
marknaden & framst stor efterfragan pa produkten, goda marknadsmdjligheter,
vautvecklad teknologi, valutvecklad infrastruktur och hogutbildad arbetskraft.
Detta beror pa att majoriteten av respondenterna haller med om att faktorerna &r
vasentliga for deras intresse av marknaden. Aven faktorn lojal personal skapar
attraktivitet for den japanska marknaden. Detta grundas pa att en stor del av
respondenterna  finner faktorn vésentlig. Eftersom dessa faktorer skapar
attraktivitet for den japanska marknaden &r de tillampbarai den slutliga versionen
av K.L.I-modellen. De faktorer som respondenterna inte anser vara relevanta for
attraktiviteten pa den japanska marknaden & kostnader for foretagande ar 1&gt i
Japan, japanska lagar och regler och kulturella aspekter. Dessa faktorer saknar
relevans for attraktiviteten pd den japanska marknaden och kan darfor inte

tillampasi K.L.I-modellen.
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Figur 6.2 Faktorer som skapar attraktivitet

Makromiljo

Stor efterfragan pa produkt
/ Goda mar knadsmdjligheter
Valutvecklad infrastruktur

Tillampbarai Hogutbildad ar betskraft Ej tillampbarai
for EHF . for EHF
Lojal personal

K ostnader for foretagande lagt

Japanska lagar & regler /v
Kulturella aspekter

Figuren 6.2 visar dels vilka faktorer som paverkar EHF vid etablering pa den
japanska marknaden men &ven de faktorer som forkastats och déarmed inte passar

ini var dlutligaK.L.I-modell.

Faktorer som hindrar etablering

Majoriteten av respondenterna i undersokningen anser framst att de vill prioritera
EU forst och att de har for lite kunskap om den japanska marknaden som orsaker
till hinder for etablering i Japan. Aven faktorerna saknar kapacitet, saknar
resurser/kapital, inga produkter som passar in och foretaget & inte moget an ar
orsaker som hindrar foretagen fran etablering. Eftersom dessa faktorer hindrar
foretagen att etablera verksamhet pa den japanska marknaden sa & de tillampbara
i K.L.I-modellen som orsaker till hinder. Ovriga faktorer, japanska lagar och
regler, kulturella aspekter, oférdel aktiga anstallningsvillkor och hierarkin i Japan,
ar inte tillrackligt relevanta enligt respondenterna for att kunna pavisa att dessa

hindrar foretagen att etablera verksamhet pa den japanska marknaden.
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Figur 6.3 Faktorer som hindrar etablering

Makromiljo Mikromiljo

For lite kunskap om Japan

/ Foretaget inte moget an
Ingen produkt passar in

Tillampbarai Saknar resurser/kapital Ej tillampbarai
K.L.I-modellen Saknar kapacitet K.L.I-modellen
for EHF for EHF

Prioriterar EU
Ofordelaktiga anst.villkor

Japanska lagar & regler /
Kulturella aspekter
Hierarkin | Japan

Figuren 6.3 visar dels vilka faktorer som hindrar EHF fran etablering pa den
japanska marknaden men aven de faktorer som inte anses vara hinder. Faktorerna
som inte anses vara hinder forkastas och passar darmed inteini véar slutligaK.L.1-
modell.

6.2.3 Den japanska marknadens attr aktivitet

Vér undersokning visar tydligt att den japanska marknaden &r attraktiv for EHF
eftersom majoriteten av respondenterna &r intresserade av att etablera verksamhet
eller redan &r etablerade i Japan.

Av de foretag som svarat att de inte vill etablera verksamhet pa den japanska
marknaden anser vi att en del har méjlighet att etablera sig dar. Detta grundas pa
att foretagen har kapacitet, resurser/kapital och en produkt som passar in pa den
japanska marknaden. Négra faktorer hindrar foretagen att etablera verksamhet pa
den japanska marknaden men genom en mellanhand som fungerar som en viktig
lank och undanrgjer de hinder foretagen upplever skulle den japanska marknaden
kunna bli attraktiv aven for dem.
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6.2.4 Etableringsstrategi/mellanhand

Av analysen framgar det att foretagen framst vill anvanda sig av export,
licensiering och joint venture som etableringsstrategi. Det framgdr ocksa att
majoriteten av foretagen som ska etablera sig pa den japanska marknaden ar
beredda att anvanda sig av en mellanhand. Mellanhanden syftar som namnts
tidigare till att koppla ihop féretag med passande samarbetspartners i Japan. De
ovan namnda strategierna passar utmérkt ihop med att anvanda en mellanhand
som hjdp vid etablering pa den japanska marknaden, da mellanhanden kan lanka
ihop foretaget med en partner som kan tillgodose foretagets behov. Genom att
kombinera ndgon av strategierna export, licensiering och joint venture med
mellanhanden kan ett EHF tryggt och pa ett relativt billigt sétt etablera sig pa den
japanska marknaden.

Figur 6.4 Etableringsstrategier

Etableringsstrategier
Export
Licensiering
Tillampbarai Joint venture Ej tillampbarai
K.L.I-modellen Franchising K.L.I-modellen
for EHF Turnkey projects for EHF
Dotterbolag /
Agent

Figur 6.4 visar vilka etableringsstrategier som &r tillampbarai var slutliga K.L.I-
modell.

6.3 Uppsatsens bidrag

Japan &r ett vabérgat land som &r langt framme i teknikutvecklingen. Landets

marknad & centrum fér Asiens handel och eftersom Asien i sig & en valdig stor
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och snabbt vaxande marknad finns det starka incitament for EHF att etablera
nagon form av verksamhet dar. Normalt forfarande & att de japanska hightech
foretagen, vilka anses vara ledande av den tekniska utvecklingen i varlden, séljer
sina produkter pa den europeiska marknaden med stor framgang. Det speciella
med uppsatsen & att vi undersokt EHF: s intresse att etablera verksamhet och
sdja sina produkter pa den japanska marknaden, en marknad med mycket hard
konkurrens inom detta omrade. En annan viktig del i uppsatsen & att understka

EHF: sintresse att via mellanhand etableras pa den japanska marknaden.

