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Forord

Detta examensarbete har genomforts for Adela Innovation AB i Luled vid avdelningen for
produktionsekonomi vid Lunds Tekniska Hogskola samt vid avdelningen for industriell
marknadsforing vid Luled Tekniska Universitet. Uppsatsen dr om 30 hogskolepoéng och dr
skriven under hosten 2007. Den utgor den avslutande delen av var civilingenjorsutbildning
inom industriell ekonomi.

Vér ambition med examensarbetet var att fa tillimpa vara kunskaper som vi tillgodogjort oss
under utbildningen och att f4 kombinera teori med den sa kallade verkligheten. Onskan var att
Adela Innovation AB skulle ha verklig nytta av det vi astadkom under dessa 20 veckor. Vi
anser att examensarbetet uppfyller dessa ambitioner eftersom vi redan nu kan se att vért arbete
gett resultat for foretaget.

Vi vill rikta ett tack till var handledare pa Adela Innovation AB, Per Johansson, som bidragit
med vérdefull information och uppmuntran nér arbetet gatt langsamt. Véra respektive handle-
dare, Ola Alexanderson vid LTH och Hékan Perzon vid LTU, fortjénar ett stort tack for att ha
svarat pa vara ibland mérkliga fragor och for att ha stottat oss under arbetets gang.

Lulea, Januari 2008

Marlene Berglund Nazanin Rahimi-Danesh
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Sammanfattning

Adela Innovation &r ett foretag i en situation som liknar den hos ménga andra sma och medel-
stora foretag 1 Sverige idag. Fragan om internationalisering &r aktuell eftersom utvecklingen
pa den svenska marknaden har stagnerat, men foretaget dr fortfarande med internationella
matt mitt mycket litet. Adela Innovation har 1 dagsldget behov av ett underlag for intrade pa
marknader som dr lagom stora och som inte krdver allt for mycket bearbetning. Utifran detta
sé arbetades ett syfte med examensarbetet fram: att underséka hur en framgangsrik strategi for
ett litet foretag 1 inledningsfasen av internationaliseringsprocessen kan utformas. Syftet brots
sedan ner 1 tva delsyften: att identifiera urvalskriterier for att vélja lampliga marknader och att
undersoka lampliga intriddessétt for valda marknader. Vi valde att begrinsa oss till marknader
1 Europa med hénsyn till arbetets omfattning.

Uppsatsen dr skriven med tvd empiridelar och tvd analysdelar. I den forsta empiridelen valde
vi, utifran den teoretiska referensramen och en studie av Adela Innovations méal och nuvaran-
de situation, ut ett antal variabler inom vilka makroekonomiska data for samtliga Europas
lander samlades in. I den forsta analysdelen genomfordes direfter en gallringsprocedur dér ett
poédng- och viktningssystem rangordnade linderna sa att de hogst rankade ldnderna kunde tas
vidare till den andra empiridelen. Mikroekonomiska data for alla linder, men med fokus pa de
sen tidigare hogst rankade ldnderna samlades in, och i den avslutande analysdelen fordes en
diskussion om vilka ldnder som &r mest lovande for Adela Innovation. Den avslutande analy-
sen stoddes av ytterligare insamlad empiri om Adela Innovations kunder och mellanhdnder
samt konkurrenssituationen med fokus pé substitution pa respektive marknad.

Analysen leder fram till ett forslag till forhallningssétt till respektive marknad. P4 de markna-
der som identifierats som mest intressanta ges ocksa forslag pa intradessatt. Slutligen gors en
prioriteringsordning av marknaderna, dir en tidsméssig dimension laggs till {for att resurserna
inom foretaget ska kunna fordelas pé bésta sitt.
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Abstract

Adela Innovation is a company in a situation similar to many other small and medium sized
enterprises in Sweden today. The question about internationalisation is important because the
development on the Swedish market is declining, but the company still is very small in an
international context. Adela Innovation needs to find markets to enter, that are of an appropri-
ate size and that don’t require too much processing. With this, the purpose with the thesis
was: to explore how a successful strategy for a small company in the introductory phase of the
internationalisation process can be formulated. The purpose was then parted into two partial
purposes: to identify selection criteria too choose appropriate markets and to explore appro-
priate entry modes for the selected markets. We chose to limit our search to Europe consider-
ing the timeframe of the thesis.

The thesis is written with two empirical parts and two analysing parts. In the first empirical
part we chose, from the theoretical frame of reference and a study of the goal and current
situation of Adela Innovation, a number of variables within which we collected macro eco-
nomical data for all the countries in Europe. In the first analysing part a first screening was
carried out, where a system of scoring and weighting ranked the countries. The highest ranked
countries were selected to continue to the next phase. Micro economical data for all countries,
with emphasise on the previously highest ranked countries, were collected and in the final
analysing part a discussion was held about which countries are most promising for Adela In-
novation. The final analysis was supported by more empirical data about the costumers and
middlemen of Adela Innovation as well as the competitive set focusing on substitution on
each market.

The analysis led to a proposition on how the company should relate to each market. The most
interesting markets also have a proposition for entry modes. Finally an order of priority is
constructed, where the markets are prioritised with time and limited resources under consid-
eration.
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DAISY

Strommande nerladdning

Braille

Star for Digital Accessible Information System och
ar ett standardformat for elektronisk publicering.
Alla format som bédr namnet Daisy kommer frin
Daisykonsortiet som dr en global sammanslutning av
producenter och distributorer av digitalt material till
blinda och synskadade. En bok i Daisyformat inne-
haller flera mojligheter till att navigera och bldddra 1
boken och ldsaren kan Gverblicka boken i en trid-
struktur.’

Detta begrepp heter streaming péd engelska och skil-
jer sig fran nerladdning fran internet dir anvéndaren
kan spara filen pd sin dator. En fil som laddas ner
strommande kan inte sparas pa datorn utan ligger pa
leverantorens server. Anvédndaren kan endast titta el-
ler lyssna pa filen ndr han eller hon dr uppkopplad
mot denna server. Man kan likna strommande ner-
laddning vid att dricka vatten fran en kran utan att ha
ndgot att spara vattnet i. Du kan bara slacka torsten
ndr kranen ar pa.

Braillesystemet skapades av Louis Braille ar 1821
och ar ett skriftsprak for blinda. Varje bokstav bestar
av sex upphojda punkter som med taktil avkénning
kan ldsas av blinda och synskadade.” Det finns idag
hjalpmedel for datorer som skapar Braille pa en dis-
play som man haller fingrarna 6ver fran text i digi-
talt format.

"http://www.e17.dk/portalen/daisy/daisy_generelt.aspx?pid=om_daisy.e17, 2007-12-17
? http://en.wikipedia.org/wiki/Braille, 2007-12-17
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1 Inledning

1 detta kapitel ges en introduktion till detta examensarbete. Efter detta foljer en problemdis-
kussion ddr forskningsproblemet definieras och formuleras for att sedan konkretiseras i syftet.
En avgrdnsning gérs och en disposition presenteras for att underldtta for ldsaren.

1.1 Bakgrund

Adela Innovation AB ir ett mikroforetag med séte 1 Kalix och Lulea i Norrbotten. Foretaget
har utvecklat en taltidningsmottagare som med stor framgang levererats till anvéindarna pa
den svenska marknaden sedan 2005. I dagsldget 6kar antalet sdlda taltidningsmottagare hela
tiden, men foretaget rdknar med att den svenska marknaden &r relativt méttad nagon gang i
borjan av 2008 da samtliga taltidningsmottagare levererats enligt plan till den statliga Taltid-
ningsndmnden. Adela Innovation AB vill i framtiden utdka sin marknad utanfor Sverige men
resurserna for internationalisering dr begrénsade.

1.2 Foretagspresentation

1.2.1 Adela Innovation AB, historia

Foretaget Microbit 2.0 AB 1 Kalix lade 2005 ett anbud pa en statlig upphandling frén taltid-
ningsndmnden som handlade om att leverera taltidningsmottagare till blinda, synskadade eller
personer som av annan anledning behdver inldsta dagstidningar. Microbit 2.0 AB vann upp-
handlingen med sin taltidningsmottagare Adela som var utvecklad av Rubico AB tillsammans
med Microbit 2.0 AB 1 Luled. 2007 startades foretaget Adela Innovation AB, som &gs till lika
stor del av de tvé ingéende foretagen, for att underldtta hanteringen av taltidningsmottagaren.
(Johanson, 2007) Adela Innovation AB har en affarsidé och en vision som hér citeras fran
deras hemsida’:

"Affdrsidé: Adela Innovation AB skall utveckla produkter och tjdinster inom omrddet distri-
bution, mottagning samt uppspelning av taltidningar for dldre, handikappade och synskada-
de.”

“Vision: Adela Innovation AB skall bli marknadsledande i Europa inom omrddet daglig dis-
tribution av taltidningar for dldre, handikappade och synskadade.”

Foretaget har idag en VD, Mikael Styrefors och en styrelseordforande, Per Johansson, men
inga ovriga anstillda. Microbit 2.0 AB har 11 anstillda och Rubico AB har 8 anstéllda, och
resurser fran dessa tva foretag tas vid behov for att skota verksamheten vid Adela Innovation
AB.

1.2.2 Produkter

I Sverige ges ett nittiotal av de storre dagstidningarna dven ut som taltidningar. Taltidningarna
har sammanlagt 9500 prenumeranter och ger synskadade, afatiker, dyslektiker samt personer
med funktionshinder tillgdng till de lokala dagstidningarna. Adelan finns just nu 1 tre olika
varianter: (Johansson, 2007)

e Adela FM ér den ursprungliga mottagaren och ar en digital radiotidningsmottagare. Tid-
ningen sdnds ut krypterat 6ver Sveriges Radios P1-nédt varje natt och Adelan spelar in den
tidning som prenumeranterna abonnerar pa automatiskt. Den inspelade tidningen avkodas

3 http://www.adela.nu, 2007-09-01
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for att sedan lagras in pa minneskortet. Minneskortet har kapacitet for att lagra upp till
fyra upplagor av tidningen och abonnenten kan vélja nér denne vill lyssna pd den inspela-
de tidningen. Adelan har dven funktioner for att pd ett smidigt sétt kunna hoppa mellan
olika avdelningar och artiklar 1 tidningen.
Mottagaren har dven mojligheten att vélja

flera olika uppspelningshastigheter utan att et
tonhdjden fordndras. Adelan dr forsedd med T @
taktil avkdnning av trycknapparna samt en .‘ @Y
tydlig volymratt. P4 baksidan av mottagaren

. ! 2 o Yo
finns det anslutningar for antenn, horlurar .
samt medféljande AC/DC adapter. Bilden till

hoger visar en Adela FM och ér fran Adela

Innovations hemsida®.

e Adela IP ir en vidareutveckling av Adela FM och skiljer sig genom att den hdmtar tid-
ningen via internet istéllet for via radio. Mottagaren kriver ingen dator utan kopplas direkt
till internetuttaget. Adela IP kan dven ta emot FM-signaler.

e Lilla Adela ér till sist en mindre, béarbar variant av Adela FM, med uppladdningsbara bat-
terier som standard.

1.3 Problemdiskussion

Adela Innovation AB ér ett litet foretag med fé anstéllda. Trots foretagets litenhet sé &dr fragan
om internationalisering aktuell eftersom huvuddelen av den svenska marknaden &r penetrerad
1 dagsldget. Om fOretags internationaliseringsprocess skriver Johansson et al. (2002:49) och
dér betonas att svenska foretag ofta maste gd utomlands for att kunna uppna konkurrenskraf-
tig stordrift. Manga teorier om marknadsforing dr baserade pd forutséttningar som rader pa
betydligt storre marknader dn Sverige. Ett exempel dr produktlivscykelteorin av Vernon fran
1966 som beskriver hur foretag forst uppnér stordriftsfordelar pA hemmamarknaden innan
export sker. Detta &r realistiskt pd en gigantisk amerikansk marknad men knappast i Sverige.

Adela Innovation AB dr naturligtvis intresserade av att upprepa den framgang man haft pa
den svenska marknaden pad nya marknader. Det finns en méangd faktorer som kan ha inverkat
pa framgangen som foretaget haft; det statliga presstodet har skapat en mediebransch i Sveri-
ge som &r otroligt mangfacetterad och en marknad dér tidningsldsandet dr oerhort utbrett.
Finns det 6verhuvudtaget marknader som har en lika gynnsam struktur som 1 Sverige? Det ar
ocksa intressant att Adela Innovation idag formodligen inte haft ndgon marknad 6ver huvud-
taget om de inte vunnit den statliga upphandlingen. En lyckad affér la grunden for hela fram-
géngen i Sverige. Ar det strukturen med statligt stdd till verksamheten som #r nyckeln till en
framgangsrik marknad for ett foretag i Adela Innovation AB:s situation?

Begrédnsade resurser dr ett av de storsta problemen for smé foretag. Frigor om internationali-
sering dr mycket komplexa och kréver resurser for att utredas. Ett litet misstag i den senare
delen av processen kan stjélpa hela internationaliseringen och 1 det langa loppet ocksé foreta-
get.

1.4 Syfte

Syftet med examensarbetet dr att undersoka hur en framgéngsrik strategi for ett litet foretag 1
inledningsfasen av internationaliseringsprocessen kan utformas. Detta har sedan brutits ner i

* http://www.adela.nu/, 2008-01-24
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tva delsyften: att identifiera urvalskriterier for att vélja lampliga marknader och att undersoka
lampliga intrddessétt for valda marknader.

1.5 Avgrinsningar

“Too often, managers start with assumptions or prejudices that rule out certain countries (or
even regions) as possible target markets. Self imposed constraints, such as ‘We will only con-
sider markets in Europe,’ can lead to the choice of an inferior target market.”

Citatet dr frdn Root (1994:33) och han poédngterar att forutfattade meningar vid den forsta
gallringen vid val av ldmpliga marknader kan goéra att man missar marknader som &r battre dn
de valda. Trots detta kommer detta examensarbete att gora precis en saddan begrdnsning, och
endast europamarknaden kommer att studeras. Anledningen &r att tiden ar begridnsad och de
marknader som vi eventuellt kommer identifiera som mest lovande i Europa behdver inte vara
mest lovande totalt sett.

1.6 Disposition

Detta examensarbete &r uppdelat i dtta delar och dispositionen visas i1 figuren nedan. Syftet
med den uppdelade analysen och datainsamlingen ar att gora en gallring av undersdkta objekt
1 del V for att underlétta datainsamlingen i del VI.

I.  Syfte med forskning Kapitel 1
Inledning

In. Teori Kapitel 2
WVal av teotier

1. Metod Kapitel 3
Metod

IV. Datainsamling del I Kapitel 4
Empiri [

V. Analys del I Kapitel 5
Analys]

VI. Datainsamling del IT Kapitel 6
Empiri II

VII. Analys del 1T Kapitel 7
Analys 1T

VII. Resultat Kapitel 8§
Resultat

Figur 1-1. Disposition
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1.7 Noteringar

Alla referenser dr 1 arbetet angivna inom parentes efter aktuellt stycke. Det enda undantaget ér
adresser till internetreferenser, som stir angivna med en fotnot. Det finns tva anledningar till
denna inkonsekvens: den forsta &r att en referens till en sida pa internet ofta dr svér att ldsa
och blir storande for flytet i ldsningen, den andra &r av stilistiska skdl d& vi anser att en inter-
netreferens helt enkelt gor sig béttre utanfér den 16pande texten.

Fragan om internet ska skrivas med stort eller litet i dr intressant. Argument finns for stort i;
att Internet &r ett egennamn eller en plats och dirfor ska skrivas versalt. Argument finns ocksa
for litet 1; att internet dr en generisk term for ett media, precis som tidningar och tv. Vi anser
att det senare argumentet béttre stimmer in pa var bild av internet, och genom att genomga-
ende i rapporten skriva internet gement sa sillar vi oss till den grupp som &r av denna &sikt.

For att 1asningen ska vara s& bekvam som mojligt sa gor vi fran och med nu gjort en del namn
och begrepp kortare. Med Adela Innovation menar vi Adela Innovation AB. Med Microbit
menar vi Microbit 2.0 AB och med Rubico menar vi Rubico AB. Med enbart Adela menar vi
Adela taltidningsmottagare. Detta leder till den lite mérkliga bestimda formen Adelan, alltsd
taltidningsmottagaren Adela.
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2 Teori

Teorikapitlet innehdller en genomgang av den valda referensramen och de teorier som denna
bestar av. Fa teorier dr nedskrivna i sin helhet, om ytterligare fordjupning onskas sd hédnvisar
vi till referenslitteraturen. Syftet med kapitlet dr att ge ldsaren en orientering i teorin som dr
tillrdcklig for att folja resonemangen i rapporten.

2.1 Val av teoretisk referensram

Teorier om tillvixt stoder analysen om hur foretag ska agera for att véxa. Fokus ligger pa vo-
lymokning eftersom syftet med rapporten ér att identifiera och penetrera lampliga marknader
snarare dn att 6ka produktiviteten.

Teorier om marknadsforingsmiljo 1 termer av makro- och mikromiljo &r ett stod for att hitta
variabler som kan anvéndas for att gallra bland marknader. Makromiljon beskrivs utifran ett
internationellt perspektiv. I mikromiljon fokuseras sérskilt pd substitution eftersom det &r re-
levant for detta examensarbete.

Teorier om marknadsval och marknadsanalys samt rangordningsmetoden som presenteras ar
grunden till utformningen av en egen gallringsmetod.

Teorier om intrddessitt anvdnds som stdd ndr intrdde pd valda marknader ska foreslés.

Teorin om diversifiering kontra koncentrering stoder slutligen analysen om vilka marknader
som bor hanteras tillsammans och vilka som bor hanteras for sig sjélva.

2.2 Tillvixt

Det finns en méingd olika vigar att gd for ett foretag som vill vixa och Kotler et al. (1996)
identifierar tvd végar till 6kad lonsamhet; produktivitet och volym. Figur 2-1 sammanfattar
véigvalen och de efterfoljande mgjligheterna.
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—>| Fedurera kapitalkostnad |

—>| Feducera kostnader I——"I Feducera fasta kosthader |

—>| Feducera rérliza kostnader |

—>| Férindra produktmnen |

—>| Cika marginaler I——P| Cikea priset |

Lansambhet |

—)| Skapa l——)| Mva marknader |

Figur 2-1. Tva strategiska vigar till 6kad l6nsamhet.
Efter ”Growth strategy: strategic focus” av P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders & V. Wong, Principles of Mar-
keting, 1996, Hertfordshire: Prentice Hall Europe, s 88

2.2.1 Produktivitet

De tvd vidgar som Figur 2-1 visar; kostnadsreducering eller dkade marginaler, handlar om inre
respektive yttre fordndringar. Kostnadsreduceringséatgérder, som att minska utgifterna for
marknadsforing, forsidljning, marknadsforskning kan vara kortsiktigt fordelaktigt, men 1 det
langsiktiga perspektivet kan det vara ddesdigert. En annan fara, nir man reducerar rorliga
kostnader, ar att kvaliteten reduceras och kundngjdheten minskar. Detta kan skada varumérket
och leda till minskade intékter. Det finns dock stora kostnader att spara genom smi fordnd-
ringar i rorliga kostnader. Ett exempel ar Ford som bytte fran fargmatchade skruvar pa sido-
speglarna pa Ford Mustang till svarta skruvar och sparade in $750 000 per ar. (Lehmann &
Winer, 2005:219f)

Marginalerna kan 6kas genom att till exempel hoja priset. Detta krdver en lag priselasticitet
for att inte 0kningen 1 pris ska leda till en lika stor minskning i forsdljning. Om man istéllet
véljer att fordndra produktmixen sd ligger vinsten i att man véljer att sdlja mer av sina 16n-
samma produkter. 80/20-regeln haller oftast; att 20 procent av produkterna star for 80 procent
av intdkterna, och om man kan 6ka fOrsdljningen inom de mest lonsamma 20 procenten s
Okar man sina intdkter mest. (Lehmann & Winer, 2005:220) Nér det géller att 6ka vérdet pa
sin produkt s dr Mercedes ett bra exempel. En bil frdn Mercedes dr mer dn ett transportfor-
don, koparen virdesitter den prestige som foljer med i kdpet och servicenivéer ar ett sétt for
Mercedes att 6ka vérdet pa sin produkt. (Kotler et al., 1996:89)
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2.2.2 Volym

Vid 6kning av volym sa tar Kotler et al. (1996:90) upp Ansoffs produkt-/marknadsmatris som
ett bra hjdlpmedel. Figur 2-2 visar denna. Matrisen visar fyra vigar till tillvdxt: marknadspe-
netration, produktutveckling, marknadsutveckling och diversifiering. Vilken vidg som ar lamp-
lig beror pd om marknadsforingen ska ske pd nya eller existerande marknader, samt av nya
eller existerande produkter.

Existerande Nya
produkter produkter
Existerande : -
Marknadspenetration | Produktutveckling
marknader
Nya . . .
Marknadsutveckling Diversifiering
marknader

Figur 2-2. Produkt-/marknadsmatrisen
Fritt 6versatt efter ”Product/market expansion grid” av P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders & V. Wong, Prin-
ciples of Marketing, 1996, Hertfordshire: Prentice Hall Europe, s 90

I foljande stycke kommer begreppen fran Figur 2-1och Figur 2-2 att kombineras med var-
andra fOr att forklara hur foretag pd bésta sétt kan 6ka volymerna.

Marknadspenetration: vinn konkurrenters kunder. For att 6ka volymerna bland existeran-
de anvéndare kan foretaget leta bland konkurrenternas kunder. Strategin dr svér att folja
nér kostnaderna for att byta mérke dr hoga. Riskerna dr att man kan forarga konkurrenter
och att konkurrensen dédrigenom hardnar, eller att strategin blir olonsam om promotions-
kostnaderna blir hogre dn de 6kade intékterna. (Lehmann & Winer, 2005:219)

Marknadspenetration: kop konkurrenter. Ett sitt att 6ka volymen &r att helt enkelt kopa
konkurrenten med dennes kundbas. Det finns flera exempel frén bilindustrin, BMW har
kopt Rover, Ford har kopt Jaguar och GM édger delar av SAAB. (Kotler ef al., 1996:90)

Marknadspenetration: 6ka anvindningsgraden. Ett foretags kundbas dr en mycket vérde-
full tillgdng, och om man kan 6ka anvéndningsgraden bland de existerande anvidndarna
kan volymen 0kas med relativt sma insatser. Exempel pa metoder ar storre forpackningar,
frimjande av mer frekvent anvindande eller att 6ka sin forséljning till varje kund (6kad
”share of wallet”). (Lehmann & Winer, 2005:217)

Marknadsutveckling: nya segment. Att pé existerande marknader soka efter ickeanvéndare
inom nya segment dr ytterligare ett sétt att 6ka sina volymer. Lehmann och Winer (2005)
tar upp ett exempel dir Kodak och Fuji forsoker fa barn att fotografera med riktad reklam.
Kotler et al. (1996) har Mercedes som exempel, dir nya bilmodeller i tidigare outforskade
fordonsklasser utvecklas.

Marknadsutveckling: nya marknader. Inom redan etablerade segment kan foretag soka
nya marknader. Detta kan antingen ske pa den inhemska marknaden eller genom en inter-
nationalisering, och som vid sdkandet efter nya segment sa géller det att na ickeanvéinda-
re. Syftet blir att utnyttja hela marknadens potential bland de som tidigare identifierats
som primdr malgrupp. (Lehmann & Winer, 2005:217f)
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Produktutveckling: innovation. Nya produkter pd existerande marknader tas fram genom
en innovationsprocess. I denna ingér definitionsmissigt att identifiera, skapa och leverera
produkter, teknologier eller idéer som tidigare inte existerat pd marknaden. (Kotler ef al.,
1996:924)

Diversifiering. Diversifiering &r en strategi som foretag kan anvénda for att uppna tillvéxt.
Det innebdr att ett foretag gar utanfor sin nuvarande verksamhet genom att starta upp eller
kopa foretag pa nya marknader eller med nya produkter. (Kotler ef al., 1996:921)

2.3 Foretagets marknadsforingsmiljo

Ett foretag maste vara medvetet om de aktdrer och krafter som péverkar relationen till dess
kunder, den sd kallade marknadsforingsmiljon. Marknadsforingsmiljon delas in 1 en mikro-
och en makromiljo, dar mikromiljon bestér av de krafter som péverkar ndrmast foretaget och
makromiljon bestar av de krafter som paverkar 1 ett storre sammanhang och som ocksa paver-
kar hela mikromiljon. (Kotler ef al., 1996:134)

2.3.1 Makromiljo

Generella karaktiristika Hog grad av métbarhet,
Geografi tillginglighet och atgérdbarhet

Sprak

Politiska faktorer
Demografi
Ekonomi
Industriell struktur
Teknologi

Social organisation
Religion
Utbildning

A\ 4

Specifika karaktiristika Lag grad av métbarhet,

Kulturella karaktaristika tillganglighet och atgérdbarhet,

tillika hog grad av relevans i
specifika situationer.

Livsstil
Personlighet
Attityder och intressen

Figur 2-3. Basen for internationell marknadssegmentering
Fritt 6versatt efter ”The basis of international market segmentation” av Svend Hollensen, Global Marketing,; A
market responsive approach, 2001, Harlow: Pearson Education Limited, s191

Geografi. Det geografiska lidget pd en marknad &r viktigt vid segmentering eftersom
marknader som ligger nira varandra ofta kan uppvisa likartade karaktiristika. Enbart den
geografiska placeringen kan ocksa vara av stor betydelse, exempelvis vid marknadsforing
av produkter som &r kopplade till klimatforhéllanden. (Hollensen, 2001:192)

Sprak. Betydelsen av sprak ar uppenbar pd ett plan; marknadsforingskampanjer maste
Oversittas, varumirkesnamn maste kontrolleras sa att de inte betyder otrevliga saker pé
nya sprak och forhandlingar maste ske med tolk. P4 ett annat plan 4r det svérare att greppa
sprékets betydelse, tankemonster kan skilja sig mellan olika sprdk och en person som inte
talar ett sprdk mycket bra kan ha svért att uppfatta dessa. Spraket har beskrivits som kultu-
rens spegel och kunskaper 1 ett sprék ger automatisk insikt 1 den relevanta kulturen. (Ibid)

_8-
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Politiska faktorer. Politiska faktorer dr sérskilt relevanta for produkter med ansenliga
marknader utomlands (Lehmann & Winer, 2005:64). Regeringens makt och inflytande
kan sdgas vara ett generellt segmenteringskriterium (Hollensen, 2001:192).

Demografi. Forandringar 1 den demografiska strukturen dr ofta avgorande for segmente-
ring av marknader. En marknad som har en aldrande befolkning och en liten andel nyfod-
da dr knappast en mélmarknad for ett foretag som séljer barnmat. (Ibid) Samtidigt anvands
demografi for att hitta grupper som bendmns “boomers”, dar potentiella 6kningar i kon-
sumtionen kan utnyttjas (Lehmann & Winer, 2005:66).