Pa de undersokta forskningsbyarna Ideon (Lund), Cambridge, Oxford, Chilworth
(London) och Wolverhampton finns det intresse fran EHF att etablera verksamhet
i Japan med hjdp av en mellanhand. Eftersom vi pavisat intresse hos EHF pa
dessa forskningsbyar anser vi att det bor finnas samma procentuella intresse pa
ovriga forskningsbyar i Europa. Utifran detta resonemang anser vi att det finns en
potentiell marknad for en mellanhand, som ska underlétta EHF: s etablering pa
den japanska marknaden. Vi anser att eftersom det i dagslaget finns intresse bor
mellanhanden starta sin verksamhet redan nu. For att lyckas kravs antagligen att
ett antal personer besoker forskningsbyarna och sdljer in tjansten runt om i
Europa.

Etablering pa avlagsna marknader var svarare for foretag tidigare. Varlden har
dock forandrats och nu lever vi i ett informationssamhélle dar foretagen skapar
natverk av kontakter for att pa s sitt underlédtta etablering pa avlagsna
marknader. Natverksmodellen och Ohmae/McKinsey's internationaliserings-
modell & bada modeller som visar pa denna forandring da de belyser vikten av att
ha bra kontakter. Dessa kontakter skapar sedan mdjligheten att etablera foretaget
pa olika marknader. Var dessa marknader sedan befinner sig & ovéasentligt. Dessa
modeller stdmmer bra dverens med EHF: s behov av att utnyttja starka néatverk
med olika samarbetspartners for att underldtta internationaliseringsprocessen,
eftersom sma och medelstora EHF ofta har begransade resurser i form av kapital

och kunskap om en specifik marknad.

Med hjdp av den dutgiltiga K.L.I-modellen har vi faststéllt att det finns intresse
for EHF att etablera verksamhet i Japan med hjélp av en mellanhand.
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Detta baseras pa att majoriteten av foretagen anger ett antal faktorer som gor
marknaden attraktiv for dem. Dessa faktorer i kombination med att ta hjélp av en
mellanhand skapar goda mojligheter for EHF att bedriva framgangsrik
verksamhet i Japan. Modellen & nu inriktad mot sm& och medelstora EHF och
visar tydligt de faktorer och teorier som paverkar och forklarar foretagens
internationalisering och  etablering pad den japanska  marknaden.
Internationaliseringsteorierna som valts i den slutgiltiga modellen styrker ocksa
EHF: s internationaliseringsprocess mot etablering pa den japanska marknaden
eftersom varje internationaliseringsmodell innehdler vissa specifika sardrag som

passar v in pasma och medelstora EHF.

Med hjalp av den dlutgiltiga K.L.I-modellen har vi aven faststéllt ett antal faktorer
som hindrar EHF att etablera sig pa den japanska marknaden. De framsta
orsakerna till varfor EHF inte vill etablera verksamhet i Japan & att de vill
prioritera den europeiska marknaden forst och att de inte har tillracklig kunskap
om den japanska marknaden. Den japanska marknaden kan emellertid bli lika
attraktiv som den europeiska om féretagen ser mojligheten att etablera sig dar
med hjdlp av en mellanhand. Detta baseras pa att dven om den japanska
marknaden & mer avlégsen och mer annorlunda &n den europeiska, vilket medfor
storre kostnader, s har den japanska marknaden fordelen att vara en storre

marknad med stor efterfragan pa hightech produkter.

6.3.1 Slutgiltig K.L.I-modell for EHF

For att visa sambandet som réder for EHF da de ska etablera verksamhet pa den
japanska marknaden har en dlutgiltig K.L.I-modell faststéllts. Forandringen som
har skett mellan den preliminara och slutgiltiga modellen bygger pa resultatet av
undersokningen och diskussionen kring internationaliseringsteorierna. Den
sutgiltiga K.L.I-modellen visar i steg ett EHF:s tillvagagangssatt vid intresse for
den japanska marknaden till skillnad fran den prelimindra modellen som visade
att EHF har intresse for att bedriva verksamhet pa den japanska marknaden. | steg
tva behdller vi de internationaliseringsteorier som &r tillampbara pa EHF. Dessa
teorier @&  Uppsda internationaliseringsmodell, Ohmae/McKinsey's

internationaliseringsmodell och nédtverksmodellen. Steg tre i den preliminara
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modellen innehdll Porters modell, denna har tagits bort eftersom den endast ligger
till grund for skapandet av makro- och mikromiljon. Steg tre i den dlutgiltiga
modellen innehdller japans makromiljo samt mikromiljon. Makro- och
mikromiljon bestar av de faktorer som paverkar foretagens val att etablera
verksamhet pa den japanska marknaden. De faktorer i makro- och mikromiljon
som skapar attraktivitet for EHF (steg 4a) & stor efterfragan pa produkten, goda
marknadsmojligheter, valutvecklad teknologi, vdalutvecklad infrastruktur,
hogutbildad arbetskraft och lojal personal. De faktorer i makro- och mikromiljon
som hindrar EHF frén etablering pa den japanska marknaden (steg 4b) &r vill
prioritera EU forst, for lite kunskap om den japanska marknaden, saknar
kapacitet, saknar resurser/kapital, inga produkter som passar in och féretaget &r
inte moget an. Steg 5a innehdller de etableringsstrategier som EHF vill anvanda
vid etablering. Dessa strategier & export, licensiering och joint venture. Da
foretagen vat en etableringsstrategi finns mgjligheten att anvénda sig av en
mellanhand for att forenkla etablering pa den japanska marknaden (steg 5b). Har
foretagen funnit en tillfredsstallande etableringsstrategi forverkligar de sina planer
med att etablera verksamhet pa den japanska marknaden (steg 6).
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Figur 6.5 Slutgiltig K.L.I-modéll

6.4 Fordag till fortsatta studier

Efter var undersdkning anser vi det vara intressant att undersoka de foretag
narmare som varit intresserade av att etablera verksamhet pa den japanska
marknaden.
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Genom att gora djupintervjuer skulle man kunna ta reda pa mer ingadende hur
mellanhanden ska agera for att pa basta sétt tillfredsstélla det behov EHF
efterfragar. Detta for att foretagen ska kunna etablera sig pa ett smidigt sétt och

undvika eventuella risker vid etablering pa den japanska marknaden.
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Bilaga 1

I nter nationaliseringsteorier

3.2.1 TCA-modellen (transaction cost analysis)

TCA-modellen lagger tonvikten pa kostnaderna och férdelarna associerade med
transaktioner istéllet for pa foretagets beteende. 1934 kom John R. Commons
(Williamson, 1991) med dennaidé forsta gangen.

Arrows vida definition av transaktionskostnad & — "kostnaden av att skota ett
ekonomiskt system” (Williamson, 1991). Konceptet associerat med detta
tillvagagangssétt var Ronald Coase forst ut med att skriva om i sin artikel The
Nature of the Firm (1937). Coase bdrjar med en diskussion om prismekanismen
inom ekonomin, hur den uppfattas av ekonomer att vara den samlénkande kraften
mellan utbud och efterfrdgan och &ven produktion och konsumtion. Dérefter
stéller han frégan om varfor foretag existerar nar prismekanismen fungerar pa
detta sétt. Vidare foreddr han att, ”huvudanledningen varfor det & |onsamt att
starta ett foretag & att det finns en kostnad for att anvéanda prismekanismen”.
Foretagen reducerar darfor dessa kostnader genom bland annat foérdelning av
resurserna. Det naturliga alternativet ar sdklart att det endast skulle finnas ett
foretag som producerade allt. Problemet med detta &r att ett foretag véxer nar fler
transaktioner utfoérs och nér transaktionerna okar kanske kostnaderna kommer i
kapp och till och med blir storre an inkomsterna. P& grund av detta maste en
jamvikt hittas dar kostnaden for ytterligare en transaktion & den samma inom

foretaget som om den skulle utforas pa den dppna marknaden (Coase, 1937).

Coase (1937) sarskiljer marknaden och féretag som olika ledande organisatoriska
sdtt for samma transaktioner. Han anvénder sig av forsdljningsskatt som ett
exempel for att beskriva att det endast kan anvandas pa transaktioner om dessa
gors pa marknaden och inte om de utfors inom foretagen. Oliver Williamson
(1991) skapade en mer detaljerad klassificering for de olika organisatoriska sétt
som marknaden, foretaget och &ven det mixade sittet som bestér av kontrakts

Overenskommelser och joint venture.
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De olika sdtten har olika fordelar och nackdelar med héansyn till

anpassningsformaga, kontrollinstrument och kontraktsregler.

Williamson (1991) foreslar att transaktioner som har olika harkomst skiljer sig at
med ledande struktur. Han siger att dessa skillnader & frekvensen pa
transaktionerna, osakerhet, och det kanske viktigaste hur flexibel en tillgang &r
nér det géler flyttbarhet inom produktionen och hur stor kostnad detta skulle

innebéra.

Tva olika synsédtt & dominerande inom ramverket for TCA-modellen, bunden
rationalitet, och opportunism. Bunden rationalitet &r att nér situationer blir allt for
komplicerade kan manniskan forlora kunskapen och déarmed majligheten att tai tu
med denna situation. Detta & ett problem néar man jobbar i ndtverk eftersom man
inte kan kréva perfekt respons pa situationer man inte helt och halet klarar av
gav (Andersen, 1997).

Opportunism skriver (Madhok, 1998) ligger i den ménskliga naturen och ar att en
person jobbar med egenintresse i forsta hand och information kan dérfor bli
presenterat pa ett missvisande sétt. Detta kan vara ett problem bl a i licens
relationer d& man inte vill avslgja sin kunskap innan betalning har skett. Detta
osakerhets problem &r ett starkt incitament for internationalisering (Madhok,
1998).

De flesta forfattare som skriver inom detta omrade understryker vikten av kontroll
i Situationer dar det & svart att skriva eller genomféra kontrakt (Grossman &
Hart, 1986). Pa grund av detta & TCA-modellen vadigt anvandbar i analysen av
vertikal integration av foretag (Whitelock, 2002). Med andra ord & den
anvandbar i situationer nér ett foretag ska bestdmma om man ska producera eller

anvanda nagon annans varor (Williamson, 1996).

Williamson tar upp fem typer av problem som kan uppsta pa en marknad vilka
forsvarar en internationalisering av produktionen. 1. Statisk marknad, t ex
oligopol, 2. oftrdelaktiga kontrakt med hoga kostnader, 3. kostnader p g a
osakerhet, 4. effekter av informationsprocessen vilket innebér foretagets kunskap
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att omvandla informationen ekonomiskt férdelaktigt, 5. institutionell anpassning
som t ex undvikande av skatt (Williamson, 1971). TCA-modellen hjé per till att
bevisa hur ett foretag som forsbker maximera vinsterna véljer att globalisera
verksamheten for att det & billigare an att stanna kvar pa den inhemska
marknaden (Alchian m fl, 1978).

3.2.2 Uppsala I nter nationaliseringsmodellen

Under mitten av 1970-talet fokuserade sig nagra forfattare pa att ta fram en
internationaliseringsprocess for foretag. De studerade tillverkande féretag fran
Sverige och skapade genom analyser kring dessa foretag en modell for ett foretags
va av etableringsstrategi vid internationalisering. Deras arbete var framst
influerat av Aharoni’s (1966) studier. Det blev den sk. Uppsaa

internationaliseringsmodellen da forfattarna tillhérde Uppsala Universitet.

Steg 1: Sporadisk export.

Steg 2: Export genom oberoende mellanhander.

Steg 3: Etablering av egna forsaljningsstallen.

Steg 4: Produktion i Utlandet.