Ekonomi. Vissa typer av varor, sdsom tvittmaskiner och hushéllsapparater, kraver en viss
ekonomisk utvecklingsniva for att de ska kunna marknadsforas. Lander med en hogre niva
har ocksé ett konsumtionsmonster som &r forutsédgbart, mer pengar spenderas pé service,
utbildning och rekreation. Detta skapar en metod for segmentering som stracker sig over
landsgranser. (Ibid) Det finns forutom den ekonomiska utvecklingsnivén finansiella fakto-
rer som paverkar foretag. Alla industrier som séljer kapitalvaror ar kénsliga for rantefluk-
tuationer, dd kortsiktiga lan paverkas mer av réntenivierna. Foretag med produktion i ut-
landet méste hélla valutakurserna under uppsikt. (Lehmann & Winer, 2005:65)

Industriell struktur. Det som kallas industripopulation 1 ett land bestir bland annat av
grossister, detaljister och varuhus, och hur fordelningen av dessa ser ut inverkar pa mark-
nadsforingsbeslut. (Hollensen, 2001:192)

Teknologi. Teknologisk utvecklingsniva kan undersokas for att teknologiska foretag ska
kunna marknadsfora sig pé bédsta sitt. En indikator kan till exempel vara antal PC per tu-
sen personer, en siffra som skiljer sig radikalt i exempelvis Afrika och Visteuropa. (Hol-
lensen, 2001:192f)

Social organisation. Familjen ar en viktig grupp 1 samhillet, men dess konstellation varie-
rar 1 olika kulturer. I Europa dominerar kidrnfamiljen och dven ensamstdende forédldrar. I
andra ldnder ar den utdkade familjen viktig, som fordldrars syskon och fordldrar samt ku-
siner, och det &r inte ovanligt att alla bor under samma tak. Marknadsforing kan ocksa rik-
tas mot olika klasser 1 samhéllet, s& kallade socioekonomiska grupper, dér olika konsum-
tionsmonster upptrader. (Hollensen, 2001:193)

Religion. Nér det géller religion sa &ar det 1 den kristna kulturen hogtiderna som péaverkar
konsumtionen. I Islam sé styr koranen och lagarna i dessa i ménga fall den ekonomiska
aktiviteten. (Ibid)

Utbildning. Utbildningsnivderna indikerar huvudsakligen tvé saker: den ekonomiska po-
tentialen hos ungdomen och lds- och skrivkunnigheten 1 u-ldnder. Vid marknadsforing till
ett land med 25 procent lds- och skrivkunnighet eller lagre s kan man anta att tillgdngen
pa radio och TV ocksa ar mycket begriansad. Visuell kommunikation dr mer relevant i och
med problemen med det skrivna spraket och tillsammans med den begrinsade tillgdngen
pa medium for detta s& dr marknadsforing hér en stor utmaning. (Ibid)

Kulturella karakteristika. Kulturen 1 ett land paverkar vad som driver kundbeteendet. Va-
riabler som sprak, religion, attityder, virderingar, materiella ting, teknologi, estetik, ut-
bildning och sociala institutioner dr vad som formar det kulturella beteendet hos medlem-
marna ett givet samhélle. For en marknadsforare dr det intressant att identifiera skillnader
och likheter och hur dessa kan nds genom marknadsforingsatgérder. (Hollensen,
2001:194)

Livsstil. Personer som kommer fran samma kultur, social klass och yrke kan ha helt olika
livsstil. En persons livsstil uttrycks genom levnadsmonster och dimensioner som aktivite-

-9.
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ter, intressen och asikter. Dessa tre dimensioner méts och konsumenter kan darefter klassi-
ficeras i olika livsstilstyper. Det finns flera olika klassificeringssystem, ett av dessa ér Va-
lues and Lifestyles typology, VALS, dér de olika konsumenterna klassificeras i1 nio olika
grupper beroende pa om de &r inatvénda, utatriktade eller behovsdrivna. VALS?2 é&r ett ny-
are system som klassificerar efter konsumtionsmonster och anledningen till varfér konsu-
menten egentligen konsumerar. Viktigt att notera ar att livsstilsklassifikationer inte ar uni-
versella och vildigt varierande dver landsgrianserna. (Kotler ef al., 1996) Internationella
foretag maste arbeta mycket med livsstil, och svérigheten ir att det inte finns ndgon metod
for internationell tillampning (Hollensen, 2001:194).

Personlighet. En persons personlighet speglas i1 vissa typer av beteenden; ett exempel pa
detta dr temperament. En segmentering kan baseras pd befolkningens generella tempera-
ment som skiljer sig mellan exempelvis Skandinaver och personer fran Medelhavsomra-
det. (Ibid)

Attityder och intressen. Dessa mycket komplexa begrepp kan ha stor betydelse vid en
segmentering. Vissa produkter uppfattas 1 vissa grupper som statussymboler men detta
behover inte spegla den allménna uppfattningen. (Ibid)

2.3.2 Mikromiljo

Exempel pé faktorer som tillhér mikromiljon &r: det egna foretaget, leverantorer, marknadsfo-
ringskanaler, mellanhénder, kunder, konkurrenter och olika intressegrupper. Syftet med att
studera mikromiljon for en marknadsforare &r att hitta faktorer som kan paverka hur erbju-
dandet till kunden ska utformas utéver malmarknadens behov. (Ibid.) Ett urval av faktorerna i
mikromiljon presenteras nedan.

Mellanhdinder. Ett foretag dr 1 manga fall beroende av mellanhdnder innan en vara nér
slutkunden. Fysisk distribution av produkter skots ofta av mellanhédnder och hédr maste fo-
retaget viga faktorer som hastighet, sdkerhet och kostnad mot varandra. Vid marknadsfo-
ring via mellanhénder finns variationer 1 kreativitet, kvalitet, service och pris som bor be-
aktas. Den sista mellanhanden ar den finansiella, och foretag kan behdva hjilp med bade
finansiella transaktioner och riskdvertagande och hir dr det viktigt att skapa starka relatio-
ner med de viktigaste finansidrerna. (Kotler et al., 1996:135f)

Kunder. Foretaget har enligt Kotler ef al. (1996:136) sex olika kundmarknader som maéste
studeras: konsumentmarknaden, industriella marknaden, aterforsidljarmarknaden, institu-
tionella marknaden, statliga marknaden och den internationella marknaden. Foretag séljer
ofta 4t flera av dessa marknader och varje marknad har speciella karakteristika som maste
studeras noggrant av marknadsforaren. Konsumentmarknaden bestar av de kunder som
koper varor for egen konsumtion. Industriella marknaden koper varor for vidare bearbet-
ning eller for anvindning i produktionen. Aterforsiljarmarknaden bestar av aterforséljare
som ldgger pa en vinstmarginal och séljer produkten vidare i ofordndrat skick. Institutio-
nella marknaden innefattar skolor, sjukhus, vardinstitutioner och andra institutioner som
koper varor for att forsorja de som de sjilva ska ta hand om. Den statliga marknaden ko-
per varor for att producera public service eller for att dverfora varor till de som behover.
Den internationella marknaden bestar av de fem ovanstdende kundmarknader i ett interna-
tionellt perspektiv.

Konkurrenter. For att ett foretag ska sdlja mer én sina konkurrenter maste det tillfredstélla
kundernas behov bittre 4n konkurrenterna gor. En marknadsforare kan alltsa inte bara se
till marknadens behov utan maste dven se till att skaffa konkurrensfordelar 6ver de andra
aktorerna pa marknaden. (Kotler et al., 1996:137) En fordjupning av konkurrens och stra-
tegier kring detta foljer i kapitel 2.3.3.

-10 -
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2.3.3 Porters konkurrenskraftsmodell, Substitution

Michael Porter formulerade 1979 1 Harvard Business Review en klassisk artikel, "How Com-
petitive Forces Shape Strategy” dir fem konkurrenskrafter i en bransch identifieras. Dessa
fem é&r: hot frdn nya aktorer, forhandlingsmakt hos leverantorer, hot fran substitut, forhand-
lingsmakt hos kunder och konkurrens inom branschen. Modellen kan anvindas for foretag
som befinner sig pa en marknad i syfte att minska den pdverkan som de fem konkurrenskraf-
terna har. Den del av konkurrenskraftsmodellen som vi valt att ha med 1 var referensram é&r
hotet frin substitut.

Substitutionsprodukter bor antingen uppgradera kvaliteten pd produkten eller pd ndgot sitt
differentieras fran ovriga produkter pd marknaden for att inte begrinsa marknadens potential
(Porter, 1979:7). Ett foretag som tillhandahaller en substitutionsprodukt bor alltsa vélja mark-
nader dér den egna produkten erbjuder unika fordelar for kunden. Branscher som har produk-
ter med en stor médngd substitut dr generellt sett mer attraktiva &n branscher dar produkter dr
relativt svarsubstituerade (Lehmann & Winer, 2005:61).

”If a man can write a better book, preach a better sermon, or make a better mousetrap than
his neighbour, though he builds his house in the woods, the world will make a beaten path to
his door.”

Citatet dr fran artikeln “Eager sellers and stony buyers” av John T. Gourville fran Harvard
Business Review i juni 2006 och den som sédgs ha yttrat orden dr Ralph Waldo Emerson. Re-
sonemanget dr klassiskt: en bra produkt sdljer sig sjdlv. Samma artikel ifrdgasatter detta pa-
stdende grundat pd statistik som visar att 40 till 90 % av alla nya produkter misslyckas pa
marknaden. Om alla dessa produkter var daliga fran borjan, borde det inte ha varit uppenbart
redan innan de sldpptes pd marknaden? Det verkar som att &ven produkter som innebér di-
stinkta fordelar for kunderna stoter pa problem. Gourville (2007:2) séger att innovationer
misslyckas av tvd anledningar: konsumenter dvervérderar det gamla, den 16sning de redan har
och foretagen Gvervérderar det nya, den 16sning de vill sélja. Forhdllandet illustreras 1 Figur
2-4.

-

~N

4 )

(o /

Figur 2-4. Nio-gangerseffekten
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Efter ”The 9x effect” av J. T. Gourville, Harvard Business Review, juni 2006, s 6

Om man dr medveten om detta gap sa finns det strategier som hjilper till att fi konsumenten
att ta till sig innovationen. Foljande tre pistdenden bor beaktas: (Gourville, 2006:11f)

o Uppskatta det potentiella motstindet frdn kunderna. Beroende pa hur stor beteendefor-
andring 1 forhallande till hur stora fordelar som produkten erbjuder kan motstandet upp-
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skattas. Detta illustreras utifran fyra produktkategorier i Figur 2-5. Om produkten klassi-
ficeras som en “Long Haul” sd dr anpassningsprocessen hos kunderna ldngsam pa grund
av den signifikanta beteendeforidndringen som behdvs. Produkten har dock potential pa
grund av de stora forbattringarna som produkten erbjuder. I denna kategori foll till exem-
pel mobiltelefonen och Linux nidr de introducerades. En ”Smash Hit” dr exempelvis Go-
ogles sokmotor, som har ett bekant anvandargrénssnitt men en forbéttrad sdkalgoritm, och
med detta lyckas attrahera méngder av anvindare.

Liz EASY SELLS SMASH HITS
A Begrinsade produki- Sigrifikarta produkt-
och beteendefbrand- forandrivgar och be-
ringar gransade beteendeftr-
Grad & dndringar
heteerde-
féréndring SURE FAILURES LONG HAULS
Begrinsade produki- Sigrifikarta produkt-
forandringar men och heteendefirand-
signifikants heteende- ringar
! forindringsr
Hiig
L8 v produltforandring Hog

Figur 2-5. Fyra produktkategorier i tva forindringsdimensioner
Efter ”Capturing value from Innovations” av J. T. Gourville, Harvard Business Review, juni 2006 s 7

e Minimera kundernas motstdnd. For att minimera motstdndet fran potentiella kunder maste
fordndringar 1 beteende begrdnsas. Ett exempel dr Toyota Prius som med sin elmotor
minskar bensinforbrukningen men som 4ven, precis som vanligt, kan tankas pa bensin. Ett
annat sétt dr att nd malgrupper som dnnu inte dr inbitna anvindare av befintliga produkter.
Burton Snowboards dr framgangsrika én idag efter att pd 70-talet ha riktat in sig pd unga
vintersportare istdllet for de redan entusiastiska slalomakarna.

e Hantera kundernas motstind. Innovationer som kriaver beteendeforidndringar behover inte
vara omdjliga att implementera pd marknaden. Om din produkt dr en ”Long Haul” som
Figur 2-5 visar sd dr det fOrsta steget till framging att acceptera ett langsamt intrdde pd
marknaden och fordela resurserna efter detta. Vissa innovationer kriaver stora beteendefor-
andringar men om produkten dr 10 génger béttre dn den befintliga, s& kommer produkten
att silja dnda. (Jamfor Figur 2-4.)

Hollensen (2001:84) sammanfattar utifran Porters femkraftsmodell de faktorer som kvantifie-
rar hotet fran substitutionsprodukter:

e Koparens vilja att substituera
e Substitutets relativa pris och fordel
e Kostnader i samband med byte till substitut

Aktorer pd en marknad kan bygga upp kostnader for att byta till ett substitut och dessa ér ofta
av psykologisk natur, till exempel starka varumérken. (Hollensen, 2001:84)

2.4 Marknadsval och marknadsanalys

Vid en internationalisering s &r alla ldnder intressanta rent teoretiskt som potentiella markna-
der for foretaget. Med avseende pa detta har en modell utvecklats fér marknadsval och mark-
nadsanalys och principen for denna visas i Figur 2-6. Modellen har fyra bestdndsdelar som
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utgors av de steg som ingar i1 val- och bedomningsproceduren. I det forsta steget gors en grov-
gallring av de potentiella marknaderna, det andra steget utgdrs av en segmentering pa
makroniva. Steg tva har som syfte att forenkla uppskattning av marknadspotentialen och ef-
terfragan i steg tre. I det fjérde och sista steget gors dnnu en segmentering som ska utgora en
bas for en eventuell bearbetning av marknaden ldngre fram i tiden. Foretaget kan med hjilp av
denna trattmodell successivt hitta de mest ldmpliga utlandsmarknaderna. (Molnér, 1990:30) I
denna uppsats har endast delar av Molnérs modell anvints och diarfér kommer endast forsta
steget, grovgallringen av marknader, att redovisas hir.

Iidjliga marlmader

L4

GROVGALLEING 4V MAREIADER

Bontgallungslaterier | Framgalking

- Elononu . Farforetaget

. Politde relevata baddom

- Geografi mngshrteriay

- Demografl

- Handelsstradar
MAEROSEGMENTEEING

Segmerntermg 1 + branscher

+ oenraden ron.
fr att underlita beriknmg av marknads-
efterfiizan och fretagets efferfrizan

L4

UPPSELTTHING AV MAREMNADE-
POTENTIALEN OCH EFTERFRAGAN

Iabmade- | Dfadowds- | Foretage-

Thowa-
] Iiletod 1 Ifetod 2 Ifetod 3

Tifetod 4 Tetod 5 Tetod 6

{4

SEGMENTERTNG

Segmerntermg sormunderlaz
fiir matmadshe athetrung

Figur 2-6. Modell for marknadsval och marknadsanalys
Av J. Molnar, Marknadsval och marknadsanalys, 1990, Lund: Studentlitteratur, s31
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2.4.1 Grovgallring av marknader

Huvudsyftena vid en grovgallring dr att pa ett effektivt sitt undvika misstaget att vélja bort
lander dér foretaget har goda tillvixtmojligheter samt att undvika att spendera mycket tid pa
de lander dér foretaget har véldigt sma eller inga tillvaxtmdjligheter. For att kunna minimera
riskerna for det forsta typen av misstag, som for ovrigt dr den absolut vanligaste, s& skall
samtliga lander inkluderas 1 det forsta skedet av gallringen. For att minska risken for den
andra typen av fel kan foretaget anvénda sig av kvantitativ data som finns tillgidngligt hos of-
fentliga institut, grovgallringen sker da péd ett snabbt och kostnadseffektivt sitt. (Root,
1994:32)

Den internationella marknaden kan grovgallras pé tva sétt, ndimligen genom bort- eller fram-
gallring. Vid en bortgallring vill foretaget med hjélp av nagra vélkinda gallringskriterier ute-
sluta de mist lampliga exportmarknaderna. (Molnar, 1990:32)

Mojliga bortgallringskriterier (Molnar, 1990:32):

e Léanders ekonomiska situation gillande levnadsstandard, inkomstférdelning och liknande
e Det politiska klimatet i landet

e Landets geografiska placering, avstind till hemmamarknaden, topografi samt klimat

e Det kulturella klimatet i landet géllande religion, utbildningsniva samt sprak

e Landets teknologiska utveckling, landets formaga att adaptera frimmande teknologi

e Handelspolitiska forhéllanden, som till exempel olika typer av handelshinder, minipriser
och importlicenser

Vid en framgallring véljs for foretaget speciellt relevanta bedomningskriterier ut. Foretaget
kan sedan med hjdlp av dessa kriterier vilja ut de marknader som kan uppfylla deras krav pa
bésta sitt.

Mojliga framgallringskriterier (Molnar, 1990:32f):
e Infrastrukturen i landet, till exempel vdgnéit och jarnvagsnét

e De ekonomiska och politiska faktorerna, till exempel attityden till utlindska investeringar
eller forekomsten av samarbetsavtal av ekonomisk/vetenskaplig natur mellan hemma-
marknaden och exportmarknaden

e Handelshinder i form av férekomst av tullar eller krav pé teknisk standard

For att uppna det bésta resultatet vid en grovgallring av marknader, bor man tillimpa bade
bortgallring och framgallring, detta kan visas med hjélp av Figur 2-7.

- 14 -



-2 Teori -

Resultat av Eesultat av

bortzalliing framzalling

Land 1-10 Land 7-1&
Linder som finns med 1 de hida

urralsming derna, dvs sannolikt de
mest tressanta linderma

Figur 2-7. Kombination av bort-och framgallringsproceduren- ett exempel
Av J. Molnar, Marknadsval och marknadsanalys, 1990, Lund: Studentlitteratur, s33

Bortgallringen ger oss i detta fall tio ldnder (L1-L10) och vid framgallringen véljs det ocksa
tio ldnder (L7-L16), det fyra ldnder (L7-L10) som dr samma vid bdde framgallringen och
bortgallringen beddms vara de mest lampliga (Molnar, 1990:33).

2.5 Rangordning av undersokta marknader

Niér en grupp alternativ ska rangordnas behdvs en metod for att strukturera upp processen. En
sddan metod presenteras av Karl T. Ulrich och Steven D. Eppinger (2003) 1 ett sammanhang
som egentligen ligger utanfor denna uppsats omréde, ndmligen vid ett produktutvecklingspro-
jekt. Eftersom metoden dr utvecklad for detta syfte sa kommer den inte att anvédndas 1 sin hel-
het, utan den metod som vi senare presenterar kommer att vara inspirerad av Ulrich och Ep-
pingers metod.

Pé engelska kallas metoden Concept Scoring, vilket kan Oversdttas med podngsittning av
koncept. Ett exempel pa en grupp koncept kan vara olika I6sningar for utformningen av en
doseringsspruta, dir olika koncept 16ser samma uppgift pa olika sétt. Metoden strukturerar
upp de olika koncepten i en matris och ger varje koncept poing utifran urvalskriterier. Varje
urvalskriterium har en viktfaktor for att kunna ge tyngd at avgorande faktorer och for att kun-
na minska vikten av faktorer som dr mindre avgorande. (Ulrich & Eppinger, 2003:134f)

Tabell 2-1 visar med ett exempel hur en matris som behandlar podngsattning av koncept kan
se ut. I denna matris har forfattarna valt en metod som gar ut pé att podngsitta med en fem-
gradig skala och utgé frin en referens. Ett poédng tilldelas ett alternativ som dr mycket sdmre
an referensen medan fem podng tilldelas ett alternativ som &r mycket bittre dn referensen. I
tabellen &r referenskonceptet markerat med fetstil. Som det visas i tabellen s& kan referens-
konceptet variera for olika urvalskriterium. Anledningen till detta ar att om det valda refe-
renskonceptet dr béttre dn samtliga de dvriga koncepten med hénsyn till ett urvalskriterium si
reduceras skalan till tre steg istillet for fem. (Mycket sdmre &n, sdmre &n och likvardig med
referenskonceptet) Nar man genomfor en relativ jimforelse som i tabellen sé ska referenskon-
ceptet alltsa alltid vara 1 mitten vad géller prestation utifran urvalskriterierna. (Ibid)
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Tabell 2-1. Exempel pa poédngsiittning av koncept vid utveckling av en doseringsspruta

Koncept
A DF E G+
9 O
Master ,,C ylin ”Lever Stop” ”Swash Ring” ”Dial Screw”
der
Urvalskriterium Vikt Poiing Vllitad Poiing Vllf.tad Poiing Vllf.tad Poiing Vllf.tad
poing poing poing poing
Latthet att hantera 5% 3 0.15 3 0.15 4 0.2 4 0.2
Anvindarvianlighet 15% 3 0.45 4 0.6 4 0.6 3 0.45
Lésbarhet av instéllningar 10 % 2 0.2 3 0.3 5 0.5 5 0.5
Doseringens exakthet 25 % 3 0.75 3 0.75 2 0.5 3 0.75
Héllbarhet 15% 2 0.3 5 0.75 4 0.6 3 0.45
Litthet att tillverka 20 % 3 0.6 3 0.6 2 0.4 2 0.4
Birbarhet 10 % 3 0.3 3 0.3 3 0.3 3 0.3
Total 2.75 345 3.1 3.05
poing
Placering 4 ! 2 3
Fortsatt? Nej Utveckla Nej Nej

Fritt oversatt efter "The concept scoring matrix” av Ulrich och Eppinger, Product Design and Development,
2003, Singapore: McGraw-Hill , s 134

2.6 Intradessatt

Ett foretag som vill internationalisera maste bestimma sig for vilken typ av aktivitet som det
vill ha pa den nya marknaden. En viktig faktor &r hur marknaden ska forsorjas, antingen med
en lokal produktion eller med export. Ett annat viktigt val roér graden av direkt dgande, ska
foretaget dga hela verksamheten eller &r ett joint venture att foredra? (Jeannet & Hennessey,
1988:272)

2.6.1 Export

Export dr det givna valet d@ hemmamarknaden &r begrinsad, men d& mojligheterna pd den
nya marknaden inte motiverar en lokal produktion. Hollensen (2001:246) skiljer pa tre olika
fall av export:

e Direkt export. Det producerande foretaget tar hand om exportaktiviteterna och har direkt
kontakt med mottagaren pd mélmarknaden. Nér produkten siljs till utlandet, ofta till en
agent eller en distributor, sé dr det producerande foretaget involverat i fraktdokumenta-
tion, fysiska leveranser och prispolicys.

e [ndirekt export. Hir tar det producerande foretaget inte hand om exportaktiviteterna, utan
overléter dessa till en mellanhand 1 det egna landet. Detta gor att det blir samma procedur
som vid en nationell affdr. Stringt taget s ar foretaget inte pa den globala marknaden, da
det bara siljer 1 det egna landet och dess produkter fors utomlands av ndgon annan.

o Kooperativ export. Har samarbetar foretaget med andra foretag, och avtal ingds med avse-
ende pé de olika exportfunktionerna.

2.6.1.1. Indirekt export

Indirekt export ar en aktivitet som passar foretag med begransade ambitioner utomlands, ex-
empelvis om foretaget har dverskott i produktionskapaciteten eller sm& medel for en utlands-
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expansion. Indirekt export &r ett bra sitt att testa en marknad infor ett eventuellt 6kat engage-
mang. Det finns vissa risker med indirekt export, varav den forsta och storsta ér att foretaget
inte har kontroll 6ver hur dess produkter marknadsfors utomlands. Detta kan leda till skadat
rykte for foretaget eller produkten, da service- och prisnivaer samt promotion kan skilja sig
markant frdn hemmamarknaden. En annan risk &r att foretaget inte skaffar sig kunskaper om
den utlindska marknaden trots sin ndrvaro pd denna och att kontaktnétet &r for svagt nér en-
gagemanget ska utokas. En fordel dr dock att ett foretag som redan exporterar direkt kan dra
nytta av fordelarna med indirekt export och dppna upp nya exportmarknader till relativt ldga
kostnader. I detta fall drar man nytta av den erfarenhet som etablerade exportdrer har pa, for
foretaget, okdnda marknader. (Hollensen, 2001:246f)

Inom indirekt export sé identifierar Hollensen (2001:247{f) fem olika intrddessitt:

e FExportagent. En exportagent agerar for utlindska kopares rikning, och blir egentligen en
utlindsk inkOpsagent pa exportérens hemmamarknad. Exportdren dr inte involverad i
kopvillkoren mellan agenten och dennes uppdragsgivare och detta anses vara ett av de
enklaste sitten att exportera pd. Ett problem ir att exportdren inte uppfattar efterfragevari-
ationer eller fordndrade konkurrenssituationer pa den utlaindska marknaden och plotsliga
avbrott 1 forsdljningen kan uppsta.

e Midklare. En méklare ér inte intresserad av att hantera ndgra varor sjilv, utan formedlar
kontakter mellan kdpare och séljare. Denne kan agera pa uppdrag av antingen exportor el-
ler importdr och nir avtal dr uppréttade mellan dessa parter far méklaren en provision av
uppdragsgivaren.

e Handelshus. Ett handelshus dr specialiserat pd de aktiviteter som innefattas i export och
agerar som en exportavdelning for ett foretag. Handelshuset arbetar alltsd i uppdragsgiva-
rens namn och forfrdgningar eller ordrar maste godkdnnas av denne. Genom att handels-
hus fér skalfordelar pd sina exportaktiviteter kan foretaget som anlitar dem exportera 1
storre skala dn de kunnat med samma resurser pa egen hand. Nackdelarna édr dock flera;
val av marknad sker ofta pd handelshusets villkor snarare dn pd det egna foretagets da
handelshuset specialiserar sig pa vissa marknader, handelshus kan vélja att koncentrera sig
pa produkter som ger avkastning kortsiktigt eftersom de jobbar mot provision istdllet for
att agera langsiktigt och slutligen kan produkten som ska marknadsforas skadas av att
konkurrerande produkter siljs av samma handelshus.

e Handelsbolag. (Trading company) Handelsbolag spelar en viktig roll 1 en méngd olika
aktiviteter som fraktning, lagerhdllning, finansiering, teknologitransferering, forsékring,
konsulttjédnster och mycket mer. Handelsbolag ar ett arv frdn kolonialtiden och spelar dér-
for idag en storre roll i Afrika och Fjirran Ostern #n i vistvirlden. De #r dock viktiga att
kénna till vid interaktion med dessa marknader.

o Snalskjuts. Ett mindre, oerfaret foretag (“akaren’) kan aka snélskjuts pa ett etablerat fore-
tag (“bédraren”) genom att det siljer sina produkter genom det barande foretagets existe-
rande exportkanaler. Sndlskjuts sker ofta mellan icke-konkurrerande foretag, och bararen
kan jobba som en agent mot provision eller genom att kopa produkter och sedan silja mot
ett paslag. Fordelar for dkaren ar att export sker utan att egna kanaler maste etableras och
att lardomar kan dras infor eventuella framtida etableringar. Nackdelarna &r att foretaget
forlorar kontroll 6ver hur dess produkter marknadsfors och att biraren brister i engage-
mang. For bararen bestar fordelarna i att kunna fylla luckor, antingen i 6verskottskapacitet
1 exportverksamheten eller i produktlinjen. En ny produkt kan introduceras utan utveck-
lingskostnader eller produktionsfordndringar. Nackdelarna ar da att kvaliteten pa produk-
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ten inte gar att sidkra internt, och om béraren anvinder sitt eget varumérke dr detta av
hogsta vikt, samt att leveranssikerheten vid utdkad forsiljning blir osdker.

2.6.1.2. Direkt export

Nackdelarna vid indirekt export; begrinsade mdjligheter till kunskapsinhdmtande pa den nya
marknaden och begrinsade forsiljningsmojligheter, ér stora anledningar till att exportdrer ofta
overgar till direkta exportforfaranden (Hollensen, 2001:251). Under direkt export maste fore-
taget hantera ett stort antal kontakter utomlands, teoretiskt kan det bli minst en ny kontakt for
varje land som foretaget planerar att ga in 1. Det finns tva huvudkategorier av mellanhdnder:
agenter och handlare lokaliserade pd médlmarknaden. (Jeannet & Hennessey, 1988:276)

Béde Jeannet och Hennessey (1988) och Hollensen (2001) identifierar olika intrddessitt inom
direkt export. Ett urval av dessa presenteras nedan:

e Distributor. Hollensen (2001) poédngterar att en distinktion ska goras mellan distributor
och agent; ord som ofta anvénds synonymt. En agent agerar pa uppdrag av ett foretag, an-
tingen exportoren eller importéren, medan distributoren pd eget initiativ kdper varor och
dirigenom upptar hela risken vid transaktionen. En distributor ér ett foretags exklusiva re-
presentant och ofta den enda importdren av foretagets varor pa distributdrens marknader.
Nar en distributor forhandlat med exportdren om pris, service, distribution och liknande
villkor koncentrerar sig distributdren sedan pé sina egna subaktiviteter, som fOrsiljning
via egna aterforsiljare, service och reparation. (Hollensen, 2001:252)

e Agent. Agenter kan jobba exklusivt med egna rittigheter till speciella forséljningsomra-
den, semiexklusivt med hantering av varor frén ickekonkurrerande foretag och ickeexklu-
sivt med varor som dven kan vara konkurrerande. En agent representerar ett exporterande
foretag och siljer till detaljister 1 det importerande landet. Exportoren levererar direkt till
detaljisten och alla kontrakt star mellan dessa tva parter, agenten agerar i detta fall som en
maéklare. Exklusiva agenter anvédnds frekvent, speciellt pa svardtkomliga marknader dér de
har egna subagenter anstillda. Fordelarna med bade agenter och distributdrer &r att de har
kdnnedom om lokala marknader, seder och bruk med etablerade nitverk. Genom provi-
sion eller vinstmarginaler finns alltid ett incitament till att sélja produkter, men nackdelen
ar att exportdren inte fir hjilp med att utveckla marknader f6r nya produkter. Om agenten
valjer att se sig sjdlv som en inkdpsagent for importdren snarare dn en forsdljningsagent
for exportoren dr det stor risk att exportoren far ofullstdndig marknadsinformation. (Hol-
lensen, 2001:252f)

e Foretagsdgt forsdljningskontor. Ménga foretag viljer att exportera direkt till ett eget for-
sdljningskontor och dérigenom undvika mellanhdnder. Forsdljningskontoret hanterar
lagerhallning, forsdljning och kreditrisk, och fordelen &r att det exporterande fOretaget
forutom den fysiska produkten dven kan exportera ett komplett marknadsforingsprogram
och ha fullstidndig kontroll av sina aktiviteter utomlands. Ett forséljningskontor utomlands
innebér ett 6kat ekonomiskt engagemang, och beslut om ett sddant bor dverldggas nog-
grant. (Jeannet & Hennessey, 1988:277)

2.6.1.3. Kooperativ export

Bland smé och medelstora foretag i inledningsfasen av internationaliseringsprocessen ar ofta
resurser ett problem. P& grund av den lokala marknadens begrinsade storlek, brister 1 ledning-
en och otillrackliga marknadsforingsresurser ar det svért att uppna skalekonomier i marknads-
foring och produktion. Detta dr anledningen till att foretag ofta sluter sig samman i export-
grupper med andra foretag. En av de storsta fordelarna ar att foretag da tillsammans kan
marknadsfora ett komplementért produktprogram till storre foretag. Det finns olika former av
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sammanslutningar, allt fran att foretagen genom en gemensam agent marknadsfor separata
mirken till att ett exportforbund bildas som skoter samtliga ingdende foretags utlandsverk-
samhet. Genom att samfrakta och undvika dubbelarbete kan foretagen effektivisera transpor-
ter och dela pa riskerna. Forfattaren anser att det, med alla fordelar som finns genom export-
sammanslutningar, dr forvanande att det inte finns fler sidana idag. (Hollensen, 2001:256f)

I Tabell 2-2 finns en sammanfattning av de olika exportvarianterna och deras for- och nackde-

lar.

Tabell 2-2. Sammanfattning av de olika for- och nackdelarna med olika exportvarianter.

Exportvariant

Fordelar

Nackdelar

Indirekt export

- Begrénsat engagemang och

investeringsbehov.

- Mojlighet till hog mark-

nadsdiversifiering eftersom
erfarenheter fran en erfaren
exportor utnyttjas.

- Minimal marknadsméssig

och politisk risk.

- Inget behov av tidigare

exporterfarenheter.

- Ingen kontroll av element 1

marknadsmixen forutom
produkten

- Reducerad vinstmarginal pa

grund av flera led 1 distribu-
tionen.

- Ingen erhallen marknads-

kunskap

- Begrinsad produkterfaren-

het.

Direkt export

- Tillgang till lokal mark-

nadserfarenhet och kontak-
ter med potentiella kunder.

- Kortare distributionskedja

jamfort med indirekt ex-
port.

- Inhd@mtning av marknads-

kunskap.

- Storre kontroll av mark-

nadsfoéringsmixen.

- Tillgénglighet till lokal

support och service.

- Lég kontroll av priser pa

marknaden pd grund av ta-
riffer och lag distributions-
kontroll.

- Investeringar 1 forsdljnings-

organisationen kravs. (Kon-
takt mellan hemmabasen
och agenter/distributorer.)

- Kulturella skillnader kan

leda till problem.

- Mgjliga handelsrestriktio-

ner.

Kooperativ export

- Delade kostnader och risker

vid internationalisering.

- Mgjlighet att forse kunder

med en komplett produkt-
portfolj.

- Risker med obalanserade

relationer, olika mal.

- Deltagande foretag vill inte

ge upp sitt oberoende.

Fritt 6versatt efter ”Advantages and disadvantages of the different export modes for the manufacturer” av Svend
Hollensen, Global Marketing; A market-responsive approach, 2001, Harlow: Pearson Education Limited, s 57.

2.6.2 Joint Venture

Ett joint venture &r nér ett foretag gar samman med ett utlandskt foretag for att producera eller
marknadsfora sin produkt. Skillnaden mellan ett joint venture och export ér att foretaget vid
ett joint venture gar ihop med en partner for att silja eller marknadsfora sig utomlands. Det
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finns fyra typer av joint ventures: licensiering, kontraktstillverkning, managementkontrakt
eller delat 4gande. (Kotler et al., 1996:188f) Foljande saker kinnetecknar de olika typerna av
joint ventures: (Ibid)

e Licensiering. Licensiering &r en typ av joint venture med lag risk. Foretaget sdljer en li-
cens till ett foretag i utlandet som fér réttigheter till tillverkningsprocess, varumirke, pa-
tent eller andra virdefulla element. Foretaget far tillgdng till en utlindsk marknad utan att
ta stora risker, licensinnehavaren féar vilbeprovade produktionsprocesser eller ett vélkant
varumadrke utan att behova borja fran scratch.

o Kontraktstillverkning. Ett foretag kan kontraktera tillverkare pd den utlindska marknaden.
Nackdelar med kontraktstillverkning dr begrdnsad kontroll &ver tillverkningsprocessen
och forlorade mojligheter att effektivisera tillverkningen och darigenom 6ka vinsten.

e Managementkontrakt. Vid tecknande av managementkontrakt stoder foretaget den ut-
landska partnern med managementtjanster och den utlindska partnern tillfor kapital. Fore-
taget exporterar alltsa management istéllet for produkter och tjanster. Metoden innebér re-
lativt 1&g risk men hindrar foretaget fran egen etablering under en tid.

e Delat dgande. Delat dgande dr en form av joint venture dir foretaget gar samman med
aktorer pa den utlindska marknaden for att starta upp lokal verksamhet pa den utldndska
marknaden. Samtliga parter delar pd dgandet och kontrollen. Ibland finns det krav pa delat
dgande fran regeringen 1 landet och ibland saknar foretaget finansiella eller fysiska resur-
ser att klara verksamheten ensamt. Denna typ av joint venture dr associerad med storre
risk dn de Ovriga.

2.6.3 Direktinvestering

Den hogsta graden av engagemang pa en utlaindsk marknad &r en direktinvestering, som inne-
bér etablering av foretagsdgda produktionsfaciliteter utomlands. Denna strategi dr mer risk-
fylld dn export och joint ventures, men kan innebira stora fordelar om foretaget har tidigare
exporterfarenhet och om den utlindska marknaden ér tillrdckligt stor. (Kotler et al., 1996)

2.7 Diversifiering kontra koncentrering

Enligt Daniels och Radebaugh (2001:467f) finns det en méngd olika vagar att ta for ett fore-
tag fOr att uppnd en viss nivd av nédrvaro och engagemang i ett land. Med termen diversifie-
ringsstrategi menas hir att ett foretag snabbt trader in pé flera marknader for att sedan gradvis
oka sitt engagemang péd varje marknad. Med en koncentreringsstrategi menas att foretaget
trdder in pa en, eller ett fatal marknader tills en stark position pd den valda marknaden upp-
ndtts. Det finns hybridstrategier mellan dessa tvé extremer, som till exempel att foretaget tri-
der in pa flera marknader men bara okar sitt engagemang pa ett fatal. Foljande faktorer ar vik-
tiga att beakta nér ett foretag ska vilja strategi: (Daniels och Radebaugh, 2001:468ff)

o Tillvixttakt pd varje marknad. Vid hog tillvaxttakt pa varje marknad bor foretaget kon-
centrera sig pd ett fatal marknader, eftersom kostnaderna for att expandera pa varje mark-
nad dr hoga.

o Forsdljningsstabilitet. Ett foretags fortjdnster och forséljning kan jamnas ut pa grund av
att operationer sker i olika linder. Vidare s& paverkar handelser i enskilda lédnder ett fore-
tag mindre om tillgdngar och forsdljning finns 1 ett flertal lander. Ju stabilare forsdljning
och vinster ir i ett land, ju mindre &r fordelarna med diversifiering.

o Konkurrensmdssig ledtid. (Avser den tid det tar for konkurrenter att kopiera de fordelar
som ett foretag har.) For att fa de fordelar som ar associerade med att vara forst pd en
marknad maste ett foretag ga in med stora resurser. Detta kan hindra ett foretag fran att g
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in pd flera marknader samtidigt, och ett sekventiellt intrdde &r vanligare &r ett simultant.
Om ett foretag inser att konkurrenter har 14ng ledtid for att kopiera foretagets fordelar kan
en koncentrationsstrategi foljas och flera marknader kan hinna penetreras innan konkur-
renterna nar dit.

Spilleffekt. Denna effekt uppstar ndr marknadsforingsprogrammet 1 ett land skapar med-
vetenhet om produkten i ett annat land. Detta dr fordelaktigt da ytterligare kunder kan nas
till ldga kostnader. Néar detta dr fallet sd dr en diversifieringsstrategi fordelaktig.

Behov av produkt- kommunikations- och distributionsanpassning. Nir behovet av lokal
anpassning ar stort sd dr en koncentreringsstrategi mest lamplig. Kostnaderna 6kar med
Okade anpassningskrav pa grund av att (1) foretaget inte har tillrackligt med resurser for
att penetrera flera marknader och (2) foretaget far inte skalekonomi genom ytterligare ex-
pansion.

Behov av programkontroll. Ju stérre behovet dr for programkontroll i ett land, ju storre
nytta har ett foretag av en koncentreringsstrategi. Behovet av kontroll kan bero pa en rads-
la for att samarbetspartners utvecklas till konkurrenter eller att kunder har stort behov av
teknisk assistans.

Restriktioner. Om ett foretag har begransade resurser sa talar detta for en koncentrerings-
strategi, d4 intrdde pa nya marknader dr mycket resurskrévande.

Tabell 2-3 visar sammanfattningsvis Daniels och Radebaughs tankar om faktorerna upprak-

nade i foregéende text.

Tabell 2-3. Produkt- och marknadsfaktorer som paverkar valet mellan diversifierings- och koncentre-
ringsstrategier

Produkt- eller Marknadsfaktor Diversifiera om: Koncentrera om:
1. Tillvéaxttakt pa varje marknad Lag Hog

2. Forséljningsstabilitet Lag Hog

3. Konkurrensmadssig ledtid Kort Léing

4. Spilleffekt Hog Lig

5. Behov av produktanpassning Litet Stort

6. Behov av kommunikationsanpassning Litet Stort

7. Skalekonomi 1 distribution Lag Hog

8. Behov av programkontroll Lagt Hogt

9. Restriktioner Fa Manga

Fritt 6versatt efter "Product and market factors affecting choice between diversification and concentration strate-

gies” av Daniels och Radebaugh, International Business, Environment and Operations, 2001, Upper Saddle
River: Prentice Hall , s 468
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3 Metod

1 metodkapitlet beskrivs olika ansatser for forskning och undersokningar och vara valda an-
satser presenteras. Olika tillvigagangssdtt for insamling och analys av data presenteras och
diskuteras utifrdn syftet med arbetet.

3.1 Forskningsansats

3.1.1 Relationen mellan teori och empiri

Data, information och den del av verkligheten som studeras av en forskare kallas for empiri
och bildar ett underlag for att bygga teorier. Forskarens arbete bestar i1 att relatera teori och
empiri till varandra. (Patel & Davidson, 2003:23) I ett vetenskapligt arbete s brukar man tala
om tva olika strategier for att producera kunskap, deduktion och induktion. Det som betonas
ar forskningens inre logiska uppbyggnad, och de tva skilda strategierna kan f6ljas var for sig
eller kombinerat. (Patel & Tebelius, 1987:20) Deduktivt arbete foljer bevisandets vig och
arbetssdttet kdnnetecknas av att man utifrdn allmdnna principer och befintliga teorier drar
slutsatser om enskilda foreteelser. Induktivt arbete foljer istéllet upptiackandets vig och forsk-
ningsobjekt kan studeras utan forankring till tidigare vedertagna teorier. Patel och Davidson
(2003:23) introducerar ytterligare ett begrepp, abduktion. Denna strategi kan sédgas innebira
en kombination av deduktion och induktion och innebér att forskaren arbetar induktivt i forsta
steget for att sedan arbeta deduktivt. Fordelen &r att forskaren inte blir 1ast 1 s hog grad som
om arbetsséttet dr enbart induktivt eller deduktivt.(Patel & Davidson, 2003:23f) Figur 3-1
visar sammanfattningsvis hur de olika begreppen skiljer sig at i relationen mellan teori och
empiri.

D dulsiion Induldion Ahdulation
F A F

Frin teord dras Frin ensldldafall  Frin enskildafall Denna teoxi Teorin wiveddas
shosatsar oo enslilda fall  foouleras en teori foonuleras en. testas pa novafall
Firini .
v
v
VearHigha

Figur 3-1. Relationen mellan teori och verklighet illustrerad pa nagra centrala begrepp
R. Patel och B. Davidsson, 2003, “Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfira och rapportera en
undersokning”, Lund: Studentlitteratur, s25

Var ambition med detta arbete &r inte att formulera ndgon teori, utan att dra slutsatser om en-
skilda foreteelser utifrdn valda teorier. Arbetet kommer dédremot inte att vara uteslutande de-
duktivt eftersom vi 1 analysen kommer att viga samman faktorer fran verkligheten med teori 1
syfte att formulera rekommendationer utifran vara studier. Dessa rekommendationer ar dock
inte 1 ndrheten av en teori och darfor blir aldrig forskningsansatsen induktiv, ej heller abduk-
t1v.
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3.2 Undersokningens utformning

Lekvall och Wahlbin (2001) skiljer pa en undersdknings inriktning och ansats vid undersok-
ningens utformning.

3.2.1 Undersokningens inriktning

En undersokningsinriktning avser vilken typ av resultat som ska uppnas, och det finns enligt
Lekvall och Wahlbin (2001:184f) fyra olika typer av undersokningar. De fyra typer som be-
skrivs kréver ett visst mitt av 0kad ambitionsniva och varje niva forutsitter i princip att man
har kunskap motsvarande de foregaende (Lekvall & Wahlbin, 2001:187).

3.2.1.1. Explorativa undersokningar

En explorativ undersdkning ér, som namnet antyder, utforskande och genomfors nér ett pro-
blemomréde ar okédnt eller nér det finns brister 1 tillgédnglig kunskap. En explorativ undersok-
ning dr ofta en forundersdkning, men kan ocksa vara en huvudundersokning. Oavsett detta sa
ar aldrig syftet att ta fram information som ska generaliseras, utan att inhdmta s mycket in-
formation som mojligt om ett visst omrade. (Patel & Tebelius, 1987:53f)

3.2.1.2. Deskriptiva undersékningar

Deskriptiva undersokningar beskriver olika fenomen 1 var virld, det kan rora individer, situa-
tioner eller skeenden. Forskaren kan beskriva forhallanden 1 datid, 1 nutid eller konsekvenser
av olika fenomen. Ofta dr deskriptiva undersokningar s kallade totalunders6kningar, dir man
samlar information om samtliga individer 1 en grupp. Om detta dr alltfor resurskrdvande s&
gor man undersokningar pa representativa stickprov. (Patel & Tebelius, 1987:54f)

3.2.1.3. Hypotesprovande undersokningar

Utifran en hypotesprovande undersokning vill man producera kunskap som éar forklarande.
Forskaren formulerar hypoteser med utgéngspunkt i existerande mangd kunskap och provar
sedan hypoteserna empiriskt. Hypoteserna ar pastaenden av karaktdren “om — sa”, och for att
kunna studera verkligheten med en odndlig méngd “om” sa forenklar man verkligheten till en
modell. (Patel & Tebelius, 1987:55f) Ett exempel ger Lekvall och Wahlbin (2001:187): Om
man var for sig klarldgger inkomster och konsumtionsmdnster pd en marknad sé dr undersok-
ningen deskriptiv. Om man kopplar ihop delarna for att se hur inkomsten paverkar konsum-
tionen sd dr undersokningen forklarande.

3.2.1.4. Forutsigande undersokningar

Undersokningar som &r forutsdgande har som inriktning att gora en prognos eller forutsdgelse
om den framtida utvecklingen av nadgon foreteelse (Lekvall & Wahlbin, 2001:187).

3.2.1.5. Vart val

Inom ramen for detta examensarbete dr mélet att empiriskt undersoka hur olika marknader ser
ut och sedan anvinda detta for att foresla hur Adela Innovation ska agera. Undersokningen
blir dérfor till storsta delen deskriptiv men dven forutsdgande 1 den mén att vi har for avsikt
att ge forslag pa en framtida handlingsplan.

3.2.2 Undersokningsansats

En undersokningsansats beskriver den grundlaggande tekniska utformningen av en undersok-
ning och kan enligt Lekvall och Wahlbin (2001:199) delas upp 1 tre dimensioner:

e [ vilken utstrickning forskaren dr intresserad av att analysera enskilda fall pa djupet, ana-
lysera vissa grupper pa bredden eller studera en utveckling dver tiden.
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e Karaktiren pa undersdkningen ur kvalitativt eller kvantitativt perspektiv.
e Anvindandet av redan insamlad data eller behovet av egna faltstudier.

De olika undersokningsinriktningarna beskrivna i kapitel 3.2.1 kriver inte olika ansatser, men
valet av inriktning kan péverka vilken ansats som ar mest ldmplig. Olika ansatser utesluter
inte varandra, en undersokning kan alltsé ha av flera olika ansatser. (Ibid)

3.2.2.1. Forsta dimensionen

e Fallstudieansats. En fallstudieansats kan variera 1 karaktir, och tva olika typer &r sdrskilt
intressanta. Den forsta typen anvéinds for att dra generella slutsatser utifran ett begrénsat
antal fall. Slutsatser om industriell marknadsforing kan till viss del dras genom att studera
denna process i ett fatal foretag. Den andra typen av fallstudieansats har till syfte att dra
specifika slutsatser utifrén analys av ett fall. (Gummesson, 1988) Syftet med en fallstudie-
ansats dr inte att dra slutsatser om en bakomliggande malpopulation, anledningarna till
detta dr dels det 14ga antalet undersokta enheter och dels att urvalet ofta sker ur tillgéng-
lighetssynpunkt och inte rent statistiskt. Fallstudier dr oftast kvalitativa till sin karaktér.
(Lekvall & Wahlbin, 2001:204)

e Tvdrsnittsansats. Vid en tvidrsnittsansats sa dr man ute efter att jamfora mellan ett antal
olika fall vid en viss tidpunkt. Tva typer finns, survey eller experimentell, dir en survey-
ansats gar ut pa att passivt observera verkligheten medan en experimentell ansats gar ut pa
att forsoka tillrattaldgga den studerade verkligheten for att belysa det man é&r intresserad av
(Lekvall & Wahlbin, 2001:199). En surveyundersokning karaktériseras av att man ofta
vill dra slutsatser om en bakomliggande malpopulation, och den anvinds typiskt vid be-
skrivande och forklarande undersokningar (Lekvall & Wahlbin, 2001:204f). Vid en expe-
rimentell ansats manipulerar man experimentvariabeln for att till exempel méta skillnader
1 forsdljning av en vara vid stor och liten exponering i1 butik (Lekvall & Wahlbin,
2001:209).

o Tidsserieansats. | en tidsserieansats sé vill forskaren studera hur de studerade fenomenen
utvecklas dver tiden. I en explorativ eller deskriptiv undersdkning anvénds tidsserieansat-
sen for att studera vad som hént. I en forklarande undersokning kan olika tidsutvecklingar
jamforas med varandra och nér man anvinder tidsserieansats i prognosarbete sé kan kart-
laggning av historien utgéra en grund for framtida utsdgelser. (Lekvall & Wahlbin,
2001:216)

Var undersokning utgar fran situationen som finns pa Adela Innovation, och darfér kommer
en fallstudie att goras med detta foretag som bas. Precis som det star ovan sa dr inte syftet att
dra slutsatser om en bakomliggande malpopulation, nagot som &r svart utifran ett enda under-
sokningsobjekt. Den del av undersdkningen dér nya marknader undersoks blir mer av tvir-
snittskaraktir, och d& av surveytyp dér en passiv betraktelse av verkligheten sker.

3.2.2.2. Andra dimensionen

Med kvalitativt inriktad forskning avses forskning dér datainsamlingen fokuserar pad mjuka
data och tolkande analyser. Kvantitativt inriktad forskning innebédr métningar vid datainsam-
ling och statistiska analysmetoder. (Patel & Davidson, 2003:14) Anledningen till att en fors-
kare vill skilja pa kvalitativ och kvantitativ forskning dr enligt Denscombe (2000:203) att han
eller hon vill markera bdde sin utgdngspunkt och den typ av forskning som bedrivs. Forfatta-
ren ger sedan tre anledningar till varfor det kan vara svért att gora en skarp distinktion mellan
de tva termerna:
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e Ett kvalitativt arbetssitt utesluter inte ett kvantitativt arbetssatt, och vice versa. Bra forsk-
ning har sin utgangspunkt 1 bidgge arbetssitten, och det som skiljer sig &t &r huruvida — och
1 vilken mén — forskaren har sin utgdngspunkt i det ena eller det andra séttet.

e [ teorin &r distinktionen av de tva begreppen alltfor forenklad. Det finns ingen tydlig skil-
jelinje, utan forutsittningarna for de tva dr ofta dverlappande och gemensamma.

e Distinktionen mellan kvantitativ och kvalitativ giller inte s& mycket forskningsmetoden
som sadan, utan stringt taget bara behandlingen av data.

Patel och Davidson (2003:14) beskriver kvantitativ och kvalitativ forskning som @ndpunkter
pa ett kontinuum, dar huvuddelen av den forskning som bedrivs idag befinner sig mellan des-
sa punkter.

Denscombe (2000:204ff) ger ett antal ordpar, dar nyckelord stdlls mot varandra, som kan vara
till hjélp ndr man ska karaktérisera sin forskning som kvalitativ eller kvantitativ. Ett urval av
dessa presenteras hir. Det forsta ordparet dr ord eller siffror, dar kvalitativ forskning betraktar
ord som den centrala analysenheten och kvantitativ forskning analyserar utifran siffror. Det
andra ordparet dr beskrivning eller analys, ddr man forknippar kvalitativt arbete med beskriv-
ningar och kvantitativt arbete med analyser. Det tredje ordparet dr smaskalig och storskalig,
och hir dr det logiskt att forknippa kvantitativt arbete med storskaliga undersdkningar efter-
som statistiska metoder dr sdkrare ju storre dataméngd man har. Kvalitativa studier tenderar
att ha ett relativt begransat omfang och en djupgéende karaktdr. Slutligen ar forskarens in-
blandning eller neutralitet karaktariserande, dd en kvantitativ studie har till syfte att fram-
bringa data som &r objektiva och kriver en neutral forskare. I en kvalitativ studie ldggs stor
vikt vid forskaren och dennes formaga att samla in och tolka data.

Nir det géller var egen forskning sa kommer vi att befinna oss nidrmare den kvalitativa énd-
punkten, dir data som samlas in kommer att tolkas snarare &n att bearbetas statistiskt. Feno-
menen kring internationalisering dr till hog grad subjektiva och kvantifiering dr sillan me-
ningsfullt. Vi gor en uppdelning av ekonomiska data 1 makro och mikro, och makroekono-
miska data ldmpar sig mer for kvantitativ bearbetning &n mikroekonomiska da de till storsta
delen bestar av siffror.

3.2.2.3. Tredje dimensionen

Undersokningar kan bygga pa sekundar- och primirdata, dar sekundérdata redan finns insam-
lad och primédrdata samlas in pd egen hand. Det som man kallar skrivbordsundersékningar
behandlar sekundérdata och nar man ska samla in primérdata talar man om falt- och laborato-
rieundersokningar. Nistan alla typer av undersokningar innehaller ndgon form av sekundirda-
ta. Man kan komma langt i en undersokning enbart genom att anvinda sekundirdata och man
bor ta vara pa alla mojligheter att utnyttja detta innan man beger sig ut pé en féltstudie. Vid en
skrivbordsundersdkning har man mdjlighet att véinda sig till sina datakéllor obegrinsat antal
génger, ndgot som &r otdnkbart vid en féltstudie. Problemet med sekundir data dr dock att den
ofta dr insamlat for helt andra &ndamal och att kvaliteten ar svar att bedoma. (Lekvall &
Wabhlbin, 2001:202f)

I den forsta dimensionen gjordes distinktionen mellan den del av vér rapport som é&r av fall-
studiekaraktir (Adela Innovation) och tvirsnittsansatskaraktir (undersékning av nya markna-
der) och dessutom i det senare fallet en skillnad mellan makro- och mikroekonomiska data
som analyseras pd olika sitt. I fallstudien samlas data in fradmst primért genom intervjuer med
anstillda pé foretaget och Ovriga samarbetspartners. Vid insamlingen av makroekonomiska
data ar all data sekundér eftersom data av denna typ finns vidldokumenterat sedan tidigare.
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Mikroekonomiska data kan finnas sekundart, pa hemsidor men om siddan information saknas
sd maste insamling ske primért genom intervjuer i berdrda lander.

3.3 Validitet och reliabilitet

Validitet betyder giltighet och har att géra med att métmetoden verkligen méter det den avser
mita. Det dr ofta svart att avgdra en metods validitet, fanns det en verkligt valid metod att
jamfora med s& vore den metoden att foredra. Varje mdtmetod maste bedomas pa subjektiva
grunder fOr att avgora validiteten. Reliabilitet betyder tillforlitlighet och dr den andra aspekten
pa sdkerheten 1 en métning, och reliabiliteten avser midtmetodens formaga att motsta inflytan-
de av olika tillfilligheter under maitningen. Oklara och tvetydiga fragor samt icke-
standardiserat undersokningsforfarande bidrar till 1ag reliabilitet. Reliabilitet ar ldttare att un-
dersoka én validitet, en metod &r att anvinda tva likvirdiga mitinstrument pd samma person
vid tva olika tillfdllen. Blir resultatet detsamma s ar reliabiliteten god. (Lekvall & Wahlbin,
2001:298ff) Zikmund (2000:284) illustrerar de tva begreppen med hjilp av traftbilden hos tre
olika gevir, Figur 3-2. Tavla 1 visar ett gammalt gevéir med en spridd traftbild och en lag till-
forlitlighet. Tavla 2 visar en tét traffbild med ett tillforlitligt, nytt gevér. Den sista tavlan visar
hur tréffbilden kan se ut om skytten stors av ett systematiskt fel, som blindning fran solen,
men ddr geviret dr nytt och sdledes tillforlitligt. (Zikmund, 2000:283f)

1. Gammali gevir 2. Nyit geviir 3. Nytt geviir, syste matislki fel
Lag reliabilitet Hég reliabilitet Hég reliabilitet, 14z waliditet

Figur 3-2. Reliabilitet och validitet
Egen bearbetning efter ”Reliability and Validity on Target” av William G. Zikmund, Business Research Meth-
ods, 2000, Orlando: Harcourt, s 284

Vid vér informationsinsamling har vi forsokt att anvinda ett standardiserat forfarande for att
undvika problem med reliabiliteten. I minga fall var insamlad empiri ifrdn personer med god
insikt 1 situationen 1 respektive land, men reliabiliteten 6kar om ytterligare killor bekréftar
eller ger ytterligare dimensioner till uppgifterna. Validiteten dr svér att méta och svar att si-
kerstélla, men i detta fall sa &r var metod valid om vi verkligen lyckas hitta marknaden som vi
avser hitta med var metod. Indikationer pé att metoden ar valid &r att marknader som vi iden-
tifierat som intressanta ocksd visar sig vara detta i forlaingningen, men denna bekriftelse
kommer efter att detta examensarbete dr avslutat. En djupare diskussion om validitet och reli-
abilitet fors 1 avsnitt 8.2.