Teorin baseras pa att foretag i ett forsta skede vid internationaliseringen borjar
exportera sporadiskt till nérliggande marknader. | ett andra skede exporterar
foretagen till nya marknader. Denna export genomfors kontinuerligt och ofta
genom olika mellanhénder som har bra kontakter pa den relevanta marknaden.
Det tredje skedet innebér att foretaget etablerar egna férsajningsstéllen i det land
foretaget valt att etablera sig. Vid fjarde och sista skedet, da har foretaget borjat
med produktion i det nya landet, detta sker dock inte forran foretaget har fatt god
information om marknaden vilket kan dréja ett flertal & (Johanson och
Wiedersheim-Paul, 1975, Johanson och Vahlne, 1977). Uppsaa
internationaliseringsmodellen & dock endast méjlig att anpassa pa tillverkande
foretag.
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Undersokningar har gjorts av Sharma och Johansson (1987) som pévisar att
svenska konsultféretag inom teknikbranschen, ett typiskt exempel pa en
serviceindustri, inte alls kunde utnyttja Uppsala internationaliserings-modell.

Figur Uppsalainternationaliseringsmodell.
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Kalla (Forsgren och Johanson, 1975)
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3.2.3 Ohmae/M cKinsey’s inter nationaliseringsmodell

Ohmae/McKinsey’s internationaliseringsmodell utgar ifran att féretaget ska bli en
triadmakt. Dettai sin tur innebér att foretag har sitt centrum pa en marknad men
har en stark stéllning som insider i Japan, USA samt EU. Att vara en insider
innebér att foretaget kan ta & sig information om nya produkter pa var och en av
dessa marknader. De produkter som foretaget finner pa en marknad ska de ha
mojlighet att kopiera for att silja pa de tva andra triadmarknaderna. Foretag utan
stark stallning inom Triaden kommer sannolikt att missa affarsmdjligheter eller
stéandigt mota nya risker. Det handlar altsa for den har gruppen av foretag att pa
ett snabbt sétt ta till sig nya teknikuppfinningar for att inte tappa mark mot
konkurrenterna. Foretaget bor éven syssla med hdgteknologiska produkter for att

dra nytta av dennainternationaliseringsmodell.

Foretaget kan bli en triadmakt om:

1. har lika stora mgjligheter till penetration och utnyttjande av marknader
samt (nddvandigt for att tjana in investeringar pa unika och diversifierade
produkter).

2. inte har négra vita flackar i ndgot av de omraden som tillhor triaden
(innebér att foretaget inte har nagra utlandska konkurrenter eller inhemska
konkurrenter som Overraskar dem genom samarbete med utlandska

foretag).

Istéllet for att foretagen motarbetar varandra ska féretagen inom triadmakten
samarbeta med varandra. Om foretag har tillgang till en betydande
sdljorganisation i var och en av de tre triadmarknaderna (Japan, EU och USA)
antingen sin egen eller en samarbetspartners saljorganisation, kan de da till pa
marknaden inom en forhdllandevis kort tid och lagga beslag pa majligheten fore
de lokala och globala konkurrenterna. Om ett lokalt foretag tar fram en ny stark
produkt kan triadforetaget efterapa den och sdlja produkten pa de andra
triadmarknaderna.

Foretaget utnyttjar allts styrkan av att vara pa tre marknader samtidigt. N&r
foretaget sedan genererat vinst och blivit starkt sa kan de ga tillbaka till
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ursprungsmarknaden och dér konkurrera ut det foretag som forst tog fram
produkten (Ohmae, 1986).
Hur blir foretaget en triadmakt?

Konsortier
Foretaget letar partners inom triadomradena for att komplettera brister i vissa
delar av verksamheten. Detta & nodvandigt for att kunna Overleva pa

hemmamarknaden samt ha majlighet att expanderatill nya marknader.

Joint venture

Ar ett formellt och juridiskt erkannande av en férbindelse om samarbete i ett
konsortium. Joint venture bildas mellan foretag som vill hjélpa varandra bade med
styrkor och med svagheter inom de bagge organisationerna. Problemet med joint

venture & att man delar allt med sina partners eftersom man &r juridiskt bunden.

Helagt bolag

Helégt bolag & den traditionella modellen av ett multinationellt foretag. Viktigt
med en regional struktur istéllet for en lokal struktur. Huvudkontoret ska knyta
kontakter dver triadens nyckelregioner istédllet for att styra hela verksamheten. Lat
nyckelomrédena fa likvardigt beddmande det vill saga blanda inte in Japan med
ovriga Asien da landet har en sa pass stor marknad att det bor bedomas for sig

séalv.

3.2.4 Natverksmodellen

Nar Néverk skapas mellan olika foretag sa tenderar internationaliserings-
processen att ga fortare. Sma och medelstora hightech foretag gar ofta direkt till
marknader langt ifrén deras hemmarknad. En av orsakerna & att entreprendrer
bakom dessa foretag har nédtverk med olika kollegor som arbetar med ny
teknologi. Internationaliseringen blir da lattare att genomféra framst genom
stabila natverk mellan olika foretag samt kollegor inom foretagen (Johanson och
Mattsson, 1988)).
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Fyra sétt att internationaliserasig p&

The early starter syftar till att foretaget har en 1&g grad av internationalisering,
vilket innebar att dar finns ett fatal mindre affarsrelationer med foretag utomlands,
konkurrenter, kunder samt leverantbrer Dessutom saknar foretaget &ven
internationell erfarenhet. Vid denna form av ndtverk anvénder sig féretaget av en
agent eller mellanhand for att etablera verksamhet. Spontana mojligheter som ges
accepteras oftast av foretaget da natverk med andra foretag samt kollegor inom
branschen inte & uppbyggda (Johanson och Mattson, 1988, s 298).

The Lonley International innebér att foretaget har erfarenheter fran relationer med
andra lander och dess marknader. Foretaget har kunskapen att hantera situationer
som uppstér vid internationalisering i utlandet. Foretaget har dven en fordel i
internationaliseringsprocessen da man & forst pa en marknad och har stérst
kunskap vid internationaliseringen. Den kunskap féretaget innehar utnyttjas som
en plattform vid nya investeringar i vélstrukturerade nétverk (Johanson och
Mattson, 1988, s 300).