3.4 Tillvigagingssitt.
3.4.1 Informationsinsamling

e Litteraturstudier. Det finns en omfattande mangd litteratur som behandlar begreppet in-
ternationalisering, marknadsval och marknadsanalys. Vi har gjort ett urval som beskriver
de delar av processen som vi dnskar belysa. Inledningsfasen av arbetet med rapporten be-
stod av intensiva litteraturstudier och medvetet har vi jobbat med dels mycket vilbekanta
teorier for personer med vér utbildning och dels med for oss helt nya teorier.
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Intervjuer. Alla véra intervjuer har varit kvalitativa till sin karaktédr. Adela Innovations VD
intervjuades for att fi insyn 1 foretaget och dess processer, mal och metoder. Personer fran
det foretag som har ett distributionssamarbete med Adela Innovation har intervjuats for att
battre forsta den sammanlagda mikromiljon hos foretaget. Ingen av intervjuerna foljde na-
got speciellt monster. Vi har haft forménen att jobba nira Adela Innovation och dérfor
haft daglig kontakt med de anstéllda pé foretaget och dven kontinuerligt med deras samar-
betspartners vilket har mdjliggjort att vi fatt svar pa nya frgor varje dag.

Mailkontakter. Den huvudsakliga killan till mikroekonomiska data dr mailkontakter fran
samtliga ldnder. Vi skickade mail till alla l&nder for att {4 tag pa personer 1 organisationer
som representerar blinda och synskadade i Europas lénder.

Databaser. Makroekonomiska data samlades in frén statistikdatabaser 1 Sverige och Eu-
ropa.

3.4.2 Analys

Den empiri som analyserats var omfattande och for att underlétta arbetet delades analysen upp
1 tva delar. Med makroekonomiska data som underlag genomfordes det forsta analyssteget,
dir Europas ldnder rangordnades genom ett podngsystem. Mikroekonomiska data samlades
dérefter in, och de lander som fétt ldga podng i analys I kunde 1dmnas utanfor analys II om
mikroekonomiska data var bristfilliga eller saknades helt. I analys II genomfordes sedan en
fortsatt rangordning av ldnderna genom en mer nyanserad diskussion. For att underlétta han-
teringen sa delades de kvarvarande ldnderna in 1 ett antal grupper, och slutligen ges ett forslag
till forhallningssitt for Adela Innovation for respektive grupp. Mer detaljerade beskrivningar
finns 1 anslutning till den genomf6rda analysen, 1 kapitel 5 och 7.
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4 Empiril

Empiri I innehdller data om Adelas makromiljo, en uppstdllning av valda kriterier for insam-
ling av makroekonomiska data och tillhorande data om samtliga ldnder i Europa.

Empiriska data om samtliga ldnder finns, men dr olika omfattande for respektive land. For-
klaringen till detta gors i analyskapitlet, men vi har valt att samla all empiri och redovisa den
utan kommentarer i detta kapitel. Sverige dr med genomgdende i rapporten trots att Adela
Innovation redan dr pa den marknaden. Anledningen dr att Sverige fungerar utmdrkt som ett
referensland .

4.1 Adela Innovations makromiljofaktorer

Genom att presentera nedanstdende rubriker for Adela Innovations VD Per Johansson under
en intervju 2007-09-10 sd fick vi underlag for att starta empiriinsamlingen. Svaren ir inte
nodvindigtvis bevisade fakta, utan Per Johanssons tankar kring de olika faktorerna.

e Geografi. Foretaget ar teknologiskt framskridet och har inte s stora problem att interage-
ra med geografiskt avldgsna marknader. Produkten ir 1 egenskap av taltidningsmottagare
inte bunden geografiskt eftersom vilken tidning som helst kan lagras och spelas upp. De
tidningar som distribueras via mottagaren har dock ofta en stark geografisk koppling och
detta paverkar hur marknader segmenteras.

e Sprak. Adela som produkt dr enkel att modifiera for vilket sprak som helst. Fronten som
har en del skriven information gar enkelt att byta ut till andra sprak. Rostbekréftelsen ér
programmerad och &r sdledes enkel att byta ut. Anvindarmanualen behdver ocksa Gversét-
tas. Alla dessa faktorer dr ldtta att ordna nér en kontakt i landet 1 friga dr etablerad och bor
inte innebdra nagra problem.

e Politiska faktorer. Adelan ér statligt finansierad 1 Sverige. Regeringens inflytande dr vik-
tigt pa marknader dir en enhetlig 16sning dr mojlig, pad fragmenterade marknader ar en-
skilda finansidrer som foretag och intressegrupper viktigare.

e Demografi. Adelas anviandare ar typiskt dldre, de synskadade personer som dr yngre ar
oftast mer vana vid datorer och har inte samma behov av mottagaren utan kan anvénda sig
av talsyntesprogram och nerladdat material. Aven icke-synskadade personer som kan ha
anvandning av en Adela ér dldre och har ofta funktionsnedséttningar.

e FEkonomi. De viktigaste ekonomiska aspekterna nér det géller Adela &r att landet bor ha
ndtt en viss ekonomisk niva for att finansiering av handikapphjilpmedel ska vara priorite-
rat.

o Industriell struktur. Eftersom inga taltidningsmottagare sélts till den industriella markna-
den sd dr denna faktor av liten betydelse for Adela Innovation.

o Teknologi. Mottagaren ér en teknisk produkt som kriver viss infrastruktur for att de signa-
ler som ska tas emot ska kunna séndas ut. Distribution av taltidning till Adelan ar tekniskt
mojligt via internet, FM-radio, mobiltelefonnétet, digitala TV-nitet, digitalradio, &ven om
det idag bara sker via internet och FM-radio.

e Social organisation. Familjens konstruktion ser annorlunda ut i olika delar av virlden.
Synskadade personer har svarare att fa nyheter tillgodo 4n i familjer dir de dldre bor med
sina barn och kan fé personlig information.

e Religion. Bor inte paverka Adela.
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Utbildning. D& Adelan ar ett hjdlpmedel for synskadade som inte kan ldsa s& paverkas inte
den delen av marknaden av ldskunnighet. Dock kan en alternativ marknad for Adela vara

personer som &r analfabeter. En generellt hog utbildningsnivd bor ge hogre tidningsldsan-
de.

Kulturella karaktdristika. Inga speciella kommentarer fanns.

Livsstil. Tidningsldsande &r en del av den svenska livsstilen, och detta tillsammans med
det faktum att ménga éldre bor sjdlva kan paverka att marknaden i Sverige har varit god
for Adela Innovation.

Personlighet. Inga speciella kommentarer fanns.

Attityder och intressen. Inga speciella kommentarer finns.

4.2 Kategorier for insamling av makroekonomiska data

Med utgangspunkt frdn Adelas makromiljo s& har data om Europas lander samlats in. Nedan
foljer en forteckning dver de kategorier inom vilka data samlats in och dven en forklaring till
varfor de anses viktiga.

Invanarantal. Marknaden for Adela utgors framst av synskadade. En exakt siffra for hur
manga som #r synskadade finns enligt Synskadades Riksforbund’ inte ens tillginglig i
Sverige, och detta dr darfor mycket svart att finna for alla ldnder 1 Europa. Klart dr dock
att fler invanare leder till fler antal synskadade och detta dr anledningen till att invénaran-
tal dr en viktig faktor 1 var datainsamling.

Andel personer som dr 65+ i befolkningen. Adela dr en produkt som dr utvecklad for dldre
personer, och dven personer som inte dr synskadade men som har svart att ldsa av andra
anledningar dr en mélgrupp; dessa personer dr néstan alltid dldre. Ett land kan ha mycket
stor folkméngd men ett forhdllandevis litet antal dver 65. Detta dr en bra indikator for
marknadens ldmplighet for Adela.

Hushallens internetaccess. 1 Sverige anvinds radiosdndningar for att distribuera de talan-
de dagstidningarna till Adelan, och detta distributionssdtt ldmpar sig bdst nir en stor
mingd abonnenter dr samlade pé en liten yta. Det finns ytterligare distributionssétt som ar
mojliga, och bland dessa ér internetsdndningar det alternativ som Adela Innovation:s VD
Per Johansson ser som det allra bésta. Detta 4r anledningen till att vi valt att kartligga in-
ternetaccessen i Europa.

BNP per capita i PPP. PPP betyder Purchasing Power Parity eller kopkraftsparitet och &r
ett satt att ta bort prisskillnader mellan ldnder for att mdjliggora jadmforelse mellan olika
linder. BNP per capita i PPP ger ett matt som séger ganska mycket om vilfarden i ett
land, det ger dock inte hela bilden. Vi har valt att ha med detta for att forsoka vaska fram
de lander som dr mest ldmpliga for den typ av produkt som Adela ér.

Antal dagstidningsupplagor per tusen vuxna invdnare. FOr att méta tidningsldsandet 1 ett
land sa finns det en méngd olika faktorer som ger olika infallsvinklar pa problemet. Den
viktigaste faktorn enligt oss dr 1 hur stor utstrdckning som tidningar konsumeras 1 landet,
och detta ges av hur stor andel av den vuxna befolkningen som dagligen ldser en morgon-
tidning. En stor andel av detta indikerar att tidningar konsumeras i landet, och det ir en
forutsdttning for att Adela ska ha en marknad.

> http://www.stfriks.org/synskado/vemsynsk.htm, 2007-12-14
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Andel ensamhushall i landet. Personer som bor ensamma har ingen anhorig som kan hjal-
pa till med att ldsa tidningen eller fora information vidare. En bra marknad for Adela bor
ha en stor andel ensamhushéll.

4.3 Makroekonomiska data om linder

Foljande stycke utgdér en sammanfattning av informationen som tagits fram om Europas lin-
der. Fullstindiga siffror finns i Bilaga 1, Makroekonomiska data, hér aterfinns dven killor till
samtliga data. Med BNP* avses BNP/Capita justerat med kdpkraftsparitet och angivet 1 USD.
For att underlétta for ldsaren sa anvinds avrundade siffror genomgéiende, exakta siffror anges
1 Bilaga 1, och med detta sd har ord som cirka och ungefar uteldmnats 1 foljande upprakning.

Albanien har 3,6 miljoner invanare dir 9 % dr over 65 ar. 6 % av hushallen har tillgang till
Internet. BNP* i Albanien &r 3,0 och det séljs 24 tidningar per tusen invénare.

Andorra har 72 000 invénare, 14 % av befolkningen ar Gver 65 ar.

Belgien har 10,3 miljoner invénare varav 17 % ar over 65 ar. I Belgien har 49 % av hus-
héllen tillgang till internet. Landet har en BNP* pa 38,6 och andel av befolkningen som
bor 1 ensamhushéll dr 33 %. Per tusen invénare séljs det 163 tidningar.

Bosnien-Hercegovina har 4,5 miljoner invanare och 10 % av befolkningen ar dver 65 ar.
Andel av hushallen har som har tillgdng till internet dr 17 % och det siljs 30 tidningar per
tusen invanare. BNP* 1 landet ar 3.0.

Bulgarien har 7,3 miljoner invanare dér 18 % &r 6ver 65 ér. I Bulgarien har 29 % av hus-
héllen tillgdng till internet och det siljs 84 tidningar per tusen invanare. BNP* i landet ar
4,0 och andelen invanare som bor i ensamhushall ar 23 %.

Cypern har 788 000 invanare varav 12 % é&r 6ver 65 ar. I Cypern har 34 % av hushéllen
har tillgdng till internet och det sdljs 160 tidningar per tusen invdnare. BNP* i landet dr
18,4.

Danmark har 5,4 miljoner invénare dér 15 % av over 65 ar. 69 % av hushallen 1 Danmark
har tillgdng till internet och det séljs 287 tidningar per tusen invénare. Andelen av befolk-
ningen som bor i ensamhushall dr 37% och BNP* i landet &r 52.

Estland har 1,3 miljoner invdnare varav 17 % dr 6ver 65 ar. Tillgdngen till internet dr
52 % i de estniska hushallen och det siljs 241 tidningar per tusen invanare. Landet har ett
BNP* pa 11,4.

Finland har 5,2 miljoner invanare varav 16 % &r 6ver 65 ar. I Finland har 62 % av hushal-
len tillgdng till Internet och 38 % av hushallen dr ensamhushall. Det sdljs 514 tidningar
per tusen invanare och BNP* i landet &r 40,7.

Frankrike har 63,7 miljoner invinare dir 17 % &r 6ver 65 ar. Landet har 16 % ensamhus-
hall och 54 % av hushallen har tillgang till internet. I Frankrike sdljs det 155 tidningar per
tusen invanare och landet har en BNP* pd 36,6.

Grekland har en befolkning pa 10,7 miljoner varav 19 % &r 6ver 65 ér. 34 % av de grekis-
ka hushallen har tillgang till internet. Landet har en BNP* pa 21,69.

Irland har 4,1 miljoner invanare varav 11 % &r over 65 ar. I Irland har 50 % av alla hus-
hall tillgang till internet. Landet har 22 % ensamhushall, en BNP* pd 45,6 och det siljs
245 tidningar per tusen invénare.
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Island har 302 000 invanare varav 12 % ar over 65 ar. Andel av befolkningen som har
tillgdng till internet dr 86 %. I Island séljs 198 tidningar per tusen invénare och landet har
en BNP* pa 50,6.

Italien har 58 miljoner invanare dar 19 % é&r 6ver 65 &r. I Italien har 52 % av hushallen
tillgang till internet och en BNP* pé 32. Det siljs 115 tidningar per tusen invénare.

Kroatien har 4,4 miljoner invanare dir 16 % &ar 6ver 65 ar. 33 % av hushallen har till till-
géng till internet och det séljs 152 tidningar pé tusen invanare. Landet har en BNP* pd 9,3
och har 21% ensamhushall.

Lettland har 2,2 miljoner invénare varav 17 % &r 6ver 65 ar. 45 % av hushallen har till-
géng till internet och det siljs 163 tidningar per tusen invénare. Landet har en BNP* pa
8,1.

Litauen har 3,5 miljoner invanare varav 13 % dr 6ver 65 ar. 36 % av hushéllen har tillging
till internet och det séljs 194 tidningar per tusen invanare. Landet har en BNP* pd 7,8 och
har 21% ensamhushall.

Liechtenstein har 34 000 invanare dar 11,7 % ar Over 65 ar .

Luxemburg har 48 000 invénare varav 13 % &r over 65 ar. 68 % av hushdllen har tillgdng
till internet och det séljs 304 tidningar per tusen invanare. Landet har en BNP* pa 76 och
har 12 % ensamhushall.

Malta har 40 000 invanare varav 13 % ar over 65 dr. 33 % av hushéllen har tillgdng till
internet och det séljs 301 tidningar per tusen invanare. Landet har en BNP* pd 13,6.

Makedonien har 2 miljoner invanare varav 11 % &r 6ver 65 ar. 19 % av hushéllen har till-
géng till internet och det séljs 89 tidningar per tusen invénare. Landet har en BNP* pa 3,6.

Moldavien har 4,3 miljoner invanare varav 11 % &r over 65 ar. 15 % av hushallen har till-
gang till internet och det siljs 27 tidningar per tusen invanare. Landet har en BNP* pa 1,1.

Monaco har 32 000 invanare varav 22 % ar 6ver 65 ar.

Montenegro har en befolkningsméngd pa 685 000 dar 13 % ar 6ver 65 ar. Andelen hushall
som har tillgang till internet dr 18 % och det siljs 4 tidningar per tusen invanare. Monte-
negro har 17 % ensamhushéll och en BNP* pé 3,9.

Nederlinderna har 16,5 miljoner invanare dir 14 % ar 6ver 65 ar. Andel hushall som har
tillgang till internet i landet &r 73 % och antal ensamhushall ar 29 %. Landet har en BNP*
42,7 pd och det siljs 287 tidningar per tusen invénare.

Norge har en befolkning pa 4,6 miljoner varav 15 % &r 6ver 65 ar. I Norge har 67 % av
hushéllen tillgéng till internet och det dr 38 % ensamhushall. Det siljs 601 tidningar per
tusen invanare och landet har en BNP* pd 66,5.

Polen har en befolkning pa 38 miljoner dir 13 % ar 6ver 65 ar. 30 % av hushallen har
tillgang till internet och 25 % &r ensamhushall. Polen har en BNP* pé 8,2 och det siljs
139 tidningar per tusen invénare.

Portugal har 10,6 miljoner invanare varav 15 % dr dver 65 ar. I Portugal har av 74 % av
hushallen tillgéng till internet och 16 % bestar av ensamhushall. Portugal har en BNP* pa
18,1 och det silj 75 tidningar per tusen invanare.
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Rumdinien har en folkméngd pd 22 miljoner varav 14 % ar 6ver 65 ar. Andel av hushallen
som har tillgéng till internet dr 23 % och andel ensamhushall &r 19 %. Ruméniens BNP*
ar 4,9 och det séljs 78 tidningar per tusen invanare.

Ryssland har 141 miljoner invénare dir 8 % &r over 65 ar. I Ryssland har 20 % av hushal-
len tillgéng till internet och det dr 9 % ensamhushéll. Landet har en BNP* pé 5,8.

San Marino har 29 000 invanare varav 17 % ar Over 65 ar.

Schweiz har 7,5 miljoner invanare varav 16 % ar over 65 &r. Andel hushéll som har till-
géng till internet dr 67,8 % och andel ensamhushall dr 36 %. Landet har en BNP* pa 57
och det séljs 370 tidningar per tusen invanare.

Serbien har 10 miljoner invanare dir 14 % &r 6ver 65 ar. I landet har av 14 % av hushallen
tillging till internet och det dr 20 % ensamhushéll. Det séljs 24 tidningar per tusen invina-
re och Serbien har en BNP* pa 3,9.

Slovakien tinns det 5,4 miljoner invinare varav 12 % ar over 65 ar. I landet har 47 % av
hushallen tillgang till internet och det dr 26 % ensamhushéll. Det sidljs 109 tidningar per
tusen invanare och landet har en BNP* pa 9,9.

Slovenien har 2 miljoner invanare dér 15 % &r 6ver 65 4r. I Slovenien har 56 % av hushal-
len tillgéng till internet och 22 % &ar ensamhushall. Det séljs 204 tidningar per tusen inva-
nare och landets BNP* &r 18.9.

Spanien har 40 miljoner invanare dir 17 % &r over 65 ar. Andel hushéll som har tillgdng
till internet ar 44 %. Spaniens BNP* dr 27,6 och det sdljs 109 tidningar per tusen invénare.

Storbritannien har 60 miljoner invanare varav 16 % dr dver 65 r. I Storbritannien sé har
62 % av hushallen tillgdng till internet och det &r 16 % ensamhushall. Landet har en BNP*
pé 40,2 och det siljs 335 tidningar per tusen invénare.

Sverige har en befolkning pa 9 miljoner dér 18 % &r Over 65 ar. I Sverige s har 76 % av
alla hushall tillgéng till internet och det dr 46 % ensamhushéll. Det siljs 466 tidningar per
tusen invanare och landet har en BNP* pa 43,6.

Tjeckien har 10 miljoner invénare déir 14 % dr 6ver 65 &r. Andel hushéll som har tillgang
till internet dr 50 % och det ar 35 % ensamhushall i landet. I Tjeckien siljs det 195 tid-
ningar per tusen invanare och landets BNP* ar 12,7.

Turkiet har 71 miljoner invénare dér 3 % ar over 65 ar. I Turkiet har 21 % av hushallen
tillgang till internet och det dr 4 % ensamhushall. Det sdljs 167 tidningar per tusen invéna-
re och landets BNP* ar 5,4.

Tyskland har 82 miljoner invanare varav 19 % &r over 65 ar. I Tyskland har 61 % av alla
hushall tillgang till internet och det dr 38 % ensamhushall. Det séljs 298 tidningar per tu-
sen invanare och landet har en BNP* pé 36,6.

Ukraina har 46 miljoner invanare dir 15 % ar over 65 ar. Andel hushall i Ukraina som har
tillgang till internet dr 12 % och det dr 6 % ensamhushall. Det siljs 82 tidningar per tusen
invanare och landet har en BNP* pd 1,95.

Ungern har 9,9 miljoner invanare varav 17 % &r 6ver 65 ar. I Ungern har 30 % av hushal-
len tillgéng till internet och det &r 20 % ensamhushall. Det siljs 147 tidningar per tusen
invanare och landets BNP* ar 10,95.

Vatikanstaten har 820 invanare.
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Vitryssland har 9,7 miljoner invanare varav 15 % &r 6ver 65 ar. Andel av hushéllen som
har tillgdng till internet &r 35 %. Det séljs 86 tidningar per tusen invanare och landets

BNP* dr 3,4.

Osterrike har 8,2 miljoner invanare varav 16 % ir 6ver 65 ar. I Osterrike har 57 % av alla
hushaéll tillging till internet och det dr 35 % ensamhushéll. Det séljs 341 tidningar per tu-
sen invanare och landet har en BNP* pa 39,6.
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S Analys I

I analys I kommer vi att binda ihop teori och empiri 1. Data frdan samtliga ldnder kommer att
podngsdttas utifran en egen modell och varje kategori kommer ocksa att viktas for att ge
tyngd at speciellt viktiga faktorer i gallringen. En sammanstdllning gérs av de viktade podng-
summorna och denna sammanstdllning utgor sedan ett underlag for empiri I1.

I samband med motivering av podngséttning och viktning kan viss ny information tillkomma.
Ny information bor principiellt inte tillforas 1 analysen utan att tidigare ha redovisats 1 teori
eller empiri, men vi anser att resonemanget bor foras 1 samband med analysen for att underlit-
ta for ldsaren. Den nya informationen dr dessutom till stor del en produkt av var analys.

Vid utformningen av gallringsmetoden har vi inspirerats av Molnars teori om marknadsval
och marknadsanalys (2.4) samt Ulrich och Eppingers teori om podngséttning av koncept (2.5).

5.1.1 Poangsattning

De olika faktorer som vi samlat in data pa méste vérderas olika 1 en sammanvigning, da de
har olika stor betydelse for marknadens totala potential. For att gora detta sa har en metod
utformats for podngsattning. Varje kategori tilldelas en poédng, frén 1 till 4 dar 1 ar 14gst och 4
ar hogst. Vilken poédng som landet tilldelas beror dels av de data som samlats in dels av sub-
jektiva bedomningar. Hur podngen delas ut, 1-4, beror av en indelning som vi tillsammans
med foretaget utformat. Denna indelning redovisas for varje kategori nedan.

e [nvanarantal. Europas stater har ett invanarantal som stracker sig frdn Vatikanstatens 820
till Rysslands 141378000. Var forsta bedomning &r att marknader med under 100000 in-
vanare ar for sma for att vara intressanta. Dessa lidnder tilldelas inte O podng utan utesluts
ur gallringen helt och héallet med detta argument och dr Andorra, Liechtenstein, Mona-
co, San Marino och Vatikanstaten. For Adela Innovation dr marknader som dr mycket
storre dn Sverige inte bittre 1 lika stor utstrickning. Det finns tvd anledningar till detta.
Den fOrsta anledningen dr att marknader som é&r storre &n Sverige ofta dr fragmenterade
och darfor bestar av sma delmarknader som var och en har separata behov. Den andra an-
ledningen é&r att Adela Innovation sdker en marknad som &r ”lagom” stor for att kunna till-
fredstilla denna med existerande resurser. Resonemanget ovan leder till en poidngsattning
efter en logaritmisk skala och resultatet redovisas i1 Tabell 5-1. I tabellen visas avrundade
siffror, gruppindelningen har emellertid gjorts med exakta berdkningar.

Tabell 5-1 . Poéingindelning, invanarantal

Invénarantal Poiing
Mellan 100 000 och 750 000 1
Mellan 750 000 och 5 600 000 2
Mellan 5 600 000 och 42 000 000 3
Over 42 000 000 4

o Andel personer som dr dldre dn 65 dr i befolkningen. 1 Europa sé striacker sig andelen
dldre mellan 3 (Turkiet) och 19 (Italien och Tyskland) procent. (Observera att de ldnder
som uteslots pa grund av ett invanarantal mindre &n 100 000 inte &r med i dessa siffror.)
En stor andel dldre dr fordelaktigt for Adela eftersom produkten riktar sig till dldre. Denna
fordel anses linjér och darfor har d&ven poéngen fordelats linjart. Den hogsta podngen till-
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delas marknader med mer 4n 15 %, eftersom det inte finns ndgra marknader med mer &n
20 % 1 Europa idag. Redovisning i Tabell 5-2.

Tabell 5-2. Podngindelning, andel personer éver 65 ar.

Andel 65+ Poing
Mellan 0 och 5 % 1
Mellan 5 och 10 % 2
Mellan 10 och 15 % 3
Over 15 % 4

Hushdllens internetaccess. Statistik over hur stor andel av hushallen som har tillgang till
internet visar att Island &r 1 topp med 86 procent medan Albanien &r i botten med 6 pro-
cent. En stor tillgdng till internet dr en fordel for Adela och detta samband &r linjart. De
lander som saknade uppgifter om internetaccess antogs ha lag tickning och tilldelades po-
angen 1. Detta antagande anses skéligt eftersom all informationssokning har gjorts pa in-
ternet. Podngfordelningen visas 1 Tabell 5-3.

Tabell 5-3. Poédngindelning, hushallens internetaccess.

Hushéllens internetaccess Poing
Mellan 0 och 25 % eller i.u. 1
Mellan 25 och 50 % 2
Mellan 50 och 75 % 3
Over 75 % 4

BNP per capita i PPP. BNP per capita justerat med kopkraftsparitet ger en ungeférlig
uppfattning om landets generella vilfard. For att viardera detta sa har en jamforelse gjorts
mellan landet och Sverige. De erfarenheter som Adela Innovation gjort pa den svenska
marknaden tyder pa att Sverige har en infrastruktur som ar bra for en produkt som Adela.
Har ett land ett BNP per capita i PPP som ér i ndrheten av Sveriges sd ér det alltsa en po-
tentiellt bra marknad. Ar siffran hogre 4n 1 s tilldelas den hogsta poingen. Redovisning i
Tabell 5-4.

Tabell 5-4. Poingindelning, BNP per capita i PPP jimfort med Sverige

BNP/capita, PPP, jmf m Sverige | Poéng
Mellan 0 och 0,5 1
Mellan 0,5 och 0,75 2
Mellan 0,75 och 1 3
Over 1 4

Antal dagstidningsupplagor per tusen vuxna invdnare. Siffror som ror hur manga tidning-
ar som séljs per befolkningsenhet indikerar hur stor den generella tidningskonsumtionen
ar. I Sverige ar denna hog, 466 tidningar per 1000 personer, och detta 4r en av anledning-
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arna till att Adela har varit en bra produkt att sidlja pa den svenska marknaden. For att po-
angsdtta dessa siffror har vi gjort pa precis samma sétt som for BNP/capita, en jamforelse
med Sverige. De intervall som tilldelats podng har delats in efter samma skala som 1 fallet
med internetaccess, detta redovisas i Tabell 5-5.

Tabell 5-5. Poéngindelning, antal dagstidningsupplagor per tusen vuxna invinare jimfort med Sverige

Upplaga/1000p, jmf m Sverige | Poing
Mellan 0 och 25 % 1
Mellan 25 och 50 % 2
Mellan 50 och 75 % 3
Over 75 % 4

e Andel ensamhushall. Sverige har storst andel ensamhushéll 1 Europa med sina 46 %. Detta
kan jamforas med den ldgsta siffran, 4 %, 1 Turkiet. Detta kan vara en anledning till Ade-
las framgéng pa den svenska marknaden, da en stor andel ensamhushéll okar efterfrdgan
pé produkten. Denna siffra var tyvérr svér att i tag pa 1 manga ldnder, men detta faktum
gor den inte mindre intressant. Redovisning av podngindelningen visas i Tabell 5-6.

Tabell 5-6. Poiingindelning, andel ensamhushall

Andel ensamhushall Poiing
Mellan 0 och 10 % 1
Mellan 10 och 20 % 2
Mellan 20 och 30 % 3
Over 30 % 4

5.1.2 Viktning

De poéng som tilldelas enligt 5.1.1 har olika stor betydelse for marknadens sammanlagda po-
tential och viktas dérfor till en sammanlagd podngsumma. Vikterna for respektive kriterium
togs fram 1 samrdd med fOretaget och forfarandet var av en iterativ karaktir dér vi forst tog
fram ungefarliga vikter som sedan justerades efter diskussion med Per Johansson.