Med The Late Starter menar forfattarna att marknaden karakteriseras av en hdg
internationaliseringsgrad, dock &r foretaget inte alls internationaliserat. The Late
starter har mindre kunskap om marknaden a@n sina konkurrenter. Storleken pa
foretaget & ocksa vasentligt da The Late Starter diskuteras. D& sm& och
medelstora foretag ska internationaliseras och processen har tagit lang tid ar det
viktigt att foretaget koncentrerar sig pa en specialiserad verksamhet och utnyttjar
det ndtverk foretaget har i hemlandet vid till exempel produktionsutveckling.
Storre foretag har ofta mdjlighet att internationaliseras genom exempelvis uppkop
av- eller samgaende med- andra foretag. Dock ar det svart for storre foretag att
finna en nisch som passar i en redan internationaliserad omgivning. De béasta
distributérerna &r oftast |ankade med konkurrenter, som dven kan ga ner i pris for
att gora det svart for nya foretag att ta sig in pa marknaden. Jamfor man The Late
Starter med The Early Starter s3 ser man hur viktigt timingen & vid
internationalisering (Johanson och Mattson, 1988, s 302).
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The International Among Others innebér att bade foretaget och marknaden har en
hog grad av internationalisering. FOretaget & i en position dér ett nétverk kan leda
over till andra nétverk och nya mojligheter. Men da ett foretag har nétt denna
position krévs en stor samordning inom foretaget for att planera utveckling av
produkter, marknadsféring och produktion som exempel. Konkurrenterna kan
aven léttare askadliggora svagheter pa en marknad ifall de inte méter motstand pa
en gpecifik markand déar The International Among Others & stark. The
International Among Others kommer att stéta pa konkurrenter som har en hog
grad av internationalisering pa marknader som &r va strukturerade. Detta innebar
att stora forandringar kan ske da uppkop av- och samgaende mellan foretag sker
(Johanson och Mattson, 1988, s 304).

3.25First Mover Advantage modellen

Nér ett foretag investerar i en ny marknad, kan de skaffa sig en markant fordel
genom att vara forst. Det foretag som forst etablerar sig pa en marknad kan skapa
maérkes lojalitet och erfarenhet av hur det & bedriva verksamhet i just detta land.
Resultatet av att vara forst ar att foretaget kan dominera marknaden och samtidigt
skapa ett gott rykte och darmed férstéra mojligheten for nya foretag att etablera
sig. Fordelen som man skaffar sig genom lojalitet och igenkannande hos

konsumenterna kallas First Mover Advantage.

Det géller inte bara for ett foretag att vara forst pa en marknad for att lyckas. Det
ar valdigt viktigt att man utvarderar den nya marknaden innan man borjar etablera
foretaget. Det kanske inte finns tillracklig efterfrdgan och kopkraft vilket &r
oerhort viktigt for att foretagen skall kunna uppna vinst med sin investering. Aven
om det i ett forsta skede inte finns majlighet till vinst géller det att foretagen tar
reda pa hur framtiden ser ut, kanske har marknaden potential till att véxa och
darmed generera vinst. Det viktiga & att man sd snabbt som m6jligt beslutar om
hur man ska agera for att pa sa sétt minimera kostnader/forluster och fortfarande
vara forst pa marknaden for att pa sa sitt utveckla first mover advantage
(Liberman och Montgomery, 1988, Hill, 2003).
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3.2.6 The Eclectic Paradigm modellen

John Dunning forsoker med hjap av sin modell Eclectic Paradigm férklara vilken
metod som anvands och hur monstret ser ut i internationaliseringsprocessen, nar
nationella foretag blir multinationella. Modellen tar upp tre typer av fordelar som
foretagen kan utnyttja vid internationell etablering: Owner-specific advantages,
Internalization advantages (kulturella aspekter sdsom vérderingar, seder, motiv
o sV) och Specific location advantages. Etablering kommer sdledes att ske dar
dessa fordelar kan utnyttjas. Modellen forklarar att foretag som ar villiga till att
arbeta pa en internationell marknad kan st6ta pa problem om de inte kanner till
marknaden eller den lokala konkurrensen. Detta problem som féretagen moter
kan kompenseras av owner-specific advantages. FOretagens innehav, &gande,
besittning, egendom av dverlégsen teknologi eller speciella karaktar av foretaget
som multinationellt. 1 internationaliseringsprocessen & det enligt modellen av
Dunning altsa viktigt for de multinationella foretagen att ha férmagan att
overfora sina owner-specific fordelar till det land som féretaget skall agera i,
inom sin organisation, sd att man inte ger bort sin kunskap till potentiella

konkurrenter.

Den andra férdelen som modellen namner, forklarar att foretagen kan anvanda sig
av tidigare erfarenheter fran etableringar utomlands. Genom att tillampa sina
erfarenheter kan man forsta de problem som kan uppsta pa en ny marknad vad det
gdler kulturella aspekter sdsom vérderingar och seder. Foretagen kan samarbeta
med lokala foretag for att pa sa sétt utveckla nodvandiga relationer samt skapa ett

gott rykte som &r viktigt for att man skall kunna lyckas med sin verksamhet.

Den tredje fordelen modellen tar upp & lokaliseringsfordelar som tex billig
arbetskraft, stor marknad, laga transport kostnader. Dessa lokaliseringsfordelar

skapar incitament for att etablera verksamheter utomlands menar Dunning.