Vid framtagningen av det forsta forslaget sd utgick vi frdn vikten 1 pé alla sex faktorer. Den
forsta noteringen var att invénarantal bor ha en nigot lagre vikt dn 1 eftersom egentligen alla
marknader forutom de som redan gallrats bort med under 100 000 invénare &r potentiellt in-
tressanta. Den andra noteringen var att andel personer som &r dldre &n 65 ar 1 befolkningen,
hushallens internetaccess och BNP/Capita 1 PPP alla tre har ett samband med den generella
vélfarden och dérfor overlappar varandra nagot. En justering bor alltsa goras sa att alla dessa
tre far en nagot lagre vikt dn 1. De tva sista faktorerna, antal dagstidningsupplagor per tusen
vuxna invénare och andel ensamhushéll ar vildigt avgérande for marknadens storlek for tid-
ningar, och dirigenom &ven taltidningsmottagare, och vi ansag att dessa tva faktorer tillsam-
mans bor vidga ungefar lika tungt som de dvriga fyra. Eftersom den senare av de tvé, andel
ensamhushéll var svar att kartligga s& bor dock dagstidningsupplagan tilldelas den hogsta
vikten. Med detta som initialt forslag blev den slutliga viktfordelningen med tillhérande moti-
vering foljande:
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e [nvanarantal. Invanarantalet ger en bra uppskattning av marknadens storlek, men som
tidigare konstaterat sa &r marknadsstorleken inte den viktigaste faktorn da 6kningen av
nytta inte dr proportionell mot marknadens storlek. Dessutom é&r alla marknader som har
mer dn 100 000 invanare potentiella kunder. Betydelsen av denna faktor har redan mins-
kats genom den logaritmiska poédngindelningen och en ytterligare minskning &stadkom-
mes genom att tilldela invanarantal en viktfaktor pa 0,75.

o Andel personer som dr dldre dn 65 dr i befolkningen, Hushdllens internetaccess och
BNP/Capita i PPP. Dessa tre faktorer ar alla viktiga for Adela, men dverlappar 1 viss man
varandra 1 och med att de alla tre har ett samband med den generella vélfarden. For att inte
detta samband ska véga for tungt sa viktas dessa tre faktorer var for sig med 0,95.

o Antal dagstidningsupplagor per tusen vuxna invanare. Tidningsldsandet ar vildigt rele-
vant for Adela, ett land dar dagstidningar konsumeras 1 vildigt lag grad indikerar att
marknaden har 1ag potential oavsett invinarantal. Denna faktor viktas med 2.

e Andel ensamhushdll. Hushéllens konstellation séger en hel del om kulturen 1 ett land (fa-
miljens konstellation och sociala situation) och dr den enda faktor i sammanstédllningen
som tar upp denna aspekt. Siffran dr dock generellt hog i linder med hog vélfard och den-
na aspekt finns som tidigare ndmnts 1 flera av faktorerna. Sammantaget leder detta till att
andel ensamhushall tilldelas viktfaktorn 1,5.

5.1.3 Genomforande

Siffror for andel ensamhushéll var svér att fa fram for l&inderna i Europa, detta kan ses i tabel-
len 1 bilaga 1. I fallet med internetaccess sd antog vi att det faktum att siffran saknas beror pa
en lag tackning, men detta antagande &r inte fullgott nér det géller hushéllsstorlek. Denna slut-
sats har gjort att vi valt att gora tva delar av gallringen i steg 1: en gallring dir alla lander ar
med och faktorn hushéllsstorlek exkluderas och en gallring med de ldnder som har uppgifter
om hushéllsstorlek med den faktorn inkluderad. I bdda fallen gors en heltalsavrundning pa
den viktade podngsumman och resultatet sammanstélls i en frekvenstabell.

5.1.3.1. Del 1, gallring exklusive hushdllsstorlek

Sammanlagd podngsumma blir minimalt: N
1075 +093+0954+095+21 =56
sammanlagd podngsumma blir maximalt: >_ Medel =14
4075 +095+095+050+2)=224
_/

De deltagande ldnderna &r 41 stycken till antalet och samtliga lander och deras delpodng samt
podngsummor redovisas i1 Bilaga 2, Mikroekonomiska data, podngséttning del 1. Podngsum-
morna avrundas till heltal och sammanstélls 1 ett frekvensdiagram, se Figur 5-1. Den horison-
tella axeln visar podngsumma och den vertikala axeln visar antal lander pé den poédngen.
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5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Figur 5-1. Frekvensdiagram del 1, gallring exklusive hushallsstorlek
Egen figur.

De lédnder som har en poingsumma &ver medel, alltsd 14 podng och hdgre dr: (Ordnat i sti-
gande podngsumma dar Slovenien har lagst och Sverige har hogst.)

Slovenien Estland Danmark Osterrike
Ungern Grekland Nederldanderna Finland
Island Luxemburg Norge Schweiz
Italien Frankrike Storbritannien Sverige
Belgien Irland Tyskland

5.1.3.2. Del 2, gallring inklusive hushdllsstorlek

sammanlagd poangsumma blir minimalt:

14075+ 0,95+ 095+ 095+2+15="71
> Medel= 17,75

sammanlagd poangsumma blir mazximalt:

A(075+095+085+095+2+1,5=284

iy

De deltagande landerna dr nu 28 stycken till antalet och samtliga ldnder och deras delpoing
samt podngsummor redovisas i Bilaga 3, Mikroekonomiska data, podngsittning del 2. Poéng-
summorna avrundas till heltal och sammanstills 1 ett frekvensdiagram, se Figur 5-2. Den ho-
risontella axeln visar podngsumma och den vertikala axeln visar antal 14nder pa den poéngen.
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Figur 5-2. Frekvensdiagram del 2, gallring exklusive hushallsstorlek
Egen figur.

De lédnder som har en poingsumma &ver medel, alltsd 18 podng och hdogre dr: (Ordnat 1 sti-
gande podngsumma dir Slovenien har 19 och Sverige har 28.)

Slovenien Belgien Danmark Finland
Tjeckien Nederlédnderna Norge Schweiz
Luxemburg Irland Tyskland Sverige
Frankrike Storbritannien Osterrike

5.1.3.3. Sammanfattning, del 1 och 2

Lénder som dr med gemensamt i bada stegen:

Belgien Irland Schweiz Tyskland
Danmark Luxemburg Slovenien Osterrike
Finland Nederldnderna Storbritannien

Frankrike Norge Sverige

Lénder som gallras fram enbart i del 1:

Estland Grekland
Island Italien
Ungern

Lénder som gallras fram enbart i del 2:
Tjeckien

Av Estland, Grekland, Island, Italien och Ungern édr det bara Ungern som har uppgifter om
hushéllsstorlek och med detta argument kan anses bortgallrat med den faktorn inberdknad.
Tjeckien gallras fram pd grund av hushallsstorleken och tas dirfor vidare till gallringens andra
steg.

Observera att Andorra, Liechtenstein, Monaco, San Marino och Vatikanstaten gallrades bort
innan poédngsittningen. De dr med i1 den slutliga sammanstéillningen nedan for tydlighets skull,
for att alla ldnder 1 Europa ska redovisas. Den slutliga listan pa lander som tas med och gallras
bort efter det forsta steget i gallringen &r:
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Lander som gér vidare: (19 stycken)

Belgien Grekland Nederldnderna Sverige
Danmark Irland Norge Tjeckien
Estland Island Schweiz Tyskland
Finland Italien Slovenien Osterrike
Frankrike Luxemburg Storbritannien

Lénder som gallras bort: (27 stycken)

Albanien Liechtenstein Polen Spanien
Andorra Litauen Portugal Turkiet
Bosnien-Hercegovina Makedonien Ruménien Ukraina
Bulgarien Malta Ryssland Ungern
Cypern Moldavien San Marino Vatikanstaten
Kroatien Monaco Serbien Vitryssland
Lettland Montenegro Slovakien

5.2 Infor gallring steg tva

Efter gallring steg ett sa finns det ett antal fack som ldnderna kan placeras i. I empiriinsam-
lingen gjorde vi initialt forsok att etablera kontakt med samtliga ldnder. Nér kontaktforsoken
misslyckades sd krdvdes upprepade forsok och for att inte lagga for mycket tid pd ldnder med
lag potential foljdes foljande schema:

l.Linder som har en poiingsumma dver medel

a. Etahlerad kontakt 1 landet

b. Ingen etablerad kontakt 1 landet

h 4

Ttterlizare kontaktftradk

2.Linder som har en poingsumma under medel

Widare
till steg
tvé

a. Ingen etablerad kontakt 1 landet - -» Gallras bort
h. Etahlerad kontakt, wisat intresse
c. Etablerad kontalt, ef visat intresse - - -» Gallras bort

Figur 5-3. Mdojliga situationer efter gallring steg ett

Egen figur

Vért kriterium for att ett land, trots att podngsumman &r under medel, ska hamna i fack 2b.
och alltsa tas med till steg tva dr att den kontakt som etablerats i landet ska ha visat intresse
for den produkt som vi presenterat vid kontakten. Ett intresse tyder pé att landet kan vara mo-
get for en produkt som Adela trots att makrofaktorerna indikerar motsatsen. Detta schema
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foljdes under empiriinsamlingens senare del och &r anledningen till att mdngden insamlad
data skiljer sig 4t mellan olika lander i Empiri I1.
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6 Empiri 11

Empiri Il innehaller mikroekonomiska data om Adela Innovation och de foretag som dr med i
dess mikromiljo. En kartldggning av Adela Innovations kundmarknader och av Adela Innova-
tions konkurrenter finns med. I samband med kartldggningen av konkurrensen pd marknaden
sd tas ett underlag for en substitutionskalkyl fram. Slutligen finns mikroekonomiska data om
samtliga av Europas ldnder med.

6.1 Adela Innovations mikromiljo
6.1.1 Mellanhinder

Det ar ett flertal foretag som &r inblandade 1 den process som leder Adela fran produktion till
anvandare. Flodet beskrivs 1 Figur 6-1.

Talhidnmzen
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:lh ‘......?‘.l TERAEOM
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L J
L J
L J
= Fakh:rermg per
. 5 A Producerad
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Figur 6-1. Adela, fran bestillning till leverans.
Kvinnan pa bilden &r Adela Blomstedt, 79 ar. Hon &r den person som genom sitt engagemang i synskadades
situation och i egenskap av testperson for de forsta taltidningsmottagarna fick ge namn at produkten.
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I Figur 6-1 visas bland annat att fakturor skickas till och frdn Adela Innovation. Detta foretag
bildades efter att den statliga upphandlingen vanns, och dérfor sker alla leveranser och faktu-
reringar egentligen fran och till Microbit. Detta &r bara en formalitet och alla fakturor och
leveranser delas lika mellan Rubico och Microbit och dérfor illustreras detta med Adela Inno-
vation i figuren. I nedanstaende text sa anvinds Adela Innovation och med detta menas alltsa
alla verksamheter som delas utav Microbit och Rubico, oavsett vem som faktiskt hanterar det
formellt.

6.1.1.1. Betalningsflide, Adela

BL elektronik i Pajala tillverkar den fysiska taltidningsmottagaren med komponenter fran sina
egna underleverantorer. BL elektronik fakturerar sedan Adela Innovation. Adela Innovation
fakturerar 1 sin tur taltidningsndmnden for varje bestélld taltidningsmottagare. (Johansson,
2007)

6.1.1.2. Fysiskt flode, Adela

Tidningen Norrbottenskuriren fir en ny taltidningsprenumerant och bestéller en Adela frén
Adela Innovation. Denna bestéllning ldggs in 1 en databas med uppgifter om prenumeranten
och vilken tidning som avses. BL Elektronik levererar Adelan till slutkunden. (Johansson,
2007)

6.1.1.3. Exempel, Norrbottenskuriren, frin papperstidning till taltidning

Adela Blomstedt bestéller ett taltidningsabonnemang frdn Norrbottenskuriren. Taltidningen
produceras varje kvill efter tryckning. Det dr upp till varje tidning att skdta inldsningen sjalv
eller lagga ut det pa entreprenad. Teracom skoter radiosdndningarna och skickar den inlésta
dagstidningen till Adela Blomstedt. Teracom fakturerar Norrbottenskuriren utifran hur manga
radioséndare som behovs for att nd alla prenumeranter. (Johansson, 2007) Taltidningsndmn-
den ger Norrbottenskuriren en schablonersittning for produktion av taltidningen (baserat pa
antal utgivningsdagar) och for sdndningskostnaderna baserat pad antal sdndare. Schabloner-
sattningen for produktion av taltidningen &r storre 1 storstdderna eftersom det antas vara dyra-
re med arbetskraft och andra resurser dir. (Gunnarsson, 2007)

6.1.1.4. Marknadsforing av Adela

Foretaget Audio to Me har ett kontrakt med Adela Innovation som tillater dem att distribuera
Adela. Varje tidning har alltid egna mdjligheter att annonsera och 6ka antalet taltidningspre-
numeranter. Okat antal prenumeranter ger tickningsbidrag genom att taltidningsprenumeran-
terna tar del av taltidningen utan att 6ka kostnaderna ndmnvért. Tidningarna kan annonsera i
man av plats i tidningen. Ibland har det héint att taltidningsndmnden gétt in och bromsat an-
nonseringen pd grund av att tillgdngen pa boxar dr begrinsad. (Johansson, 2007)

6.1.1.5. Audio To Me AB

Foretaget Audio To Me ér baserat 1 Linkdping och de erbjuder 16sningar for allt inom talat
ljud. For tidningsbranschen erbjuder Audio To Me en helhetslosning med allt fran produktion
till distribution via nerladdning och strémning till dator eller mobiltelefon. Audio To Me har
en vision enligt foljande®:

“Visionen dr att vara en virldsledande leverantor av enkla losningar for distribution och
konsumtion av ljudburen information.”

S http://www.audiotome.se, 2007-12-06
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For att kunna erbjuda helhetslosningar for talat ljud s& har Audio To Me valt att marknadsféra
Adelan som en del i deras portf6lj, diar det dldre kundsegmentet léttare kan tillfredstdllas.
Mottagaren &r dn sa ldnge den enda hardvaran 1 portféljen, de 6vriga kundsegmenten ska till-
fredsstéllas med mjukvara till datorer, mobiltelefoner, mp3-spelare och liknande produkter.
(Garplind, 2007)

Ett projekt som for ndrvarande pagéir pd Audio To Me dr Audio4All, som inleddes under 2006
med finansiering fran Post- och Telestyrelsen. Syftet med projektet &dr att underlitta for de
grupper 1 samhéllet som har svért att ta till sig visuell information genom att utveckla ljudba-
serade IT-tjanster. Projektets vision dr att vem som helst, ndr som helst ska kunna kopa en
vanlig produkt, till exempel en mobiltelefon, som med nagra enkla dtgdrder kan anslutas till
tjdnsten. Tjénsten ska omfatta information frén alla offentliga tjdnster och dven vara 6ppen for
kommersiella aktdrer som bank och handel. (Audio To Me & Santa Anna Research Institute,
2007:7f) Bjorn Garplind pd Audio To Me ser Adela som en naturlig del 1 Audio4All-projektet
pa tva sitt. Dels for att kunna implementera nya tjanster till de som redan har en taltidnings-
mottagare hemma och dels for att hitta nya kunder som inte vill eller har behov av att anvénda
en mer teknisk produkt som en mobiltelefon.

Ett steg som bor tas 1 framtiden, for att kunna sélja Adela direkt till konsumenter, ar att fa
boxen klassad som hjélpmedel. D& kan den siljas till personer som idag inte kvalificerar sig
for att fa en gratis mottagare och dédrigenom na fler anvindare. Det dr varje landsting som
bestimmer vilka produkter som ska klassas som hjédlpmedel och problemet i dagsldget &r att
Adela endast hanterar taltidningar och detta dr redan subventionerat av staten. For att kunna
hjidlpmedelsklassa mottagaren maste fler tjdnster implementeras, allt i linje med Audio4All-
projektet. (Blomqvist, 2007)

6.1.2 Kunder

De enligt Kotler (1996) sex kundmarknaderna tidigare nimnda i 2.3.2 dr konsumentmarkna-
den, industriella marknaden, aterforsiljarmarknaden, institutionella marknaden, statliga
marknaden och den internationella marknaden. Adela Innovation har idag foljande situation
(Johansson, 2007):

o Konsumentmarknaden. 1 Sverige idag sa siljs inga taltidningsmottagare direkt till konsu-
ment.

e [Industriella marknaden. Inget foretag koper Adela for vidare forddling eller bearbetning.

o Aterforsiljarmarknaden. Enstaka boxar har silts till Audio to Me AB i testsyfte infor
eventuell dterforsiljning.

e [nstitutionella marknaden. Inga institutioner har i dagsléget kopt nagon Adela.

e Statliga marknaden. Detta dr den enskilt storsta marknaden for Adela 1 Sverige idag. Till
den statliga marknaden kommer totalt 8200 mottagare ha levererats enligt plan 1 januari
2008.

o Internationella marknaden. 1 dagslaget siljs endast Adela pa den svenska marknaden.

Audio To Me som har ett distributionssamarbete med Adela Innovation blev intervjuade med
kundmarknaderna som utgangspunkt for att identifiera potentiella framtida scenarion for hur
Adela kan positioneras pa nya marknader. Intervjun gjordes 2007-12-06 med Bjorn Garplind,
marknadschef pa Audio To Me.

o Konsumentmarknaden. For att silja Adela till slutkunden direkt sa anser Garplind att pro-
duktutveckling dr nddvandig. Visionen vore en interaktiv IP-radio dér uppkoppling mot en
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webbportal ger tillgdng till en méngd information. Férutom taltidningar och talbocker sa
kan personlig bankinformation och annan information distribueras via en Adela.

e [Industriella marknaden. Adela 1 sig gér enligt Garplind inte att sdlja 1 industriella syften,
men de komponenter som mottagaren bestar av kan ga att sélja till industriforetag. Ett ex-
empel dr den IP-komponent som idag finns i ett fatal Adela som testas. Denna skulle kun-
na monteras 1 en vanlig FM-radio och ge tillgang till internetsdndningar ocksa.

o Aterforsiljarmarknaden. 1 takt med att konsumentmarknaden &ppnas si okar terforsil-
jarmarknaden. Om visionen som beskrivs angdende konsumentmarknaden ovan skulle sla
in, da &r det inte alls otroligt att man hittar en Adela pd vilken elektronikbutik som helst.

e [nstitutionella marknaden. 1 dagslidget har ett fital Adela skickats till servicecenter i Sve-
rige for att testas. Syftet dr att, forutom mottagning av taltidningen, kunna spela in infor-
mation som de boende har nytta av varje dag, som till exempel aktuella hindelser och
veckans meny i matsalen. Skillnaden om man kan sélja till den institutionella marknaden
ar att personer som &r seende men 4nda dr 1 behov av en Adela kan fa det. Idag &r det en-
dast blinda, afatiker, dyslektiker och personer med funktionshinder som goér det omgjligt
att halla 1 en tidning, som far l&na en Adela.

e Statliga marknaden. Nya upphandlingar bevakas kontinuerligt, det finns till exempel tid-
ningar som ges ut i talat format utdver de 67 som taltidningsnimnden subventionerar idag,
dér distributionsséttet ska omarbetas.

o [Internationella marknaden. Audio To Me var precis i startgroparna for att borja bearbeta
den internationella marknaden for Adelan och hela deras Audio4All-projekt nir arbetet
med detta examensarbete inleddes.

6.1.3 Konkurrenter

Vi har valt att redovisa de foretag som deltog 1 den svenska upphandlingen samt de foretag
som Vi har stott pd som tillverkar produkter som liknar Adelan. Kartliggningen ir inte full-
stindig men vi anser att vi inom tidsramen for examensarbetet har funnit de storsta konkur-
renterna.

6.1.3.1. Den svenska upphandlingen

P4 den svenska marknaden sd har Adela Innovation inga direkta konkurrenter i dagsliget.
Detta beror pa att Adela Innovation genom den statliga upphandlingen dr de enda som levere-
rar taltidningsmottagare till dagstidningarna i landet. (Johansson, 2007)

Nér upphandlingen gjordes, 2005, sa var det totalt fyra foretag som deltog. Namnas bor att
Adela Innovation inte fanns vid tiden for anbudet, utan Microbit stod som huvudsaklig an-
budsgivare med Rubico som underleverantor. For att utvdrdera anbuden gjordes en provning i
tre steg: Provning av kraven pa leverantérer, Provning av kraven pa RT-mottagaren’ och An-
budsutvirdering. (Taltidningsndmnden, 2005) Nedan foljer en sammanfattning av provnings-
forfarandet hdmtat ur upphandlingsrapporten fran Taltidningsndmnden (2005):

o Danphone A/S, Danmark. Foretaget saknade i forfragningsunderlaget begdrda dokument
angdende en underleverantér. Med hinvisning till detta lades anbudet &t sidan redan vid
det forsta provningssteget.

e Zander & Bringholm AB, Sverige. Anbudet gick vidare fran det forsta steget i provningen,
men i samband med den andra provningen fanns det brister i redovisning pa hur anbuds-
givaren avsag att utforma RT-mottagaren. Detta i gjorde att anbudet lades 4t sidan efter

7 RT-mottagare ir en forkortning for Radiotidningsmottagare.
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den andra provningen. I upphandlingsrapporten finns en kommentar som konstaterar att
priset pa mottagaren fran Zander & Bringholm lag vésentligt 6ver de 6vriga anbuden och
att anbudet inte skulle ha att antagits &ven om kraven varit uppfyllda 1 sin helhet.

e Teleanalys AB, Sverige. Aven detta foretag saknade begirda dokument angdende underle-
verantdrer och anbudet lades dt sidan vid den forsta provningen.

e Microbit 2.0 AB, Sverige. Anbudet fran Microbit uppfyllde samtliga krav i de forsta tva
provningarna och hade det enda anbudet som gick vidare till anbudsutvérdering. Anbudet
antogs med motiveringen att det var det ekonomiskt mest fordelaktiga anbudet utifrdn
uppstillda kriterier.

6.1.3.2. Pratsam

I Finland finns ett projekt dir man har utvecklat en taltidningsmottagare som pdminner om
Adela som heter Pratsam. Projektet startade 2002 och maélet var att utveckla en digital taltid-
ningsmottagare 1 finlandssvenska Jakobsstad. Under ar 2007-2009 ir det ténkt att alla fin-
landssvenska tidningar ska ta systemet i bruk och efter 2009 kommer enligt plan 450 prenu-
meranter att anvinda Pratsam.®

Pratsam ir en internetbaserad Daisyspelare som forsta gangen togs i1 bruk 2003. Anvédndarna
har tillgdng till nio dagstidningar samt flera andra publikationer. Boxen gor det mgjligt for
prenumeranten att f4 sin dagstidning nerladdad frin internet och uppldst, samma dag som
papperstidningen ges ut. Prenumeranten maste ha internetuppkoppling for att kunna anvénda
boxen, ddremot behdvs inte ndgon dator. Programvaran i Pratsam kan uppdateras automatiskt
via internet. Boxen har 1 sitt standardutférande allt som finns pa en standardutrustad PC. Den
kan anvéndas i tradlosa nédtverk samt med mobilt bredband, sdsom 3G. Den har dven inbygg-
da hogtalare, uttag for horlurar och kan kopplas till en storre ljudanliggning.’

Pratsam é&r utrustad med cd- och dvd-spelare och fran och med 2008 ska boxen &dven klara
strommande nerladdning av filer 1 Daisyformat. Prenumeranten instrueras i vad boxen har for
funktioner med hjilp av en beréttarrst. De kan vélja att 6ka eller sdnka hastigheten pa ljudet
utan att dndra tonhojden, pausa vid uppspelning, samt navigera sig 1 det arkiverade materialet
med hjilp av styrpanelen. '

En Pratsam kostar mellan 1000 och 1200 Euro beroende pé bestédllningskvantitet enligt Daniel
Ainasoja (2007) som &r projektledare for Pratsam 1 Finland.

6.1.3.3. Orion Webbox

Solutions Radio ar ett privatdgt foretag i Nederlanderna som bland annat har kunder 1 Europa,
Canada och USA. Foretagets vision dr att gora det mdjligt for olika kundgrupper att enkelt
och prisvérd kunna lyssna pa radiosédndningar via internet utan dator. Radiosdndningarna kan
vara av varierande slag som till exempel kommersiell radio, gudstjanster eller lektioner. Solu-
tions Radio samarbetar med andra foretag for att kunna tillgodose kundernas behov. "

ORION Webbox stir for On-line Reading Information ON-demand och &r en box med ménga
anviandbara funktioner for bland annat blinda och synskadade. Orion Webbox laddar ner
strommande ljud och dérfor behdver anvéndaren ha tillgdng till internet for att kunna anvénda
boxen. Internetuppkopplingen méste vara stabil och darfor krdvs minst bredband eller ADSL.
Boxen ér anvindarvinlig, den har endast fyra tryckknappar och en volymratt och anvéndaren

¥ http://fss.fi/aktuellt/press/artikel-7517-4659.html, 2007-11-22
? http://www.pratsam.com/, 2007-11-21

"% ibid

" http://www.solutionsradio.nl/, 2007-12-07
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kan med enkelhet navigera med hjdlp av rostbekréftelse. Anvdndaren far tillgang till aktuell
information samma dag som den kommer ut.'> Orion Webbox kostar 485 Euro’.

6.1.3.4. Plextalk

Det japanska foretaget Shinano Kenshi dger varumérket Plextalk, under vilket digitala tal-
boksspelare anpassade till blinda och synskadade siljs. Den huvudsakliga funktionen som alla
spelare under varumirket Plextalk har ir uppspelning av cd-skivor i Daisyformat.'* Vi har
valt att redovisa funktionerna hos tva av varumaérkets modeller, PTN-1 och PTR-2.

Plextalk PTN-1 har blinda, synskadade och dldre personer som malgrupp, darfor ar spelaren
bland annat férsedd med tydliga knappar med taktil markning. PTN-1 kan hantera flera olika
format, bland annat Daisy. Anvédndaren kan enkelt navigera med hjilp av rostbekréftelse.
Spelaren kan dven lagga in bokmaérken, hoppa mellan sidor samt spola i filen som spelas upp.
PTN-1 har inbyggd hogtalare samt uppladdningsbara batterier som gor det mgjligt for anvén-
daren att anvinda spelaren i1 fem timmar utan tillgéng till strom. Uppspelningshastigheten kan
justeras och spelaren har en insomningstimer som stinger av boxen efter instilld tid."

Plextalk PTR-2 &r en mer avancerad spelare &n PTN-1, och ménga funktioner anvinds profes-
sionellt. PTR-2 har inspelningsfunktion, inbyggd mikrofon samt hogtalare. Blinda och syn-
skadade anvindare kan navigera med hjélp av rostbekréftelse. Spelaren har anslutningar for
horlurar, extern stereomikrofon samt ingang for exempelvis en bandspelare. Anvéndaren kan
tala in bokmérken och anteckningar med paminnelsefunktion samt spela in Daisybdcker pa
upp till 90 timmar som sedan kan brdnnas pa en cd-skiva. PTR-2 kan spela upp alla format
som PTN-1 klarar samt négra till. Spelaren kan anvéndas som en extern cd-brdnnare, minnes-
kortldsare och anvéndaren kan overfora filer till och frén en dator via usb-anslutningen. An-
vindaren kan kopiera en Daisybok fran cd-skiva till minneskortet. Det &r fordelaktigt for an-
viandaren att lyssna pa boken via minneskort pa grund av att det blir kortare véntetider, att
man kan redigera i boken samt att spelaren drar mindre strom sa batteriet ricker lingre.'®

Anviéndaren erhdller tillsammans med PTR-2 ett inspelningsprogram for datorer, Plextalk
recording software (PRS), som gor det mojligt att arbeta med en Daisybok pa datorn. Anvén-
daren kan dven vilja att skapa en egen Daisybok och brinna ned den pé cd-skiva. Mjukvaran
gor det mojligt for anvindaren att spela in och redigera material direkt pd datorn, till exempel
gar det att lagga in kapitel, rubriker, underrubriker och sidnumrering. Programvaran &r speci-
ellt an11)7assad for synskadade da den har ett vélutvecklat talstod och dérfor inte kréver skdrm-
lasare.

6.1.3.5. Victor

Foretaget Humanware bildades 2005 och har fokuserar pa att forbattra livet for personer med
funktionshinder. Foretaget dr globalt aktivt pd marknader som Europa, Nordamerika, Nya
Zeeland och Asien for att nimna nagra. Under varumirket Victor siljer Humanware digitala
talboksspelare.'® Tvé av dessa spelare beskrivs nedan.