Dunnings model| forutsager att foretagen kommer att etablera sina verksamheter
dér ovan namnda fordelar kan uppnas och anvandas. Vissa kritiker havdar dock
att Dunnings modell forskonar verkligheten da foretagen inte alltid har tillracklig

information om de alternativ som finns och att féretagen inte kan agerarationellt i
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sina beslut redan i start dgonblicket (Johansson, 1994, Hill, 2003, Dunning,
1988).
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Bilaga 2

Mikro miljon

Ett foretags chans att lyckas med sin etablering av verksamhet beror inte enbart pa
makromiljon utan &en pa omgivningen inom foretaget d v s mikromiljon. De
framsta aktorerna inom mikromiljon & féretagets organisation, leverantorer,
mellanhander, kunder, konkurrenter och olika publika organisationer (Kotler m fl,
1999, s 146)

3.4.1 Foretagets or ganisation

Néar foretaget bestammer sig for att genomfdra en internationalisering och etablera
verksamhet utanfér hemlandet bor marknadsavdel ningen beakta andra delar inom
foretaget som finans-, forsknings- och utvecklings-, inképs-, produktions- och
redovisningsavdelningen. Alla avdelningar har ansvar 6ver specifika omraden
som foretagets marknadsavdelning maste lyckas fa att samarbeta. Exempelvis
maste finansavdelning hitta medel for att kunna genomfora internationaliseringen,
forsknings- och utvecklingsavdelningen skall skapa produkter som passar pa den
specifika marknaden osv. Vikten av samarbete mellan avdelningarna & av hogsta

prioritet vid internationalisering (Kotler m fl, 1999).
3.4.2 Leverantorer

Leverantérerna spelar en stor roll for foretagets mojlighet att etablera sig pa en ny
marknad. LeverantOrerna forser foretaget med de resurser som krévs for att kunna
producera en viss produkt alternativt ett visst antal produkter. Om det réder brist
pa material eller det har blivit forsenat kan stora problem skapas for ett foretag
som &r beroende av sin leverantdr. Det ar darfor viktigt att skapa en god relation

mellan leverantor och foretag (Kotler m fl, 1999).
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3.4.3 Melanhander

Med mellanhander menar Kotler m fl (1999), foretag som hjaper det specifika
foretaget att gora reklam, sdja och distribuera produkter till kunden. Dessa
mellanhander delas in i foljande kategorier dar alla spelar en vasentlig roll for

mikromiljon inom ett foretag:

+ Aterforsdljare - denna form av mellanhand & framst ute efter att gora
vinst pa foretagets produkter. Problem kan uppsta da aterforséljarna blir

for stora och borja bestdmma saker kring produktion osv.

e Finansiella mellanhénder - & institutioner som hjdlper foretaget att
finansierar transaktioner alternativt forsakrar foretaget mot risker som

uppstar i samband med inkop och forsdljning av varor.

* Fysiska distributionsforetag - mellanhander som hjéper foretag att lagra
och flytta produkter fran foretagets produktionsavdelning till bestamd
destination, exempelvis lager och transportfirmor. Foretaget maste tanka
Over hur man ska lagra produkter samt flytta dem vid export. Det &r viktigt
att balansera faktorer som kostnad, dverlamnande, fart och sékerhet.

* Reklamforetag - & en form av mellanhand som hjalper ett foretag med att
gora reklam for en produkt pa rétt marknad. | denna grupp ingar dven
foretag som gor marknadsundersokningar samt konsultforetag. Det ar
viktigt for foretaget att véja rétt reklamforetag da de soker hjdp med
reklam. Reklamforetagen tenderar ndmligen att skilja sig vad det gdler
kreativitet, kvalitet, service och pris. Att kontinuerligt se 6ver vad
reklamforetaget presterar kan var ett bra sétt for att vetaifall det & dags att
byta ut dem mot ett foretag som erbjuder béttre villkor.
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3.4.4 Kunder

Det & viktigt att analysera vilken marknad foretaget agerar pa och vilken typ av
kunder foretaget har. Det finns enligt Kotler m fl (1999) sex olika

kundmarknader:

» Konsumentmarknaden - innehdller personer och hushdl som koper

produkter och service for eget bruk.

o Affarsmarknaden - hér koper foretag produkter for vidare produktion i

deras produktionsprocess.

« Ingtitutionella marknaden - & uppbyggd pa skolor, sjukhus, fangelser och
andra ingtitutioner som erbjuder varor/tjanster till manniskor i deras

omvardnad.

» Satlig marknad - & skapad av statliga firmor som koper varor/tjanster for

att producera public service.

* Internationella marknaden - innebd kopare i andra lander. Denna
marknad & indelad i konsument, afférs, ingtitutionella och statlig

marknad.

3.4.5 Konkurrenter

En konkurrent ar alltid ett stort hot. For att undvika detta hot maste foretaget
erbjuda storre kundvérde och tillfredsstéllelse @n konkurrenterna. Det & &ven
viktigt att positionera foretaget rétt for att na fordelar och dérigenom kunna vinna
konsumentens fortroende. Varje foretag skall beddma sin egen storlek och vilka
fordelar det har for att kunna konkurrera i en sténdigt skiftande miljé. Det ar
heller inte givet att ett storre foretag har strategiska fordelar mot sma och
medelstora foretag. Ett mindre foéretag kan mycket véa vdja en strategi som ger
béttre terbéring pa investeringen an vad storre foretag kan uppna (Kotler m fl,
1999).
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3.4.6 Offentliga Organisationer

Ett foretags mojlighet att uppna sinamal kan bero pa hjédp fran négon av foljande

offentliga grupper (Kotler m fl, 1999):

Offentlig finansiering - ger foretaget mojlighet till hjdlp med extra

finansiering exempelvis banker, investeringsbolag och aktiedgare.

Media - exempelvis tidningar, olika magasin och radio- och

televisionsstationer.

Regeringen - foretagsledningen maste ha regeringens utveckling i atanke
nar de tar sina beslut. Regeringen stéller ofta krav pa produktens sakerhet,
vilket sitt foretaget marknadsfor produkten osv, darfor & det valdigt
viktigt for foretagsledningen att ha sténdig koll pa hur regeringsbeslut
utvecklas.

Olika patryckningsgrupper - exempelvis konsumentorganisationer,
miljogrupper och andra minoritetsgrupper som stéller krav pa foretag om

deras sdtt att marknadsfora och producera produkter.

Lokala grupper - exempelvis kommunala organisationer som stéller krav
pa foretagens sitt att agera i naromrédet. Storre foretag har ofta en
avdelning som tar hand om frégor relaterade till omradet dar foretaget har

sin basverksamhet.

Generella omgivningen - ett foretag maste bry sig om hur omgivningen
uppfattar ett foretags produkter och aktiviteter. Image paverkar
forsdljningen av produkter darfor lagger oftast storre foretag enorma

summor pa att bygga ett starkt varumarke.