Victor Classic X @r en spelare med tydliga knappar, inbyggt biarhandtag samt enkel inmatning
av cd-skivor. Spelaren dr utvecklad for uppldsning av bland annat skonlitteratur och tidskrif-
ter. Victor Classic X dr forsedd med batteri som racker for upp till 10 timmars kontinuerlig

12 4.
ibid
" http://www.mamut.net/controls/shop/shops/5/main.asp?wwwalias=beleyes&subgid=54& gid=28, 2007-12-11
" http://www.plextalk.com/in/about.html, 2007-12-14
"% http://www.polarprint.se/produkt?ID=832, 2007-12-10
' http://www.polarprint.se/produkt?1D=2430, 2007-12-11
17 s
ibid
'® http://www.humanware.com/en-europe/about_us, 2007-12-14
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uppspelning av exempelvis Daisybocker. Spelaren har grundldggande navigering i bokens
struktur, och kan hoppa till 6nskad sida eller en angiven tidpunkt. Victor Classic X har en
insomningsfunktion; d& anviandaren trycker pa knappen stinger spelaren av sig efter 15 minu-
ter. Anviandaren kan spela skivor flera i format, som Daisy, audio och mp3 med en Victor
Classic X. Anvéndaren kan éndra uppspelningshastighet utan att férdndra tonhdjden. Spelaren
ger rostbekriftelse for att underldtta navigeringen. o

Victor Classic X Plus @r en spelare med flera knappar for att snabbt och enkelt kunna navigera
1 en Daisyboks struktur samt for att kunna hantera ett stort antal bokmérken. Victor Classic X
Plus kan dessutom spela in ljudmeddelanden som kan sparas antingen i det interna minnet
eller pa ett utbytbart minneskort. Anvéndaren kan ocksé vélja att sortera dessa inspelningar i
bibliotek for att ha en bra struktur ndr ménga inspelningar gjorts. Victor Classic X Plus har
inbyggd mikrofon samt uttag for extern mikrofon, spelaren levereras tillsammans med horlu-
rar till anvindaren.*’

6.1.3.6. Sammanstillning

Samtliga uppgifter i Tabell 6-1 dr tagna fran de kéllor som dr angivna i anslutning till respek-
tive spelare 1 avsnittet ovan. Uppgifterna om Adela kommer fran Per Johansson (2007).

Tabell 6-1. Sammanstéllning av ett antal taltidningsboxar och utvalda funktioner

Adela V\?e r;(t))gx PratSam Pl)l,e;;\tﬁllk Pll%;e_ﬂzk Victor C Victor C+
Inspelning av ljud Ja Nej Ja Nej Ja Nej Ja
Pris (ex. moms) | 3000 SEK | €485 €1120(§)(§)' 3400 SEK | 8700 SEK | 3400 SEK | 4490 SEK
Strommande ljud Nej Ja 2008 Nej Nej Nej Nej
Minneskort Ja Nej Ja Nej Ja Nej Ja
CD-lésare Nej Nej Ja Ja Ja Ja Ja
Antal reglage 9 5 12 18 23 18 26
Rostbekriftelse Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Andra uppsp.hast. Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
[P-anslutning Ja Ja Ja Nej Nej Nej Nej
Daisyformat Mojligt Ja Ja Ja Ja Ja Ja

6.1.4 Om strommande nerladdning

Talboks- och punktskriftsbiblioteket TPB bedrev ett forsoksprojekt under 2006 med strom-
mande l4sning av talbocker pa uppdrag av regeringen i samarbete med Post- och Telestyrel-
sen, PTS. Undersokningens syfte var att utvirdera attityder gentemot strommande ldsning.
Forsoksgruppen fick under tre ménader tillgang till Net Plextalk, en mjukvara som anvénds
for att spela upp talbocker pé en dator med strommande nerladdning fran internet. Gruppen
bestod av personer mellan 8 och 74 ar. Hélften av deltagarna var synskadade och resten hade
lds- och skrivsvarigheter som till exempel dyslexi och har dirfor svért att ta till sig tryckta
material. (Handu, 2007:3)

Utvérderingen av projektet klargjorde tvé nackdelar med strommande nerladdning. Den forsta
nackdelen tar upp det faktum att man vid strdmmande nerladdning maste vara uppkopplad till

' http://www.humanware.com/en-europe/products/dtb_players/classic_models, 2007-12-11
2 http://www.polarprint.se/produkt?ID=1826, 2007-12-12
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internet hela tiden. Manga av deltagarna var kritiska till att de blev bundna till att l4sa vid en
dator, de kunde till exempel inte ta en promenad eller sitta pad bussen och lyssna. Detta var
den vanligaste orsaken till att de valt att nyttja andra media &n strdommande ldsning under ti-
den de hade tillgéng till programvaran. Den andra nackdelen behandlar problemet med inter-
netanslutningens kvalitet. De anvdndare som hade tillgang till snabbt bredband fick en bra
nerladdning utan problem, men de som anvénde sig av en langsammare uppkoppling hade
problem med hackig 6verforing och alltsa simre ljudkvalitet. (Handu, 2007:201%)

6.1.5 Underlag for substitutionskalkyl

For att kunna fora en diskussion om Adelas ldmplighet i relation till dess substitut sd méste
ekonomiska data redovisas. I nuldget sa finns det ett flertal olika sdtt att distribuera talande
dagstidningar pa: kassetter och cd-skivor skickas via post, digitalt lagrat ljud kan skickas till
mottagare liknande Adela via FM-nitet eller via internet och strommande ljud ger personer
med en dator tillgang till talande dagstidningar pd internet. Samtliga alternativ innebér att
talade dagstidningar maste spelas in, och dérfor har dessa siffror utelamnats fran kalkylen. En
kapitalvirdesberikning gors med foljande formel: *!

:tabfﬂidr
S i 1
KV=-G+——7--U) —20
T P Ao

Som underlag for kalkylen har ekonomiska data hamtats frdn det som idag &r den storsta kun-
den for Adela Innovation, taltidningsndmnden. De koper idag in Adela for 2600 kronor exklu-
sive moms (Johansson, 2007). For att sdnda ut den inspelade dagstidningen via FM-nitet si
krévs det radiosdndare. Dessa kostar olika mycket for olika tidningar och exakta belopp finns
1 Bilaga 4, Sidndarkostnader. I kalkylen anvinds den genomsnittliga séndarkostnaden per per-
son och ar. Enligt siffror frin taltidningsnidmnden (Gunnarsson, 2007) sd &r det 1 dagsldget
8422 abonnenter i Sverige pa totalt 67 taltidningar.

Vid distribution via internet sd uppstar tva kostnader. Det ena dr kostnaden for just distribu-
tionen och eftersom det i dagslidget inte sker ndgon internetbaserad distribution av taltidningar
1 Sverige sd méiste denna siffra uppskattas. Per Johansson uppskattar att Adela Innovation
skulle kunna skota serverhantering och underhall for 30000 kr per tidning och &r. Den andra
kostnaden for distribution via internet &r abonnemanget for anvindarna. De som redan har
internet behdver ju inte ytterligare ett abonnemang men for att kunna jamfoéra med de andra
distributionsalternativen sa antas att ingen av anvéndarna har internet hemma. For att skicka
ut en taltidning under natten sd behdvs inget fullstindigt abonnemang, utan internetanslut-
ningen behdver bara ha en varaktighet under ett par timmar nattetid da trafiken 1 ovrigt ar 14g.
Ett avtal om ett abonnemang av detta slag bor kunna skrivas for ungefér 50 kr i ménaden per
person. (Inga konkreta underlag finns for denna siffra, den dr framtagen 1 samrdd med Per
Johansson.) En Adela IP kostar lite mer att tillverka dn en Adela FM, men inget pris ar fast-
stallt d& IP-varianten inte finns pd marknaden 1 dagsldget. Ett ungefarligt pris uppskattas av
Johansson till 3000 kr, men det dr naturligtvis beroende av bestidllningskvantitet.

Vid distribution via cd-skivor eller kassetter sd stir varje tidning for kostnaderna for ski-
vor/kassetter och porto. Taltidningsndmnden ger en schablonerséttning for varje skiva/kassett

! http://www.iml.Ith.se/kurser/mio201/Material/Investeringar/F10F2_Inv.PDF, 2007-11-01
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som distribueras pa 18 kr. Om detta ticker de faktiska kostnaderna vet inte Sara Gunnarsson
pa taltidningsndmnden, men eftersom tidningarna genomfor distribution med den aktuella
ersdttningen si kan det i kalkylen antas att 18 kr representerar kostnaderna per skiva/kassett.

Taltidningsndmnden subventionerar utgivning pé cd-skivor/kassetter om tidningen ges ut en
gang 1 veckan eller mindre och delar ut Adela till tidningar med hogre distributionsfrekvens.

For att gora en kalkyl s& behdver antaganden goras angédende ekonomisk livslangd och kalkyl-
rdnta. Livsldngden antas vara 10 &r och kalkylrdntan antas vara 12 %. Dessa tva har uppskat-

tats 1 samradd med Per Johansson.

Tabell 6-2. Sammanstillning av uppgifter i kalkylunderlaget

Adela FM taltidningsmottagare

2600 kr ex. moms

Adela IP taltidningsmottagare

3000 kr ex. moms

Antal abonnenter 8422

Antal tidningar 67

CD-skiva/Kassett (inklusive porto) 18 kr per styck
Radiosdndningar 21279924 kr per ar
Internetabonnemang 50 kr per person och ménad
Internetdistribution 30000 kr per tidning och &r
Ekonomisk livslangd 10 ar

Kalkylrinta 12 %

Egen tabell

6.2 Gallringsprocedur, mikro

For att {4 information om respektive land sa har mail skickats ut till adresser som vi hittat pa
internet. Ett standardmail har skickats vid forsta kontaktforsoket och utifran svaret sa har vid
behov ytterligare fragor stillts. Vart standardmail ser ut s hér:

“Dear Mr/Ms X,

I am a Swedish student of Master of Science in Industrial Engineering and Management, who
is currently employed by a Swedish company producing digital FM-radio/Internet signal
receivers for talking newspapers. My assignment is to explore and chart the market in
Europe for current distribution of talking newspapers.

My question is if talking (or speech synthesised) newspapers are produced in country X, and
if so how they are distributed? Maybe there is a website that holds information in the matter?

Kind regards, Marlene Berglund/Nazanin Rahimi-Danesh”

Svaren var mycket blandade, men om vi fick svar s& kunde alltid kontaktpersonen svara pa
ytterligare frdgor. Mailet har 1 vissa fall dversatts till tyska/spanska/bosniska for att 6ka chan-
sen att fa svar.
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6.3 Mikroekonomiska data om léinder

Den sida som vi anvint oss av for att hitta hemsidor for respektive lands riksorganisation for
blinda och synskadade tillhor en organisation som heter Tiresias®. P4 hemsidan beskriver de
sin verksamhet™:

“The RNIB Scientific Research Unit's website, Tiresias, provides Guidelines on accessibility
issues for all types of disabilities, for designers of information and communication technology
(ICT) systems.

The site also offers in-depth information on: assistive devices and agencies for blind and par-
tially sighted people, current and future research, as well as information about tactile read-

ing.

This site is primarily for professionals who work in the field of visual disabilities and for all
people who have an interest in alleviating the problems faced by people with disabilities.”

Nér informationen pa Tiresias inte rickte till hade vi en annan sida som hjélpte oss, ndmligen

hemsidan for paraplyorganisationen for de blindas riksférbund i Europa, European Blind Uni-
24

on"".

Nir det 1 foljande uppriakning stir att vi inte har nagra uppgifter for landet i frdga s vill vi
fortydliga att det da har gjorts resultatlosa sokningar via tva kanaler. Den forsta kanalen ar
hemsidor for olika organisationer 1 landet, dér vi forsokt tyda sprak av alla de slag eftersom
engelska/tyska/spanska versioner ofta saknas. Vid avsaknad av hemsida har vi hittat mailad-
resser till personer som representerar landets blinda och synskadade och skickat minst en ex-
tra gang vid uteblivet svar. I vissa ldnder har vi trots detta inte kunnat etablera nagon kontakt.
Det ér troligt att vi med ytterligare insatser kunnat etablera kontakter i alla lander, men den
begrinsade tiden for examensarbetet gjorde att vi ldmnade ldnder utan kontakter utanfor un-
ders6kningen efter ett bestimt monster. Detta redovisas mer utforligt i analys II.

Samtliga Europas lidnder, férutom Andorra, Liechtenstein, Monaco, San Marino och Vatikan-
staten dr medtagna 1 foljande lista trots att endast 19 ldnder gick vidare frdn gallring steg ett.
Anledningen ar det som visas 1 Figur 5-3, att de ldnder som gallrats bort kan vara intressanta
ur ett mikroekonomiskt perspektiv om eventuella kontakter visar intresse for Adela som pro-
dukt. Siffrorna inom parentes anger podngen som landet fick i gallring steg ett, del 1, alltsa
utan hansyn till hushéllsstorlek och dr med for att dessa i manga fall forklarar bristen pa in-
formation.

e Albanien (7). 1 Albanien produceras det en inlést tidning pé kassett. Uppgifter om distri-
butionsfrekvens eller innehall saknas dock. (Tafaj, 2007)

e Belgien (16) ar en marknad som utifran véara undersdkningar framstar som delad.

e Belgien I dr den flamlidndska delen av Belgien. Hir finns en organisation som heter De
Braillekrant vars mal &r att producera och distribuera material till personer mer lassvarig-
heter. Distribution av tidningar sker dagligen i tva versioner, den ena dr i1 Braille och den
andra dr i digitalt format som kan skickas via diskett eller mail. I och med utvecklingen
inom talsyntes insdg De Braillekrant &r 2005 att det skulle vara mojligt att distribuera ut
en daglig taltidning till personer som inte har mojlighet att 14sa eller anvinda dator. Malet

Zhttp://www.tiresias.org/, 2007-12-14
2 http://www.tiresias.org/index.htm, 2007-11-15
* http://www.euroblind.org/, 2007-10-01
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ar att denna tidning ska publiceras fran mars 2008. For ndrvarande dr projektet 1 en testfas
dir demo-exemplar distribueras till anvindare pa cd-skivor. (Kloeck, 2007) I Belgien kom
vi dven 1 kontakt med Jan Engelen som dr ansvarig for verksamheten vid De Braillekrant,
och han var mycket intresserad av att jamfora olika alternativa 16sningar for distribution
av talade dagstidningar.

e Belgien II ar den fransktalande delen av Belgien. Enligt Engelen (2007), som egentligen
representerar Belgien I, sd anvénder sig denna del av Belgien av det material som produ-
ceras av ett franskt foretag som heter Akompas. Mer om detta kan ldsas under Frankrike 1
denna sammanstéllning.

e Bosnien-Hercegovina (7) har en hemsida for blinda och synskadades riksorganisation dir
det framgér att det inte finns nigra inldsta dagstidningar i landet.”

e Bulgarien (11) har en hemsida for blinda och synskadades riksorganisation och ett natio-
nellt bibliotek for blinda och synskadade. Biblioteket har via mail informerat om att 1
dagsliaget produceras deras inldsta tidskrifter manatligen eller mer séllan. Dessa distribue-
ras till anvéndarna pé kassetter, cd-skivor samt via nerladdning pd internet. Talsyntes &r
valdigt vélutvecklat i1 landet, de blinda och synskadade har pd sa sitt tillgang till aktuell
information via internet. Internetavgifterna ar dessutom relativt 1aga 1 Bulgarien. (Mlade-
nov, 2007)

e Cypern (12) har en hemsida for blinda och synskadades riksorganisation, dér ett fatal pub-
likationer finns angdende synskadades situation. P4 Cypern publiceras en talande tidskrift
pa kassett en ging i veckan, och denna nir majoriteten av de synskadade i landet. Aven
2500 talbocker finns pa kassett.”

e Danmark (18) éar idag 1 en overgangsfas gillande format och distribution av taltidningar
for blinda och synskadade. I dagslédget &r atskilliga av de regionala taltidningarna distribu-
erade analogt pd kassetter. Detta dr dock pd vég att fordndras, Danmarks Blindebibliotek,
DBB, kommer att frdn och med 2008 uteslutande att producera och distribuera sina taltid-
ningar och talbdcker i digitalt Daisyformat pd cd-skivor. Det kommer dock fortfarande att
finnas lokala tidningar som viljer att producerar sina egna taltidningar pa kassetter. Alla
som dr synskadade har ritt till en Daisyspelare som kan spela upp cd-skivorna som distri-
bueras av DBB, och efter en provning av varje enskilt fall s& subventioneras Daisyspela-
ren pd kommunniva. Har anvidndaren dator sé finns mojligheten att fa en mjukvaruspelare
istillet. (Seyfarth, 2007)

e FEstland (16) har en hemsida for blinda och synskadades riksorganisation pa estniska samt
ett bibliotek. Det estniska biblioteket for blinda och synskadade producerar tre olika tid-
skrifter som idag finns tillgéingliga pa kassetter. Tva av dessa tidskrifter dr pa estniska, den
ena behandlar fragor om hilsovéard och den andra behandlar fragor gillande de dldre med-
borgarna. Dessa tidskrifter produceras pa kassetter veckovis och skickas ut via post. Den
tredje tidskriften produceras en gdng i manaden pé ryska och behandlar ocksa fragor om
hilsovérd. Biblioteket skickar dven ut dessa tidskrifter via mail till de kunder som har tal-
syntesprogram pé sin dator. Frdn och med slutet av 2008 har biblioteket planer pa att dis-
tribuera via cd-skivor istillet for kassetter samt att utveckla internetservicen sé att fler tid-
skrifter kan bli tillgdngliga. (Kivihall, 2007)

 http://www.ssrs.org.yu/, 2007-10-11
%8 http://www.pot-cyprus.com/, 2007-12-14
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Finlands (20) marknad ar av sprikliga skil delad i1 tvd delar: en svensktalande och en
finsktalande. Det finns ungefar 80000 synskadade i Finland, 5000 av dessa bor i den
svensktalande delen?’.

Finland I ar den finsktalande delen av Finland. Anvéndarna pa denna marknad har till-
gang till ett tjugotal onlinetidningar och ett par hundra inlédsta regionala och lokala tid-
skrifter. Dessa tidskrifter har ursprungligen varit inspelade pd kassettband och bestatt av
sammandrag av regionala och lokala nyheter. I borjan av 2007 borjade man digitalisera de
inlésta tidskrifterna och tanken &r att alla tidskrifter ska vara digitala och distribueras via
cd-skivor till en borjan for att senare distribueras via internet. Ett pilotprojekt for distribu-
ering via server ska startas upp i februari 2008 dér olika spelare ska testas och utvérderas.
Den finska riksorganisationen for blinda och synskadade har ett ndra samarbete med Ce-
lia-biblioteket for synskadade. (Heikkonen, 2007)

Finland II ér den svensktalande marknaden i Finland. Hér har anvidndarna tillgéng till tal-
tidningsmottagaren Pratsam som ndmns 1 6.1.3.2, dér ocksa information om situationen pa
denna marknad finns.

Frankrike (17) har ett foretag som heter Akompas®®, som distribuerar elektroniska dags-
tidningar och tidskrifter online for blinda och synskadade. Anvidndarna kan vélja att lyssna
pa tidningar pa bade franska och engelska med hjilp av talsyntes. (Lapeyre, 2007)

Grekland (16) har meddelat att det inte produceras nagra inldsta dagstidningar for blinda
och synskadade i landet (Asideri, 2007).

Irland (17). 1 Irland produceras inlésta tidskrifter pa kassetter och cd-skivor av National
Council for the Blind of Ireland, NCBI. De flesta ar 1 dagsldget pa kassett, men en over-
géngsfas pagér. Tidskrifterna produceras med olika frekvens beroende pa utgivning, och
ar 23 till antalet.”® Anvindarna betalar for en prenumeration, och far genom denna tillgéng
till samtliga publikationer som finns tillgédngliga. (Férutom den mest frekventa publikatio-
nen som utkommer varannan vecka, den far man betala extra for.) (Kouzi, 2007)

Island (15). Det finns taltidningar pa Island som skickas ut péd cd-skivor en gang i veckan
samt en gang i minaden. Innehéllet &r sammandrag av nyheter och information till med-
lemmarna av Islands forbund for blinda och synskadade.*”

Italien (15) har inga inldsta dagstidningar for blinda och synskadade, det finns dock moj-
lighet for de blinda och synskadade att ladda ner nyheter till frén internet. (Graziani,
2007).

Kroatien (12) har elektroniska publikationer som blinda och synskadade kan fa tillgdng
till genom att anvédnda sig av talsyntes eller Brailleskrivare. Riksorganisationen for blinda
och synskadade i Kroatien ger kunderna tillgang till en tidning, Vecernji list, som betyder
kvéllstidning. Har kan kunderna lyssna pa en tidning med syntetiskt tal via telefon; de slar
in ett nummer och sen far de navigera sig genom olika artiklar och vélja vilka de vill lyss-
na pa. Biblioteket for blinda och synskadade i Kroatien publicerar och distribuerar dessut-
om tidskrifter i mp3-format pé cd-skivor, dessa kan dven laddas ner via internet. Tidskrif-
ternas distributionsfrekvens dr vecko- eller manadsvis. (Percinic, 2007)

7 http://fss.fi/aktuellt/press/artikel-7517-4659.html, 2007-11-22

% http://us.akompas.com, 2007-12-14

% http://www.ncbi.ie/services/services-for-individuals/library/magazines-and-newspapers, 2007-12-14
3% http://www.blind.is, 2007-11-30
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Lettland (12). Det finns en taltidning i1 Lettland som spelas in pa det lettiska biblioteket for
blinda. Det dr en tidskrift som heter Doma som produceras en gang i manaden och finns
tillgénglig for de blinda och synskadade pa bland annat biblioteket. Den bestir av en se-
lektion av tidningsartiklar. (Martinsone, 2007) Ett foretag som heter TILDE har utvecklat
den forsta talsyntesen for det lettiska spraket som man ska kunna nyttja for taltidningar i
framtiden (Braunere, 2007).

Litauen (11). Vi har inga uppgifter om situationen i Litauen.

Luxemburg (16). Det finns inga taltidningar i Luxemburg enligt uppgift (Groben, 2007).
Malta (13). Vi har inga uppgifter om situationen pa Malta.

Makedonien (8). Vi har inga uppgifter om situationen i Makedonien.

Moldavien (8). Vi har inga uppgifter om situationen i Moldavien.

Montenegro (8). Vi har inga uppgifter om situationen i Montenegro.

Nederlinderna (18) har tillgang till taltidningar i Daisyformat pa cd-skivor (15000 pre-
numerationer) och nerladdning 1 textformat som ldses med talsyntes (2000 prenumeratio-
ner) via en organisation som heter Dedicon. De tidningar som laddas ner i textformat
kommer ut dagligen. Samtliga dagstidningar och tidskrifter finansieras med hjélp av pre-
numerationsavgifter samt subventioner fran kulturdepartementet i landet. I Nederldnderna
skickas det totalt ut ungefar 600 000 cd-skivor varje ar. Distributionsfrekvens av cd-skivor
beror helt pa vilken tidskrift det handlar om, allt frén en géng i veckan till ndgra fa ganger
per ar.(van Stek, 2007) En notis dr att Orion Webbox som ndmnts 1 6.1.3.3 produceras 1
Nederldanderna, men vi har inte funnit ndgon koppling mellan denna box och Dedicon.

Norge (19). Norsk lyd- og blindeskriftbibliotek, NLB, har en veckotidning som gar att
lyssna pa via telefon eller internetradio (podcasting). Aftenposten ér en kvéllstidning som
likt Expressen och Aftonbladet levereras under formiddagarna. I nuldget pagéar ett projekt
pd NLB som gar ut pa att ge ut Aftenposten varje mandag till fredag i Daisyformat. Just
nu finns en testgrupp pad 50 personer som kan fé tidningen genom tre olika distributions-
satt: cd-skiva, genom nerladdning samt genom strémmande ljud. Aftenposten publiceras
pé internet for nerladdning eller strdmning pd publiceringsdagen efter klockan 10, om an-
véndaren istéllet vill ha cd-skivor kommer tidningen med post dagen efter. Férhoppningen
ar att kunna automatisera produktionen och att mottagaren ska kunna fa tidningen pa 16r-
dag och sondag ocksé. (Indergaard, 2007)

Polen (12). Vi har inga uppgifter om situationen i Polen.

Portugal (13) har en tidskrift for blinda och synskadade, Ponto e som, som kommer ut en
géng 1 kvartalet. Tidningen gér att ladda ner men finns &ven pa cd-skiva och 1 Braille.
(Ducla S. Cardia, 2007)

Rumdinien (9). Vi har inga uppgifter om situationen i Ruménien.

Ryssland producerar (7), via biblioteket for de blinda och synskadade, utdrag ur dagstid-
ningar samt lagfrekvent publicerade tidskrifter. Om nagon utdver detta dnskar ndgon spe-
ciell publikation 1 talat format s kan biblioteket producera detta pa bestéllning. (Tsesars-
kaya, 2007)

Schweiz (21) har flera taltidningar som publiceras 1 Daisyformat pa cd-skivor av Schwei-
zerische Bibliothek fiir Blinde und Sehbehinderte, SBS. P4 hemsidan®' finns ungefér tret-

3! http://www.sbs-online.ch/, 2007-12-14
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tio tidskrifter med blandad publiceringsfrekvens; hogst en gang i veckan, lagst tva ganger
per ar. Nér anvindarna betalar for en prenumeration har de tillgdng till alla inldsta tidskrif-
ter som finns tillgéngliga. (Vogt, 2007)

e Serbien (9). Vi har inga uppgifter om situationen 1 Serbien.
e Slovakien (9). Vi har inga uppgifter om situationen i Slovakien.

e Slovenien (14) har taltidningar som ges ut varannan vecka pé cd-skivor eller kassetter. Det
finns dven mojlighet for medlemmar att ladda ner den inldsta tidningen om man registre-
rar sig pa hemsidan®?. (Saksida, 2007)

e Spanien (13). 1 Spanien producerades tidigare tva taltidningar med nyheter en géng i1
veckan, de spelades in pé kassett pa biblioteket men produceras inte idag. Dessa distribue-
rades oftast via tidningsforséljare eller 1 enstaka fall via post. I dagsldget finns det inldsta
tidskrifter som ges ut manads- och veckovis av Organizacion Nacional de Ciegos Espafio-
les, ONCE, pé cd-skiva. (Pérez De Andrés, 2007) ONCE ér en stor organisation som fi-
nansierar sin verksamhet genom forséljning av lotter i hela Spanien. Lotteriforsdljningen
ar mycket lonsam och organisationen fordelar d&ven pengar till andra handikapporganisa-
tioner och anstiller personer med funktionshinder till sin verksamhet.’

e Storbritannien (19). 1 Storbritannien finns det tva organisationer, National Talking News-
papers and Magazines, TNAUK, som hanterar regionala taltidningar och Talking News
Federation, TNF, som &r en paraplyorganisation for samtliga lokala taltidningar. Kassett-
band har ldnge varit det géllande mediet for distribution av taltidningar, och &n idag
skickas 25000 kassetter ut varje vecka fran de regionala tidningarna. Ett skifte pdgar dock
fran kassetter till cd-skivor och nerladdningsbara format som mp3 och elektroniska do-
kument. (Daunt, 2007) Det finns 500 lokala tidningar som i1 genomsnitt skickar ut
veckovisa taltidningar till 200 prenumeranter var, alltsa ytterligare 100000 kassetter varje
vecka. (Ett fatal skickar cd-skivor istillet for kassetter.) Distributionen via post subventio-
neras av regeringen. Ménga lokala tidningar undersdker mojligheten att skicka ut usb-
minnen istéllet, men idag finns fa spelare som har mdjlighet att skapa bokmirken pé digi-
tala format i Storbritannien. I Storbritannien ar internet daligt utbyggt, bade langsamt och
dyrt, och detta gor att det finns en stor skepticism mot internetdistribution av taltidningar.
Internetservice pa regional niva vore inte heller aktuell eftersom de lokala tidningarna &r
av storre betydelse. (Wood, 2007)

e Sverige (22). Marknaden i Sverige utreds pa flera hall i denna rapport och kommer endast
att sammanfattas har. Taltidningsmarknaden 1 Sverige utgar fran den statliga Taltidnings-
ndmnden, TTN, som har fyra typer av taltidningar. Distributionssétten skiljer sig at: 67
distribueras med Adela, 10 med kassett, 5 med cd-skivor och 19 dr RATS-tidningar (Ra-
diosinda Talsyntestidningar)**. Alla tidningar som ges ut tre ganger i veckan eller mer
distribueras med Adela®®. Produktion av tidningarna sker lokalt pa varje tidning, nagra
skoter den helt sjilva och vissa lagger ut den pé entreprenad (Johansson, 2007). Det finns
ytterligare taltidningar som ligger utanfor den nuvarande marknaden, dessa dr regionala
tidskrifter med légre utgivningsfrekvens, som idag distribueras med kassetter, cd-skivor
eller via internet (Garplind, 2007).

32 http://www.zveza-slepih.si/, 2007-12-14

3 http://www.once.es, 2007-10-10

3* http://www.taltidningsnamnden.se/wwwroot/Statistik/TTN/abonnenter%201.7.2007.pdf, 2007-12-14
3 http://www.taltidningsnamnden.se/Beviljade%20st6d/TTN/Schabloners%202007.pdf, 2007-12-14
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e Tjeckien (13). De blinda och synskadade 1 Tjeckien har tillgang till tidskrifter som ges ut
veckovis eller ménadsvis i elektroniskt format, via The Library and Printing Office for the
Blind, LPB. De kan sedan lyssna pé dessa tidskrifter med hjilp av talsyntes péd en dator.
(Vorlickova, 2007) Inlésta tidskrifter, totalt tretton stycken, produceras av LPB 1 deras
egna inspelningsstudior och ges ut pd kassett. En tredjedel av bibliotekets kunder besoker
biblioteket och tva tredjedelar anvidnder sig av hemlansservice déar kassetterna skickas
hem. Biblioteket foresprakar att blinda inte enbart ska ta till sig information genom att
lyssna, och publicerar dérfor mycket i Braille.*

e Turkiet (10). Vi har inga uppgifter om situationen i Turkiet.

o Tyskland (19). 1 Tyskland finns en organisation som heter Aktion Tonband-Zeitung fiir
Blinde, ATZ, som é&r en paraplyorganisation for en méngd olika taltidningar. ATZ har som
mal att forse blinda och synskadade i Tyskland med ljudburen information. De flesta loka-
la tidningar ger ut ett 90 minuter 1dngt sammandrag av veckans nyheter pa kassett, vissa
ges dven ut pd cd-skivor 1 Daisyformat. Forsdndelsen gar som blindtidskrift och portot
subventioneras da av regeringen. Abonnemanget betalas av abonnenten sjilv. Det finns
aven ett flertal regionala tidskrifter med olika utgivningsfrekvens, hogst ett par ginger 1
ménaden.’’

e Ukraina (11). Vi har inga uppgifter om situationen 1 Ukraina.
e Ungern (14). Vi har inga uppgifter om situationen i Ungern.
e Vitryssland (10) Vi har inga uppgifter om situationen i Vitryssland.

e Osterrike (19) har taltidningar som ges ut av organisationen Horbiicherei des Osterreichi-
schen Blinden- und Sehbehindertenverbandes. Ingen tidning spelas in i sin helhet men
sammandrag frén diverse tidningar publiceras. Dessa publikationer finns pé kassetter, cd-
skivor och att ladda ner. Det finns ytterligare organisationer som oberoende av varandra
publicerar inlésta tidskrifter, ingen av dessa har dock hog distributionsfrekvens eller né-
gon tidning inldst 1 sin helhet. (Hattinger, 2007)

3 http://www.ktn.cz/index#secl.1, 2007-12-05
37 http://www.atz-blinde.de, 2007-10-10
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7 Analys II

1 Analys Il genomfors den andra gallringen, som innebdr att mikroekonomiska data analyse-
ras i syfte att gallra fram de ldnder som har storst potential som malmarknad for Adela Inno-
vation. Alla marknader delas in i ett antal grupper utifran mikroekonomiska data och utifrdan
data i Empiri Il sd leder analysen fram till ett forslag till forhallningssditt for varje grupp.

7.1 Gallring steg tva

I Figur 7-1 visas hur Europas ldnder placerat sig infor steg tva. Inga lander f6ll in i fack 2b.
eftersom de ldnder som vi fatt kontakt med, med en podngsumma under medel, inte uppfyllde
vart kriterium om visat intresse for produkten.

1.Linder som har en poiingsumma dver medel

a. Etablerad kontakt 1 landet

Belgien Dranrnark
Firdand Frankrike
Grekland Itland

Island Ttalien
Luxeraburg Mederlindema
Morge Schurelz
Slovenien Storhritarrden
Sverige Trrakland
Osterrike

b. Ingen etablerad kontalet 1 landet

3 Ttterlizare kontaktftiredk
Estland Tijeckien
2. Linder som har en poingsumma under medel _
WVidare
a. Ingen etablerad kontakt i landet till steg
trd
Bosmien-Here.  Bulgarien
Crypern Litanen [
Ilakedonien Ivlalta
Iloldavien Ilontenegro F-- - Gallras bort
Polen Bumnfrden
Sethien Slorvakien
Turkiet kraina
Ungem Vitryssland
h. Etahlerad kontakt, visat intresse
c. Etablerad kontakt, e] wisat intresse
Albanien Eroatien | __ 3| Callras bort
Lettland Portugal
Rrssland Spanden

Figur 7-1. Lander som analyserats pi mikroniva

Egen figur
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7.2 Gruppindelning av marknader

De ldnder som é&r vidare till steg tvd i1 gallringen delas in 1 grupper utifran hur taltidnings-
marknaden ser ut i landet idag. Gruppindelningen ar baserad pa mikroekonomiska data fran
6.3.

e Grupp 0. Talande tidningar produceras inte pd marknaden. (Grekland, Luxemburg)

e Grupp 1. Talande tidskrifter produceras och ges ut manadsvis eller varannan vecka. Dis-
tribution via kassett, cd eller nerladdning. (Slovenien, Osterrike)

e Grupp 2. Talande dagstidningar produceras och ges ut med hog frekvens. Distribution
sker med internetbaserad spelare likvirdig med Adelan. (Sverige)

e Grupp 3. Talande dagstidningar produceras och ges ut med hog frekvens. Distribution
sker med internetbaserad spelare som ar vésentligt dyrare och med fler funktioner &n Ade-
lan. (Finland IT)

e Grupp 4. Talande dagstidningar produceras och ges ut veckovis. Distribution sker via kas-
sett, cd eller nerladdning. (Nederldnderna, Island, Estland, Storbritannien, Tyskland)

e Grupp 5. Talande dagstidningar produceras dagligen och distribueras via kassett, cd eller
nerladdning. (Norge)

e Grupp 6. Ett flertal talande tidskrifter produceras och har olika utgivningsfrekvens. Pre-
numeranterna har med ett abonnemang tillgng till alla tidskrifter. Distribution sker via
kassett, cd eller nerladdning. (Irland, Schweiz)

e Grupp 7. Forandringar nér det géller produktion och distribution av talande dagstidningar
pagar och projekt pagar for att utreda olika mojligheter. (Belgien I, Finland I, Danmark)

e Grupp 8. All distribution av inldst media sker pd internet och anvidndaren har dator med
talsyntes eller ldshjdlpmedel. (Italien, Frankrike, Belgien II, Tjeckien)

7.3 Substitution

Adela ar en produkt som ofta substituerar en annan produkt pa marknaden. I méinga fall ar det
cd-skivor och kassetter, ibland dr det mjukvarulosningar och ibland ar det nerladdning till en
spelare av annat slag. Vér insamlade empiri om Adela och dess substitut kommer i f6ljande
avsnitt att analyseras for att de Adela Innovation argument for substitution pd respektive
marknad.

7.3.1 Kalkyl

En differenskalkyl med de olika distributionsalternativen gors for att kunna ge rent ekonomis-
ka argument for anvidndningen av Adela. En differenskalkyl gors genom att stilla ett alterna-
tiv mot det andra och rékna ut kapitalvérdet for differensen. Kapitalvérdet visar den langsikti-
ga lonsamheten av en investering. Alla uppgifter 1 detta kapitel &r tagna fran 6.1.5, underlag
for substitutionskalkyl.

—tabC '
KV=-G+—>—US 1 59

(1+i)" ;(lﬂ')k
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7.3.1.1. Differensinvestering Adela FM och cd/kassett

I detta exempel sd antas det att talande dagstidningar ges ut med en frekvens pa 5 dagar i
veckan.

G(FM) = 2600 kr/styck
G(CD)=0

S(FM) = 0 (Kan mgjligen finnas ett viarde da alla mottagare returneras till staten d anvénda-
ren inte ldngre behdver sin mottagare, men vérdet antas i kalkylen vara 0.)

S(CD)=0
U(FM) = 2527 kr/ar och abonnent (21279924 kr i sdndarkostnader/ar, 8422 abonnenter)
U(CD) = 4680 kr/ar och abonnent (18 kr/dag, 5 dagar/vecka, 52 veckor/ér)
Kalkylrdnta = 12 %
Ekonomisk livslangd = 10 ar
0 S 1
KV =-2600 + — (2527 - 4680)>° = 9567
(1+0,12)" = (1+0,12)

Om man minskar distributionsfrekvensen med alla andra virden lika s blir kapitalvérdet ex-
akt lika med noll vid en utgivning péd 3,19 dagar 1 veckan. Tolkningen blir att Adela FM ér
rent ekonomiskt bittre dn utgivning pa cd/kassett om utgivning sker oftare &n 3 dagar i veck-
an, under forutséttning att samma kalkylridnta och ekonomiska livslingd anvinds.

7.3.1.2. Differensinvestering Adela IP och cd/kassett

I detta exempel sd antas det att talande dagstidningar ges ut med en frekvens pd 5 dagar 1
veckan.

G(IP) = 3000 kr/styck
G(CD)=0

S(IP) = 0 (Kan mojligen finnas ett virde dé alla mottagare returneras till staten da anvéndaren
inte langre behover sin mottagare, men vérdet antas 1 kalkylen vara 0.)

S(CD)=0

U(IP) = 839 kr/ar och abonnent (30000 kr/tidning och &r, 67 tidningar och 8422 abonnenter +
internetabonnemang for 50 kr/ménad och 12 ménader/ar)

U(CD) = 4680 kr/ar och abonnent (18 kr/dag, 5 dagar/vecka, 52 veckor/ar)
Kalkylrdnta = 12 %
Ekonomisk livslangd = 10 ar
O I
KV =-3000 + — (839 — 4680 =18704
(1+0,12)° ,; (1+0,12)
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Om man minskar distributionsfrekvensen med alla andra virden lika sa blir kapitalvérdet ex-
akt lika med noll vid en utgivning pd 1,46 dagar i veckan. Tolkningen blir att Adela IP 4r rent
ekonomiskt battre &dn utgivning pa cd/kassett om utgivning sker oftare dn 1 dag i1 veckan, un-
der forutsittning att samma kalkylrénta och ekonomiska livslangd anvénds.

7.3.2 Konkurrenter

De olika substitut som finns till distribution av ljudmedia dr identifierade 1 6.1.3 och é&r: kas-
setter/cd-skivor, spelare med minneskort och spelare som kan ta emot strommande ljud. Till
media som skickas ut pa cd-skivor behovs ocksd en cd-spelare. Det finns boxar som imple-
menterar flera av dessa funktioner, se Tabell 6-1, och darfor har vi valt att diskutera varje fe-
nomen for sig och ldmnar den slutliga sammanstillningen till de senare delarna av analysen.

7.3.2.1. Jiamforelse mellan Adela och cd-skivor/kassetter

En faktor som talar for att Adela dr ett battre alternativ dn cd-skivor och kassetter dr miljon.
Enbart i Storbritannien skickas det ut ungefdar 125 000 kassetter i veckan. Posthanteringen
Okar av nér stora mingder cd-skivor/kassetter skickas ut och det leder till pafrestningar pa
miljon. Nér anvédndaren har lyssnat pa sin skiva eller kassett sa finns det tva alternativ: anting-
en returnera eller kasta den. Bada alternativ har negativa konsekvenser for miljon. Returne-
ring medfor ytterligare posthantering. Kastar man skivor eller kassetter s medfor detta en
omfattande sophantering. Miljomassigt sa 6kar fordelarna med Adela med 6kad distributions-
frekvens, dven en Adela ska tas om hand efter att den ar forbrukad, men till en och samma
Adela kan man skicka ndstan obegrinsat med filer.

Distribution med cd-skivor eller kassetter via post medfor att prenumeranten fér sin tidning
tidigast dagen efter utgivningsdagen.

Den ekonomiska aspekten av denna jamforelse utreddes i kapitel 7.3.1.

7.3.2.2. Jiamforelse mellan Adela och cd-spelare

Adela har ingen cd-spelare. Vi har valt att presentera nagra av de boxar som har cd-spelare
och anvinds av blinda och synskadade i Sverige och ute i Europa i kapitel 6.1.3. Alla boxar
som vi har presenterat dr dyrare &n Adela, alla boxar utom Adela och Orion Webbox har cd-
spelare.

De marknader som har en existerande distribution som ar uppbyggd kring cd-skivor &r bero-
ende av en box som kan ldsa cd-skivor. Foljaktligen kommer marknader som dessa att gora
storre motstdnd mot en spelare som Adela. En spelare med cd-skiva kan dessutom anvéndas
av personer som saknar dator och internetuppkoppling.

7.3.2.3.  Jiamforelse mellan Adela och strommande nerladdning

Adela har uppladdningsbara batterier och minneskort som kan lagra upp till fyra upplagor av
tidningen. Detta gor att anvdndarna kan ta med sig sin Adela och lyssna pé sin tidning till ex-
empel under tiden de dter frukost eller diskar. Spelare som bara har strommande nerladdning,
som Orion Webbox, kan inte spara ner en fil och begrinsar pa si sitt mobiliteten hos anvén-
daren.

Strdmmande nerladdning dr som vi har tidigare ndmnt (6.1.4) beroende av en snabb internet-
uppkoppling. Om alla anvédndare vill ldsa sin tidning samtidigt p4 morgonen sa blir belast-
ningen pa internet hog och detta paverka uppkopplingens kvalitet. Detta kan medfora att det
blir stérningar och att det hackar ndr anvdndaren forsoker ldsa sin tidning. Till spelare med
minneskort kan tidningen skickas pé nétterna d& det finns gott om ledig bandbredd. Uppspel-
ningen sker sedan fran minneskortet och hackar aldrig.
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7.4 Forhallningssitt till respektive grupp

Till varje grupp av ldnder som identifierats kommer vi att gora en rekommendation riktad till
Adela Innovation som bestar av ett forhallningssétt till respektive grupp och marknaderna i
dessa grupper. Valet av forhallningssétt dr baserat pa insamlad empiri och da frimst de kon-
takter som skapats i respektive land, pd teorier kring intradessétt pd marknader, pa Adela In-
novations mal och visioner, pa framtida visioner fran Audio To Me och pé véra egna slutsat-
ser.

7.4.1 Grupp0
”Talande tidningar produceras inte p4 marknaden.”

Denna grupp ar inte intressant for Adela Innovation i1 dagsldget. Det kan dock finnas ett syfte
med att bevaka en marknad som inte har taltidningar om eventuella uppstartsprojekt startas.
Da kan Adela introduceras innan andra substitut blir etablerade. Detta &r en fordel med refe-
rens till kapitel 2.3.3 dir Gourville papekar att innovationer misslyckas av tvd anledningar:
konsumenter dvervérderar det gamla, den 10sning de redan har och foretagen dvervérderar det
nya, den losning de vill sdlja. Om man lyckas introducera Adela som forsta 16sning for distri-
bution av taltidningar sa behdver aldrig en dvervérdering av existerande 16sning ske.

Rekommenderat forhdllningssitt nar det géller Grekland och Luxemburg ar alltsa att inte ga
in pa dessa marknader, men att bevaka den framtida utvecklingen och eventuella pilotprojekt.

7.4.2 Gruppl

”Talande tidskrifter produceras och ges ut med lag frekvens. Distribution via kassett, cd
eller nerladdning.”

Med referens till differensinvesteringskalkylen i kapitel 7.3.1 sa &r grupp 1 inte intressant ef-
tersom distributionsfrekvensen dr for 14g for att det ska finnas en ekonomisk lonsamhet 1 ett
byte till Adela pa dessa marknader. De fordelar som Adela har jamfort med distribution av cd-
skivor eller kassetter dr inte lika stora nér distributionsfrekvensen ér si pass lag som 1 detta
fall som visas i 7.3.2.

Rekommenderat forhallningssitt nir det giller Slovenien, Tjeckien och Osterrike #r att inte
gbra nagot intrade pa dessa marknader.

7.4.3 Grupp 2

”Talande dagstidningar produceras och ges ut med hog frekvens. Distribution sker med
internetbaserad spelare likvirdig med Adelan.”

I denna grupp finns inga marknader forutom Sverige. Detta faktum tyder pé att Sverige i Eu-
ropa &r unikt och 1 absoluta framkant nér det giller distribution av talade dagstidningar. Adela
Innovation upplever att Sverigemarknaden dr méttad eftersom alla Adelor levererats enligt
plan i januari 2008, vi har identifierat nya mdjligheter pd denna marknad som presenteras i
7.5.

7.4.4 Grupp3

”Talande dagstidningar produceras och ges ut med hog frekvens. Distribution sker med
internetbaserad spelare som ir visentligt dyrare och med fler funktioner in Adela.”

Denna grupp &r intressant att bevaka nar fordndringar sker. Om strukturen &r som i Sverige s
kan en ny upphandling ge en 6ppning péd marknaden. Marknader som har en etablerad leve-
rantdr av taltidningsmottagare kan med fordel penetreras med nigon typ av joint venture med
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detta foretag. Da kan Adela Innovation silja sin produkt genom existerande nétverk vilket &r
enklare dn att starta upp fran scratch.

Vér rekommendation nér det giller Finland II, den finlandssvenska marknaden som anvénder
Pratsam for distribution av taltidningar, ér att bevaka infor nésta upphandling. Adela kostar
ungefar en fjardedel sa mycket som en Pratsam, och priset dr den enda faktor som Adela In-
novation kan konkurrera med. Pratsam &r en mycket komplett box, och nér dven strémmande
nerladdning implementeras 2008 sa kan man se 1 Tabell 6-1 att Pratsam dr den enda box som
har alla funktioner i vart urval. Detta innebér att de nackdelar som var for sig finns med cd-
lasare och strommande ljud (se 7.3.2) upphévs eftersom Pratsam har bada funktionerna. Ar-
gumenteringen méiste alltsd bygga pa om Pratsam verkligen dr béttre i lika stor utstrdckning
som den dr dyrare dn Adela. Nodvindigheten 1 att ha alla funktioner samtidigt kan ifragasit-
tas, speciellt eftersom de ofta utesluter varandra d& man inte behdver strommande ljud eller
cd-skivor om man laddar ner samma information till ett minneskort.

Vi har identifierat tvd potentiellt 1onsamma intrddessétt pa den finlandssvenska marknaden.
Ett joint venture med Pratsam ar vart forsta alternativ. (Lds om joint ventures 1 2.6.2) Adela
skulle kunna sélja en licens till Pratsam for att tillverka en Adela, men under namnet Pratsam
Light. Syftet vore att anvidnda sig av Pratsams varumérke som &r inarbetat 1 Finland och dven
Pratsams existerande distributionskanaler. Pratsam Light skulle kunna marknadsforas som en
enklare och billigare variant av Pratsam, mélgruppen vore nya anvindare som inte har en exi-
sterande samling av cd-skivor hemma och som dessutom inte har ett motstdnd mot fordndring.
Ett annat alternativ for Adela Innovation &r att pd egen hand ldgga ett anbud och exportera
direkt till den finska marknaden. Svarigheten i1 anbudsforfarandet ligger 1 de lokala fordelar
som Pratsam har pd marknaden och att Pratsam har fordelen av att vara den existerande leve-
rantdren pa marknaden.

7.4.5 Grupp 4

”Talande tidningar produceras och ges ut veckovis. Distribution sker via kassett, cd el-
ler nerladdning.”

Grupp 4 innehéller lander som ligger i granslandet vad géiller Idnsamhet i att byta till en Adela
istdllet for att distribuera via cd-skivor eller kassett. Eftersom det &dr en viss skillnad i 16nsam-
het pd Adela FM och Adela IP sé& bor fokus ligga pa att hitta marknader som har en bra infra-
struktur fOr internet.

Var rekommendation nir det géller Nederlanderna, Island, Estland, Storbritannien och Tysk-
land &r att undersoka dessa ldnder mer noggrant 1 andra hand (se 8.1), efter de mer intressanta
marknaderna tomts pa mojligheter.

Vi vill redovisa ett par noteringar baserat pd den empiri som vi samlat in om dessa lédnder.

Storbritannien dr ett land dér internet och bredband inte ar lika utbrett som 1 6vriga Europa,
och pa den marknaden kan det vara svéarare att motivera byte till Adela.

Tyskland 4r en oerhort stor marknad dér en delmarknad ensam kan vara mycket 16nsam. De
erfarenheter som vi kan dra efter var kontakt med Tyskland é&r att det tyska spréket 4r en for-
utsittning for att etablera kontakter och detta tyder pé att lokal nédrvaro och intradessétt med
storre grad av direkt 4gande dr en forutsittning. Den tyska marknaden har dock stor potential,
men krdaver mycket stora resurser. Vi anser att den tyska marknaden &r ett typexempel pa en
marknad som enligt teorin om diversifiering kontra koncentrering i 2.7 av Daniels och Rade-
baugh kriver en koncentreringsstrategi. Tva av argumenten som tas upp i den teorin stimmer
bra in pa Tyskland, det forsta ar att tillvéxttakten potentiellt &r mycket hog da marknaden vis-
serligen &r fragmenterad men transparensen mellan de olika ldnen &r stor och det andra &r att
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restriktionerna dr stora 1 Adela Innovation nir det géller begrénsade resurser. Bada dessa ar-
gument talar for att Tyskland dr en marknad som ska intas koncentrerat om intréde alls ar ak-
tuellt. Vi vill ocksa betona att vi inte fullstdndigt kartlagt den tyska marknaden eftersom dis-
tributionsfrekvensen var sa l1ag.

I Nederlédnderna har man utvecklat Orion Webbox och detta tyder pa att den boxen kommer
att ha stora fordelar vid eventuella upphandlingar. En produkt utvecklad i Nederldnderna har
naturliga fordelar eftersom den dr utvecklad utifran de behov som finns pa den egna markna-
den, ndgot som Adela mest troligt inte dr i dagsldget. Hir kan man fora samma resonemang
som med Finland II, dar Pratsam trots sitt hoga pris foredras eftersom den dr producerad i
Finland.

7.4.6 Grupp5

”Talande dagstidningar produceras dagligen och distribueras via kassett, cd eller ner-
laddning.”

Denna grupp dr mycket intressant for Adela Innovation. Alla fordelar med Adela forstérks
med okad distributionsfrekvens. Miljopaverkan blir omfattande nér man distribuerar cd-skivor
dagligen, men den storsta nackdelen dr att prenumeranten fir tidningen dagen efter utgiv-
ningsdagen. (Se 7.3.2)

Vért rekommenderade forhdllningssitt till Norge, dér tidningen Aftenposten distribueras med
huvudsakligen cd-skivor fem dagar 1 veckan, dr att snabbt handla for ett intrdde pd markna-
den. Med hjélp av kalkyler som den vi gjort 1 7.3.1 kan man visa pa de rent ekonomiska for-
delarna med byte till Adela och sedan kan man ocksa visa pa de dvriga fordelarna som vi vi-
sat17.3.2.1. Med alla dessa argument blir Adela mer @n nio ginger béttre dn existerande dis-
tributionsalternativ och dirigenom bor niogéngerseffekten presenterad i Figur 2-4 vara upp-
havd. I Norge har vi inte funnit ndgon lamplig samarbetspartner for ett eventuellt joint venture
eftersom vi inte funnit ndgon aktdr som &r etablerad med produkter som liknar Adela. Olika
exportalternativ dr intressanta hir, och utgdngspunkten for eventuella avtal med Norge bor
vara NLB, blindbiblioteket i Norge som driver projektet. Olav Indergaard uttryckte dven en
forhoppning om att produktionen skulle automatiseras i framtiden och tidningen skickas ut
dven pa helgen. Bada dessa krav kan 16sas med Adela. En parentes &r att det pd Audio To Me
jobbar en person fran Norge, personliga nitverk kan vara av stor betydelse, nagot som Adela
Innovation kan dvervéga att utnyttja i kontakten med Norge.

7.4.7 Grupp 6

7Ett flertal talande tidskrifter produceras och har olika utgivningsfrekvens. Prenume-
ranterna har med ett abonnemang tillgang till alla tidskrifter. Distribution sker via kas-
sett, cd eller nerladdning.”

Denna grupp ér intressant, eftersom varje tidskrift 1 sig inte har en hog distributionsfrekvens,
men den sammanlagda frekvensen blir hogre eftersom alla tidskrifter finns pd samma prenu-
meration. Om man tittar pa differenskalkylen med Adela IP sa blir en Adela lénsam redan vid
distribution av tidning mer &n en gang i veckan jimfort med att skicka ut cd-skivor. For
marknader i grupp 6 sé kan det alltsd vara intressant att ge de som véljer manga tidningar en
mottagare och de som bara viljer nigra fa cd-skivor.

Landerna som ar i den hér gruppen, Irland och Schweiz har bada visat intresse for produkten
och vi har fatt bra kontakter i dessa ldnder. Den laga distributionsfrekvensen &r dock anled-
ningen till att vi inte undersokt dessa ldnder narmare.
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7.4.8 Grupp 7

”Foriandringar nir det giller produktion och distribution av talande dagstidningar pa-
gar och projekt pagar for att utreda olika mojligheter.”

Till denna grupp finns inget gemensamt forhdllningssétt eftersom varje marknad har unika
projekt och dérfor maste behandlas enskilt. Det enda gemensamma som alla fordndringspro-
jekt har ar att Daisyformat alltid anvdnds som standard. Att implementera Daisy pa Adela ar
ett maste for att intrdde pa ndgon av dessa nya marknader ska kunna ske.

Marknaden Belgien I dr kanske den mest kritiska marknaden som vi identifierat. Har méste
Adela Innovation agera omedelbart for att hinna fa med Adelan i projektet som ska starta den
forsta talade dagstidningen 1 den flamlédndska delen av Belgien. Intrddesséttet 1 Belgien dr
knutet till Jan Engelen som é&r chef for projektet och hans organisation. Eftersom personlig
kontakt har etablerats med honom sé finns det stora mojligheter att & med Adela i pilotforsok,
och detta blir en mycket enkel ingdng om det lyckas. Det ideala for Adela Innovation ur re-
surssynpunkt dr att skota Belgien genom att indirekt exportera via Audio To Me. (For defini-
tion och forklaring av indirekt export, se avsnitt 2.6.1.1) Pa detta sitt far Adela Innovation en
del av vinsten om det blir affar men slipper ldgga allt for mycket resurser pa att komma fram
till en affarsuppgorelse. Audio To Me agerar alltsa exportagent till Adela Innovation. Risker-
na med detta bor uppmarksammas, dessa redovisas 1 Tabell 2-2 och de vi anser mest relevanta
hér ar att Adela Innovation far kapade vinstmarginaler eftersom Audio To Me tar en ansenlig
del av intékterna och att Adela Innovation inte far tillrackligt med egna marknadskunskaper
for att 1 ett senare skede kunna frigora sig fran Audio To Me om detta skulle bli aktuellt

Marknaden Finland I dr ocksa brddskande; hér pagér projekt av pilotkaraktir och de ansvariga
1 projektet har visat intresse for att Adela ska delta i detta projekt. Till skillnad frén Belgien sd
ar Finland en mer narliggande marknad som Adela Innovation skulle kunna skéta sjidlva och
alltsé direkt exportera. Den geografiska placeringen av Adela Innovation underldttar kommu-
nikationer med Finland, da den finska gransen inte 4r mer an cirka 15 mil bort. Ett alternativ
till att sjdlva administrera och delta i projektet kan vara att 1ta Pratsam som dr pa den
finlandssvenska marknaden sdlja Adela till den finska marknaden ocksd. Adela Innovation
kan alltsa &ka snalskjuts pd de kanaler som Pratsam redan etablerat i Finland.

Marknaden Danmark befinner sig i ett stadium dir betydligt mer bearbetning kravs for att fa
del 1 projektet, eftersom Danmarks bibliotek for synskadade dr mitt uppe i1 projektet. Ur kost-
nadssynpunkt, om man ser till helhetsperspektivet av situationen i Danmark, s& har Adela
Innovation tunga ekonomiska argument for ett intrdde. I Danmark distribueras fortfarande en
del kassetter, men Overgéangen till digitalt inspelad media ar i full gdng. For att kunna spela
upp en cd-skiva sd krévs en spelare av ndgot slag och i nuldget sé far anvéndaren efter en be-
hovsprovning denna spelare av de danska kommunerna. Enligt kapitalvardeskalkylen 7.3.1 sa
ar distribution med Adela mer 16nsam &n med cd-skivor vid hogre distributionsfrekvenser,
men observera att detta géller utan hdnsyn till att det krdvs en spelare for cd-skivor. Om man
ligger pé kostnaden for subvention av spelare ovanpéd den existerande distributionen av cd-
skivor sa blir fordelarna med Adela dn mer uppenbar da denna ersitter bade skiva och spelare.
Svarigheten 1 att gora denna kostnadsjamforelse dr att subventionerna sker frin dels staten och
dels kommunerna och dérfor inte ses i ett helhetsperspektiv. P4 grund av den omfattande be-
arbetning som vi anser krivs eftersom projektet i Danmark &r i rullning och inte i1 uppstartsfa-
sen sd bor Adela Innovation samarbeta med Audio To Me for ett intrdde pa den danska
marknaden.
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7.4.9 Grupp 8

”All distribution av inléist media sker pa internet och anvindaren har dator med talsyn-
tes eller Lishjialpmedel.”