Interna omgivningen - inkluderar arbetarna, cheferna, frivilliga och
styrelsen pa foretaget. Det & viktigt att informera och motivera foretagets

personal. Nar anstéllda & nojda med sitt foretag sa sprider sig den positiva
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andan Gver pa den externa omgivningen (samhdlet som tex kunder,

mediao sv).
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Bilaga 3
Diagram Over resultatet av marknadsunder sokningen

— Faktorer som hindrar etablering pa den japanska marknaden
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53.6

Kulturella aspekter

Antal foretag

Haller Iangt ifran  Haller till viss del Vet ej/ ingen Haller till viss del Haller fullstandigt
med inte med uppfattning med med

5.3.7
Ofdrdelaktiga anstéallningsvillkor

g
o
bl
<
IS
<

Haller 1angt ifran  Haller till viss inte Vet ej/ ingen Haller till viss del Haller fullstandigt
med del med uppfattning med med
5.3.8
Hierarkin i Japan

g

J

b=}

s

c

<

Haller Iangt ifran  Haller till viss inte Vet €]/ ingen Haller till viss del Haller fullstandigt
med del med uppfattning med med

100



Hightech EU/Japan

5.39
For lite kunskap om den japanska marknaden
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— Faktorer som skapar attraktivitet for den japanska marknaden
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54.2
Goda marknadsmajligheter
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54.8

Vélutvecklad infrastruktur i Japan
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Bilaga 4
Fragefor mulér

Hightech EU-Japan Marknadsundersokning

FOretagets namn:

Land:

Telefonnummer:

Namn pa person for intervju:

Titel:

Ar det OK att ringaigen for till ggsfragor
(JN):

I ntroduktion

God morgon! Mitt namn & ... och jag gor en marknadsundersokning for en
entreprendr som undersbker mojligheten att starta en ny konsultfirma som
fokuserar pa att hjdpa europeiska high tech foretag att etablera sig pa den
japanska marknaden. Jag undrar om jag kan fa tala med VD:n eller
Marknadschefen och stélla ndgra fragor om ert foretags expansionsplaner.

M 6jliga frégor fran respondent:

Vem gor du marknadsundersokningen for?

Kan jag faen kopia av er rapport?

Vad ar er bakgrund?

1) Hur ménga anstéllda har Ert foretag?

105

Bestallaren &r en person
som arbetar med den
japanska marknaden och ar
intresserad av att starta upp
en konsultfirma.

Jadet kan du. Hursomhel st
kommer vi inte att visa
nagra foretagsnamn i
rapporten ifall det inte har
accepterats av foretaget.

Jag & student och arbetar
med min magisteruppsats
vid Lunds Universitet i
Sverige. Som en del av
uppsatsen sa gor jag en
undersokning om hightech
foretag som ert foretag.
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2) Né&r grundades Ert foretag? Arel

3) Vilken bransch & Ni verksammainom?

Telecom O Biotech O

IT O Elteknik O

Lakemede O Annat O
4) Hur stor omsattning har Ert fOretag?.........ccoooveeeieevenceseeeseese e kr/euro
5) Har ni produkter fardigatill forséljning? JA O NEJO

6) Vad &r priset paer produkt till en distributér (om ni inte har férsdljning

7) Hur distribuerar (eller planerar att distribuera) ni era produkter?
Egen forsdljning O Distributér O
Joint venture m/ annat foretag [ Annat [

8) Planerar ni att etablera er pa den japanska marknaden? | safall, nar (visai
tabellen nedan)?

Inga planer att etablera verksamhet

Har redan forséljning pa den japanska
marknaden

Inom 0-2 &r

Inom 2-5 &r

Inom 5 ar eller senare

O|o|o)| 00

9) Varfor vill ni inte etableraer pa den japanska marknaden? Var god bedom
foljande faktorer 1-5. (1=haller langt ifran med, 2= haller till viss del inte med,
3=vet gj/har ingen uppfattning, 4=hdler till viss del med, 5=haller fullstandigt
med).

inte med/haller
med (1-5)

Ingen produkt som passar in pa den
Japanska marknaden

Vill prioritera EU forst

Saknar kapacitet

Saknar resurser/pengar

Japanska lagar och regler

Kulturella aspekter (protektionism)

Of 6rdel aktiga anstélIningsvillkor

Hierarkin i Japan

Har for lite kunskap om den japanska
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marknaden

Foretaget &r inte moget an

Annat (var god specificera vad)

10) Hur sdljer ni era produkter i Japan for tillfalet?

Distributor

Egen forsdljning

Joint venture med
annat foretag

Annat (var god
specificera vad)

11) Varfor & ni intresserade av forsajning till den Japanska markanden? Var god
bedom foljande faktorer fran 1-5. (1=haler langt ifran med, 2= haller till viss del
inte med, 3= vet €j/har ingen uppfattning, 4=hdller till viss del med, 5=haller
fullstéandigt med).

inte med/haller med
(1-5)

Stor efterfragan pa produkten

Goda marknadsmajligheter

Kostnader for foretagande ar 18gt i
Japan

Hogutbildad arbetskraft i Japan

Lojal personal i Japan

Japanska lagar och regler

Va utvecklad teknologi i Japan

V& utvecklad infrastruktur i Japan

Utmaning/Visa styrka

Kulturella aspekter

Annat (var god specificera)

12) Pavilket sétt & ni intresserade av att etablera verksamhet i Japan?

Vilket/vilka satt

Export

Licensiering

Franchising

Joint Venture

Turnkey Projects

Dotterbolag

Agent

Annat (var god
specificera vad)

13) Skulle ni varaintresserade av att ta hjap av en mellanhand for att:
— Hitta passande distributorer i Japan
— Folja upp distributérernas aktiviteter varje manad
— Hjd pa er med marknadsforingsatgarder
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— Lamna 6ver ansvaret direkt till ert foretag efter ett eller tvaar. (om
ng avslutaintervjun)

Intresserad (J/N)? Varfor/Varfor inte?