I denna grupp finns ldnder ddr man satsat mer pa utvecklingen av talsyntes och andra hjilp-
medel ddr en dator behovs for att tillgodogoéra sig materialet. Produktionskostnaderna blir
vasentligt mycket ldgre d4n ndr man ldser in material med ménskliga roster, och distribution
via internet dr det billigaste sdttet enligt var undersokning. Kostnadsméssigt sa innebér alltsd
Adela inte ndgra stora fordelar for existerande kunder. P4 dessa marknader finns den potenti-
ella Adelakunden bland dem som inte har mdojlighet att hantera en dator, men eftersom dessa
kunder idag inte har tillgang till taltidningar 6ver huvud taget sd méste behovet skapas pa
marknaden och detta kriver stora insatser.

Frankrike och Belgien II kan av sprikliga skél hanteras som en marknad. I teorin om diversi-
fiering kontra koncentrering (2.7) sa tyder en transparens, dir marknadsforing pé en marknad
ger 0kad forsdljning pa en annan marknad, pé att en diversifieringsstrategi ska f6ljas pé be-
rorda marknader. Situationen i Frankrike var oerhdrt svar att genomlysa och har pa grund av
den till storsta delen internetbaserade distributionen inte undersokts ndrmare.

Italien dr inte en aktuell marknad eftersom det inte alls finns ndgon inlést tidskrift for blinda
och synskadade.

7.5 Sverigemarknaden

Det finns (enligt var empiri) ingen spelare som ir likvirdig med Adelan, de dvriga spelare
som finns dr mycket dyrare och har fler funktioner. Ingen av de funktioner som Adelan saknar
behovs egentligen for att distribuera taltidningar, som till exempel cd-spelare och nerladdning
av strommande ljud. Det enda som krivs &r att marknaden har lamplig struktur for att passa
Adela.

Var rekommendation nér det géller Sverige ar att lata Audio To Me fortsétta jobba med sitt
Audio For All-projekt och implementera nya funktioner i mottagaren. Detta &r ett lampligt
sétt att utveckla produkten inom rimliga grénser for att tillfredsstédlla en storre marknad. For-
sta steget till en kommersialisering av Adelan &r att f& den hjdlpmedelsklassad sa att den kan
sdljas och delas ut till fler ménniskor. Precis som Bjorn Garplind pa Audio To Me sédger sa
finns det mdjligheter till marknadsutveckling dven pé den svenska marknaden, och detta ge-
nom att hitta nya segment precis som det stér i teorin i kapitel 2.2.2 under marknadsutveck-
ling. Nyckeln till att hitta nya segment &r att g& igenom de olika kundmarknaderna. Nedan
star samma text som i 6.1.2, men vi har valt att upprepa den for analysen ska vara tydligare.

o Konsumentmarknaden. For att sdlja Adela till slutkunden direkt s anser Garplind att pro-
duktutveckling dr nddvéndig. Visionen vore en interaktiv IP-radio dér uppkoppling mot en
webbportal ger tillgang till en méngd information. Férutom taltidningar och talbocker sa
kan personlig bankinformation och annan information distribueras via en Adela.

Det finns resurser, bdde hos Rubico och hos Microbit, for att utveckla produkten vidare. Att
anvinda sig av Audio To Me som samarbetspartner dr bra pa tva sitt, dels for att identifiera
vilka typer av utvecklingar som det faktiskt finns en marknad for och dels for att nd de
marknader som identifierats.

o Industriella marknaden. Adela i sig gar enligt Garplind inte att sdlja i industriella syften,
men de komponenter som mottagaren bestdr av kan gi att sélja till industriforetag. Ett ex-
empel dr den IP-komponent som idag finns i ett fatal Adela pa test. Denna skulle kunna
monteras i en vanlig FM-radio och ge tillgang till internetsdndningar ocksa.
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Detta dr en mgjlig vdg att ga, men vi anser att detta dr ett alternativ som kan undersékas om
alla mojligheter att sélja Adelan i sin nuvarande form &r utredda och resultatlosa. Anledningen
ar att konkurrensen pa den industriella elektronikmarknaden &r stenhdrd, och komponenter
tillverkas ofta i1 ldgloneldnder som innebér stenhard priskonkurrens. Om det skulle komma en
forfragan till Adela Innovation s& bor naturligtvis saken utredas vidare, men inte 1 nulédget.

o Aterforsiiljarmarknaden. 1 takt med att konsumentmarknaden &ppnas si okar terforsil-
jarmarknaden. Om visionen som beskrivs angdende konsumentmarknaden ovan skulle sla
in, da &r det inte alls otroligt att man hittar en Adela pd vilken elektronikbutik som helst.

I detta fall 4r det, precis som med konsumentmarknaden Audio To Me som sitter pa den stors-
ta kunskapen och som ovan resonemang siger sd leder en 6kning av konsumentmarknaden till
en 0kning av aterforsdljarmarknaden. Ytterligare en mojlighet ér att Audio To Me agerar som
aterforsiljare av Adela.

o [nstitutionella marknaden. 1 dagslidget har ett fital Adela skickats till servicecenter i Sve-
rige for att testas. Syftet dr att, forutom mottagning av taltidningen, kunna spela in infor-
mation som de boende har nytta av varje dag, som till exempel aktuella hindelser och
veckans meny i matsalen. Skillnaden om man kan sélja till den institutionella marknaden
ar att personer som &r seende men 4nda dr 1 behov av en Adela kan fa det. Idag &r det en-
dast blinda, afatiker, dyslektiker och personer med funktionshinder som gor det omgjligt
att halla 1 en tidning, som far I&na en Adela.

En utdkning av den institutionella marknaden kidnns som ett mycket bra steg for Adela Inno-
vation 1 dagsldget. De personer som anvinder Adela idag har nistan alltid kontakt med nédgon
form av institution och darfor ar steget inte sarskilt l&ngt till att utdka anvéindningsomrédet for
mottagaren till att exempelvis passa alla som bor pa ett servicecenter. Har jobbar redan Audio
To Me for att ta marknadsandelar.

e Statliga marknaden. Nya upphandlingar bevakas kontinuerligt, det finns till exempel tid-
ningar som ges ut 1 talat format utover de 67 som taltidningsndmnden subventionerar idag,
dér distributionssittet ska omarbetas.

Det dr Audio To Me som 1 dagslidget bevakar den statliga marknaden och jobbar for att kunna
vara med 1 nya upphandlingar. Vi ser ingen anledning for Adela Innovation att sjdlva driva
fragan, Audio To Me har mer resurser och mojlighet att driva fradgan i Adela Innovations stil-
le.

e [Internationella marknaden. Audio To Me var precis 1 startgroparna for att borja bearbeta
den internationella marknaden f6r Adelan och hela deras Audio For All-projekt nér arbetet
med detta examensarbete inleddes.

Efter att detta examensarbete genomforts och kontakter med flera ldnder i Europa etablerats sa
han arbetet med internationalisering av Adelan inletts. Var forhoppning &r att detta arbete ska
utgora en grund for riktade dtgirder mot marknader som vi identifierar som intressanta.
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8 Resultat

1 detta kapitel presenteras slutsatserna i form av en rekommenderad prioriteringsordning for
Adela Innovation. En metoddiskussion klargér pa vilka punkter som rapporten kan kritiseras,
och en diskussion om huruvida syftet uppndtts fors. Slutligen skriver forfattarna ndgra reflek-
tioner om processen och resultatet.

8.1 Slutsatser

I Analys II presenterades ett forhallningssétt till respektive marknad. For att strukturera upp
internationaliseringsprocessen for Adela Innovation sd har vi prioriterat marknaderna utifrén
tidsméssiga faktorer och begransade resurser.

I Figur 8-1 sé ir tiden illustrerad pd den vertikala axeln och riktningen &r, som pilarna visar,
uppifran och ner. Norge, Belgien I och Finland II &r de hogst prioriterade marknaderna och dr
resurserna begriansade ytterligare sé anser vi att Belgien I och Finland II, som béda har projekt
som ska pébdrjas 1 januari 2008, bor hanteras omedelbart. Norgemarknaden bor dock bearbe-
tas sd snart lediga resurser finns. Nér dessa forhandlingar ar pdborjade sd kan lediga resurser
sdttas pa bearbetning av nya marknader i Sverige och den danska marknaden. Om nya resur-
ser blir tillgidngliga s bor landerna som ingar 1 grupp 6 undersokas ytterligare for att eventu-
ellt kunna finna végar in pé dessa marknader. Adela ér en bra produkt for dessa marknader s
motiv finns for detta. Den ldgst prioriterade gruppen i figuren ar grupp 4, dér vi anser att yt-
terligare material behovs for att hitta vigar in pd marknaderna. Slutligen bor samtliga lander
som idag inte har nagra taltidningar alls bevakas med jimna mellanrum eftersom pilotprojekt
ar en bra intrddeskanal for Adela.

W ® ® ®
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Figur 8-1. Prioriteringsordning, Europamarknaden
Egen figur
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8.2 Metoddiskussion

Det finns tva fragetecken med vara slutsatser. Hur hog ér reliabiliteten, det vill sidga tillforlit-
lig? Hur hog &r validiteten, det vill sdga métte metoden det vi avsdg méta? Figuren som tidi-
gare anvants 1 3.3 illustrerar problemet:

1. Gammalt gevir 2. Nytt geviir 3. Nyt gevir, systematiskt fel
Lig relighilitet Hig reliabilitet Hig reliabilitet, 1dg waliditet

Figur 8-2. Reliabilitet och validitet
Egen bearbetning efter “Reliability and Validity on Target” av William G. Zikmund, Business Research Meth-
ods, 2000, Orlando: Harcourt, s 284

Bild nummer 1, som illustrerar tréftbilden frén ett gammalt gevir, anser vi kan passa in pd de
mikroekonomiska primérdata som vi samlat in om lidnderna. Ett av skotten kan representera
den person som vi kontaktat pa en viss marknad, vi anvinder som exempel Albanien och Si-
nan Tafaj. Det kan mycket vél vara sa att den situation som Tafaj beskrev representeras av en
av de centrala trdffarna pa maltavlan. Detta skulle i sa fall innebéra att han har fullstindig
insyn 1 situationen pd den albanska marknaden och att han gav oss helt korrekt information.
Det kan ocksé vara sd att Tafaj inte har inblick i1 helheten pad marknaden, utan bara kénner till
den del som hans organisation dr inblandad i. D4 skulle informationen representeras av en av
de mer perifera triffarna och alltsd ha ldgre reliabilitet. Reliabiliteten kan sdkras genom att
kontakta fler personer pa varje marknad, ndgot som vi tyvérr inte hann med. Det &r rimligt att
anta att reliabiliteten dr hogre 1 linder med farre invdnare ddr marknaden &r ldttare att over-
blicka for en enskild person. I linder som &r i en tidigare fas av utvecklingen, dér till exempel
uppstartsprojekt pagér, dr marknaden ocksa léttare att overblicka jamfort med lander dir flera
tidningar producerar talade versioner och flera olika distributionssétt finns.

Bild nummer 2, som illustreras av ett nytt gevér, passar bra in pd vara makroekonomiska se-
kundérdata om lédnderna. Stora statistikdatabaser och rapporter som vi anvént tillhandahéller
information som #r noggrant kontrollerad och kan anses reliabel. Aven de primirdata som vi
samlat in fran Adela Innovation och foretagen i dess nirhet har hog reliabilitet eftersom vi
haft mdjlighet att prata med personer med god insyn i sina verksamheter. Vi har ocksa haft
mojlighet att kontakta dessa personer flertalet gdnger om nigra oklarheter framkommit i ef-
terhand.

Bild nummer 3, som illustreras av ett systematiskt felinstillt gevér, kan anvéndas for att ifra-
gasitta hela slutsatsens giltighet. Om maltavlan representerar marknaden i Europa for taltid-
ningsmottagare sa ar da traftbilden var slutsats. Har vi verkligen prickat in marknaden som é&r
intressant for Adela Innovation eller 4r de lander som vi identifierat, rangordnat och priorite-
rat egentligen lampliga for en annan produkt? Validiteten &r (se 3.3) svér att bedoma. Hade vi
haft en metod som vi visste med sdkerhet tog fram marknaden for taltidningsmottagare i Eu-
ropa sa hade vi kunnat jdmfora denna med vara resultat for att se om vi hittat rétt. Detta vore
forstas dumt eftersom det i s fall vore béttre att anvdnda den sékra metoden istillet. Zikmund
skriver att subjektiva bedomningsmetoder anvinds for att avgora validiteten och en indikation
pa att vi faktiskt har rangordnat ldnderna i1 Europa pad marknaden for taltidningar ar att néstan
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alla de hogst rankade landerna visat intresse for produkten. Méanga av dessa ldnder &r ocksa
inne 1 fordndringsprocesser for tillféllet, ndgot som dr mycket attraktivt for Adela Innovation.

8.3 Ar syftet med uppsatsen uppnatt?

Uppsatsens syfte var att undersdka hur en framgéngsrik strategi for ett litet foretag i inled-
ningsfasen av internationaliseringsprocessen kan utformas. Syftet brots sedan ner i tva delsyf-
ten: att identifiera urvalskriterier for att vdlja lampliga marknader och att undersoka lampliga
intrddessétt for valda marknader.

Vi anser att de tva delsyftena ar vél uppfyllda. Urvalskriterierna som vi identifierade var till
en viss grad specifika for Adela Innovation, men kan genom att anvdnda vir metod véljas
specifikt for foretag som befinner sig i liknande situationer. Fér de marknader som vi valt sa
har vi till en viss del identifierat 1dmpliga intradessétt. Anledningen till att detta delsyfte blev
lite mindre omfattande &n vad som var ténkt &r att den allménna empiriinsamlingen var myck-
et tidskrdvande och det fanns inte tid att ga pa djupet pé enskilda marknader som vi onskat
frén borjan.

Det huvudsakliga syftet, att undersdka hur en framgéngsrik strategi kan utformas dr uppnétt sé
vdl som dr mgjligt inom ramen for detta examensarbete. Vi har utformat en strategi; om den
ar framgéngsrik far tiden utvisa.

8.4 Reflektioner

Det var svarare @n vi trodde fran bdrjan att fa tag pa personer via mail. Vi forsokte hélla oss
till denna kontaktmetod trots uteblivna svar och skicka nya mail till andra mailadresser och
Oversitta mail till andra sprdk @n engelska. Vi hade kanske varit mer framgangsrika om vi
ringt fler samtal, men vi valde att hélla oss till mail huvudsakligen for att déliga kommunika-
tionskanaler pd internet var en indikation pd att marknaden inte var den bésta for Adela som
produkt. Telefonintervjuer dr en metod for att komplettera virt material om Adela Innovation
anser att det behovs.

Nir alla empiriska data, speciellt makrofaktorerna, samlats in sa insdg vi att vi hade kunnat
dra nytta av en statistisk bearbetning av materialet. Viktningsproceduren hade blivit mindre
godtycklig om man kunde visa hur variablerna samvarierade rent statistiskt och hur olika fak-
torer ar kopplade till varandra. Tyvérr fanns det inte tid till en sddan analys.

Nir vi diskuterat Adelas fordelar utdver de rent ekonomiska aspekterna jaimfort med att dis-
tribuera ut cd-skivor s& hade vi gidrna undersokt hur miljon paverkas av de olika distributions-
satten. Distribution av cd-skivor innebér produktion av cd-skivor, 6kad méngd post att skicka
och ett 0kat sopberg for att bara nimna néagra faktorer. Hur paverkas miljon av Adela, till-
verkning och atervinning inrdknat? Inte heller denna analys fanns det tid till. Det ligger ocksa
lite utanfor Amnesomradet som vi ville fokusera pa.

Slutligen vill vi ndmna att vart arbete gett resultat redan under processens gidng i och med att
vi vidarebefordrat kontakter till Adela Innovation 1 Belgien, Norge och Finland. Bollen &r 1
rullning och Adela Innovation dr nidrmare en internationalisering &n for 20 veckor sedan. Det-
ta om nagot visar att syftet med uppsatsen ar uppnatt!
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Bilaga 1, Makroekonomiska data

Invéanare® | 65+ IAY GDP/C PPP*' | Uppl/1000** | Ensamhushall*®
Albanien 3601000 0,089 0,061 2,96 24,1
Andorra 71800 0,139
Belgien 10392000 0,174 0,485 38,6 163.4 0,327
Bosnien-Hercegovina 4552000 0,097 0,173 2,98 30,4
Bulgarien 7323000 0,181 0,287 3,99 83,6 0,230
Cypern 788500 0,115 0,336 18,43 160,3
Danmark 5468000 0,151 0,692 51,7 287,3 0,370
Estland 1316000 0,171 0,518 11,41 241,1
Finland 5238000 0,159 0,623 40,65 514,7 0,380
Frankrike 63714000 0,156 0,537 36,55 155,5 0,160
Grekland 10706000 0,185 0,335 21,69
Irland 4109000 0,112 0,502 45,58 2452 0,216
Island 301900 0,119 0,863 50,58 197,5
Italien 58148000 0,192 0,529 32,02 115,9
Kroatien 4493000 0,159 0,329 9,33 152,3 0,210
Lettland 2260000 0,171 0,452 8,1 163,1
Liechtenstein 34200 0,117
Litauen 3575000 0,137 0,359 7,87 194,7 0,210
Luxemburg 480200 0,137 0,680 76,04 304,8 0,120
Malta 401900 0,137 0,330 13,61 301,2
Makedonien 2056000 0,105 0,191 3,06 89,6
Moldavien 4320000 0,106 0,148 1,1 27,4
Monaco 32700 0,214
Montenegro 684700 0,127 0,176 3,86 4.4 0,170
Nederldnderna 16571000 0,141 0,733 42,67 287 0,290
Norge 4628000 0,148 0,674 66,53 601,2 0,377
Polen 38518000 0,131 0,299 8,19 138,9 0,250
Portugal 10643000 0,153 0,738 18,1 74,7 0,160
Ruménien 22276000 0,137 0,234 4,85 77,8 0,190
Ryssland 141378000 0,082 0,195 5,78 0,090
San Marino 29600 0,169
Schweiz 7555000 0,161 0,678 57,23 370,5 0,360
Serbien 10150000 0,137 0,139 3,91 23,8 0,200
Slovakien 5448000 0,121 0,465 9,87 108,7 0,260

3 http://www.citypopulation.de/WorldPop.html, 2007-09-15
3 World Press Trends, 2007, Landsstatistik, rubrik 2a

%0 http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe, 2007-11-01
*! http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/DATASTATISTICS/0,,contentMDK :20535285~ -
menuPK:1192694~pagePK:64133150~piPK:64133175~theSitePK:239419,00.html, 2007-12-17
2 World Press Trends, 2007:27ff
* World Press Trends, 2007, Landsstatistik rubric 2ca
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Slovenien 2009000 0,154 0,555 18,89 203,8 0,219
Spanien 40448000 0,179 0,439 27,57 109,8

Storbritannien 60776000 0,155 0,623 40,18 3354 0,160
Sverige 9031000 0,175 0,756 43,58 466,2 0,460
Tjeckien 10229000 0,142 0,500 12,68 195,5 0,353
Turkiet 71159000 0,028 0,211 5,4 167,4 0,040
Tyskland 82401000 0,193 0,611 36,62 297,9 0,380
Ukraina 46300000 0,150 0,115 1,95 82 0,060
Ungern 9956000 0,166 0,304 10,95 144,6 0,200
Vatikanstaten 820

Vitryssland 9725000 0,146| 0,351 3,38 85,6

Osterrike 8200000 0,163 0,566 39,59 340,7 0,345

Etikettforklaringar:

Invanare: Antal invanare.

65+: Andel personer som ér dldre &n 65 ar.

IA: Andel av hushéllen som har tillging till internet.

GDC/C PPP: Bruttonationalprodukt per capita. Kopkraftsjusterat och angivet i 1000 interna-

tionella dollar och berédknat enligt atlasmetoden.
Uppl/1000: Dagstidningsupplaga per 1000 vuxna invénare.

Ensamhushall: Andel av den totala midngden hushall som &r ensamhushall.
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Bilaga 2, Mikroekonomiska data, poangsittning del 1

Marknads-| Andel Internet- BNP/C Upplaga

storlek over 65 access PPP, § /1000 vaxna | Summa | Heltal
Albanien 2 2 1 1 1 7,3 7
Belgien 3 4 2 4 2 15,75 16
Bosnien-Hercegovina 2 2 1 1 1 7,3 7
Bulgarien 3 4 2 1 1 10,9 11
Cypern 2 3 2 2 2 12,15 12
Danmark 2 4 3 4 3 17,95 18
Estland 2 4 3 2 3 16,05 16
Finland 2 4 3 4 4 19,95 20
Frankrike 4 4 3 4 2 17,45 17
Grekland 3 4 2 2 3 15,85 16
Irland 2 3 3 4 3 17 17
Island 1 3 4 4 2 15,2 15
Italien 4 4 3 3 1 14,5 15
Kroatien 2 4 2 1 2 12,15 12
Lettland 2 4 2 1 2 12,15 12
Litauen 2 3 2 1 2 11,2 11
Luxemburg 1 3 3 4 3 16,25 16
Malta 1 3 2 2 3 13,4 13
Makedonien 2 3 1 1 1 8,25
Moldavien 2 3 1 1 1 8,25 8
Montenegro 1 3 1 1 1 7,5 8
Nederlidnderna 3 3 3 4 3 17,75 18
Norge 2 3 3 4 4 19 19
Polen 3 3 2 1 2 11,95 12
Portugal 3 4 3 2 1 12,8 13
Ruménien 3 3 1 1 1 9 9
Ryssland 4 2 1 1 iu. 6,8 7
Schweiz 3 4 3 4 4 20,7 21
Serbien 3 3 1 1 1 9 9
Slovakien 2 3 2 1 1 9,2 9
Slovenien 2 4 3 2 2 14,05 14
Spanien 3 4 2 3 1 12,8 13
Storbritannien 4 4 3 4 3 19,45 19
Sverige 3 4 4 4 4 21,65 22
Tjeckien 3 3 2 2 2 12,9 13
Turkiet 4 1 1 1 2 9,85 10
Tyskland 4 4 3 4 3 19,45 19
Ukraina 4 4 1 1 1 10,7 11
Ungern 3 4 2 2 2 13,85 14
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Vitryssland

9,95

10

Osterrike

18,7

19
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Bilaga 3, Mikroekonomiska data, poangsittning del 2

Marknads-| Andel |Internet-| BNP/C Upplaga Enpersons-

storlek over 65 access PPP,$ | /1000 vuxna hushall Summa | Heltal
Belgien 3 4 2 4 2 4 21,75 22
Bulgarien 3 4 2 1 1 3 15,4 15
Danmark 2 4 3 4 3 4 23,95 24
Finland 2 4 3 4 4 4 25,95 26
Frankrike 4 4 3 4 2 2 20,45 20
Irland 2 3 3 4 3 3 21,5 22
Kroatien 2 4 2 1 2 3 16,65 17
Litauen 2 3 2 1 2 3 15,7 16
Luxemburg 1 3 3 4 3 2 19,25 19
Montenegro 1 3 1 1 1 2 10,5 11
Nederlinderna 3 3 3 4 3 3 2225 22
Norge 2 3 3 4 4 4 25 25
Polen 3 3 2 1 2 3 16,45 16
Portugal 3 4 3 2 1 2 15,8 16
Ruménien 3 3 1 1 1 2 12 12
Ryssland 4 2 1 1 iu. 1 8,3 8
Schweiz 3 4 3 4 4 26,7 27
Serbien 3 3 1 1 1 2 12 12
Slovakien 2 3 2 1 1 3 13,7 14
Slovenien 2 4 3 2 2 3 18,55 19
Storbritannien 4 4 3 4 3 2 22,45 22
Sverige 3 4 4 4 4 4 27,65 28
Tjeckien 3 3 2 2 2 4 18,9 19
Turkiet 4 1 1 1 2 1 11,35 11
Tyskland 4 4 3 4 3 4 25,45 25
Ukraina 4 4 1 1 1 1 12,2 12
Ungern 3 4 2 2 2 2 16,85 17
Osterrike 3 4 3 4 3 4 24,7 25
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Bilaga 4, Sandarkostnader

Tidning Utgivningsdag | Antal sindare | Kostnad
Arbetarbladet 354 1 225 144
Arvika Nyheter 151 2 192 072
Fagersta Posten 151 1 96 036
Avesta Tidning/Avesta-Posten 151 1 96 036
Barometern/OT 302 2 384 144
NATidningar/Bergslagsposten 354 1 225 144 | 7-dagars tidning 2007
Blekinge Léns Tidning 302 2 384 144
Birgslagsbladet 255 1 162 180
Dagbladet 302 2 384 144
Dagens Nyheter (Rats) 354 1 0| Avlutades i mars 2007
Dala Demokraten 302 2 384 144
Enkopings Posten 302 2 384 144
Eskilstuna Kuriren 302 1 192 072
Falukuriren 302 2 384 144
Filipstads Tidning 151 1 96 036
Folket 302 1 192 072
Gefle Dagblad 354 1 225 144
Hallands Nyheter 302 2 384 144
Helsingborgs Dagblad/LP/NST 354 3 675 432
Hudiksvalls Tidning 302 1 192 072
Hilsinge Kuriren 302 2 384 144
Karlskoga Tidning 302 2 384 144
Katrineholms Kuriren 302 1 192 072
Kristianstadsbladet 302 1 192 072
Kungsbackaposten 151 1 96 036 | Tillkom 2007
Laholms Tidning 302 1 192 072
Ljusdalsposten 302 1 192 072
Ljusnan 302 1 192 072
Lysekilsposten 201 1 127 836
Linstidningen Ostersund 302 2 384 144
Mariestads Tidning 255 1 162 180 | Tillkom 2007
Mora Tidning 151 1 96 036
Motala Tidning 302 1 192 072
Nerikes Allehanda 354 1 225 144
Norra Skane 302 1 192 072
Norra Visterbotten 302 2 384 144
Norrbottens Kuriren 302 4 768 288
Norrkopings Tidning 302 1 192 072
Norrlédndska Socialdemokraten 302 6| 1152432
Norrtelje Tidning 255 1 162 180
Nya Folkbladet 302 1 192 072
Nya Kristinehamnsposten 151 1 96 036
Nya Wermlands Tidning 302 4 768 288
Pited Tidningen 302 2 384 144
Provinstidningen Dalsland 151 1 96 036
Sala Allehanda 151 1 96 036
Skaraborgs Allehanda 302 1 192 072
Skanska Dagbladet 354 2 450 288
Smalandsposten 302 1 192 072
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- Bilagor -

Stenungsundsposten 201 1 127 836
Sundsvalls Tidning 354 2 450 288
Svenska Dagbladet 354 2 450 288
Sydsvenska Dagbladet 354 2 450 288
Sydostra Sveriges Dagblad 302 2 384 144
Séffle Tidning 151 2 192 072
Sodermanlands Nyheter 302 1 192 072
Tidningen Angermanland 302 2 384 144
Trelleborgs Allehanda 302 1 192 072
Upsala Nya Tidning 354 2 450 288
Vestmanlands Lans Tidning 302 1 192 072
Vimmerby Tidning 302 2 384 144
Virmlands Folkblad 302 3 576 216
Visterbottens Folkblad 302 5 960 360
Visterbottens Kuriren 302 4 768 288
Ystads Allehanda 302 1 192 072
Ornskéldsvik Allehanda 302 1 192 072
Ostersundsposten 302 2| 384144
Ostgota Correspondenten 302 2 384 144
Ostra Sméland/Nyheterna 302 2 384 144
Totalt: 19557 11621279 924

Kélla: Sara Gunnarsson, Taltidningsndmnden, 2007-11-05
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