14) Har ni blivit kontaktat av ett sddant har foretag eller liknande tidigare? | sa
fall, vilket foretag? Vad tycker ni om deras erbjudande (1=hemskt, 4=Utmérkt)?
Var god motivera?

Kontaktad av (Foretagets namn) Kvalitet pa fordag (1-4) Motivera

15) Om ni anlitade ett sadant foretag, hur skulle ni vilja att de tog betalt?

Fast pris O Provision till mellanhanden OJ Annat [
(var god specificera hur)

Avslutningsvis

Tack sdmycket (namn) for att du tog dig tid, detta har varit till stor hjalp. Ar det
OK om Jag ringer tillbaka senare om jag har négra ytterligare fragor?
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Bilaga 5

Foretag Sverige/Storbritannien

Ideon (Lund) Science Park

Acreo AB

Advanced Biosensor Technology i Lund
Agit AB

Alligator Bioscience AB
Altair Engineering AB
Ambro Media Design AB
Amrahp AB

AnaMar Medical AB
Anoto

Applied Logistics AB
Apptus Technologies AB
Bio Invent International AB
BioCycle AB

Biosynth Svenska AB
Biotech-1gG

BlueCell AB

BoMill AB

Bone Support AB
Brukskonst Akitektur SIR
BT Biomedical Technoloigy AB
Calegio AB

Camurus AB

Catator AB

Cefar Medical AB

Celac Sweden AB
CellaVision AB

Chart Write AB

Chemel AB

Clay Technology AB
Comsys AB

Convertum AB

Crystal Research AB
Curiosa Neways AB
Decision Dynamics AB
Decuma AB

Dynamism AB
EdgeBlocks Nordic
Emicon elektromagnetisk konsult AB
Energy Opticon AB
Enerlnn AB

EpiGress AB

Essentys AB
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European Institute of Science AB
Exensor Technology AB
Extend commerce Sverige AB
Finans AB Barch

Forskarpatent i syd AB
GasOptics Sweden AB
GenovisAB

GigaAnt AB

Glycorex AB

Haemonetics Scandinavia AB
HiQ Skane AB

Holmbergsi Malmo AB

Hylae Clinical Research AB

ID kommunikation AB

Ikano Finance Management AB
IKANO Real Estate AB

Ikano Real Estate AB
Imminent Training Technologies AB
Innova Enterprice Service AB
Inspectra Analys AB

Intellex AB

Internet Pro AB

ISS Supportservice

IVL Svenskamiljoinstitutet AB
JDP Loneanalyser AB

Join Business & Technology AB
Jolife AB

Kunskapspartner AB

Ludes AB

LCP Consultants

LGP Utvecklings AB
LifeAssys AB

Lumitec

Lunds ProgramArkitekter AB
MDL Information Systems Sweden AB
Medion Valley Academy
Mediton

MedProbe

Mikrolund AB

MIP Technologies AB
MitraMedical Technology AB
Mitrion AB

Monduru AB

New Pharma Research Sweden AB
NFO Control AB

nQuip AB

Perlos AB

Powerit MIC AB

Precise Biometrics AB

Probi AB

Protego Information AB
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Prolight Diagnostics AB

g2d Solutions AB

Qlik Tch International AB
Quality Labratories Sweden AB/ Qlabs
Scalado AB

Scansot Technology AB
Semtech AB

Sgi (Silicon Graphics AB)
Sixsteps AB

Sogeti Sverige AB

Sorona Innovation AB
Synthelec AB

T.M.SChem HB

Tactile Computer Sweden AB
TAT The astonishing Tribe AB
Technical Microsystems AB
Teleca AU-Systems AB
UnivaAB (UARDA SYSTEMYS)
WeAidU in Europe AB
Weislab AB

WeSpot AB

Winsider AB

Cambridge Science Park

Abcam Ltd

Advanced Technologies
Akubio Ltd

Alphamosaic

Amedis Pharmaceuticals
ART VPS

Biochrom

Biofocus

Biogemma UK

Brady Ltd

Cambridge Electronic Design
Cambridge Online Systems
Cambridge Photonics
Cryptomathic

Domantis

Foursys

Hepworth Lawrence Bryer and Bizley (HLBB)
Inpharmatica

lonix Pharmaceuticals
Johnson Matthey Catalysts
Kudos Pharmaceuticals
Logotron

Lorantis

NCE Discovery
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Paradigm Therapeutics
Pharmorphix

Phogen

Pi Photonics

Plastic Logic

Polatis

Prometic Biosciences
Purely Proteins Ltd
Roundpoint
TeraView

Vectura

Xenova

Oxford Science Park

Bio Analabs Ltd

Boult Wade Tennant

Comsol Ltd

E-San Ltd

Foundation Network

Labflex Ltd

Oxford BioMedica

Oxford Biosignals Ltd

Oxford Optronix Ltd

Oxford Therapeutics Consulting
Oxxon Pharmaccines Limited
Phynova Ltd

Physiomics

PMIS Consulting Ltd

Solutions 7 Ltd

Vectra Software Corporation Ltd
ZexiaAcces Ltd

Chilworth (London) Science Park

AkeliaWireless Limited

Englyst Carbohydrate Services Ltd
Envirochem Analytical Laboratories Limited
Exosect Limited

Fibercore Ltd

Fibernet UK Ltd

FLT Systems UK Ltd

IMETA technologies Ltd

lonoptika Limited

Meridian Technique Limited
Mesophotonics Limited

Multiple Access Communications Ltd
Preferred Ltd
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Rinicom / Daisi Wireless Technologies Ltd
Semantic Limited

Wolverhampton Science Park

Al Group Limited

BCL Consultant Hydrogeol ogists Ltd
BioCote Limited

Crestwood Environmental
Custom Built Software Limited
Data Developments

Dearborn Electronics (UK) Ltd
Dunstall Design Consultancy Ltd
Equipos Ltd

Hectrix Ltd

Impact Applications Ltd

Internet Marketing Services
Plum Ideas Ltd

Tai Caan Technologies Ltd
TASC Software solutions Ltd
TMS Insight

Toffa International Ltd
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