Tips och rad
for svenska foretag




Ett tufft forsta ar.
Vi hade behovt mer externt stod.
Vi underskattade olikheterna i affarskulturerna.

Det &r ndgra av slutsatserna fran de djupintervjuer som fem studenter vid Handels-
hdgskolan i Stockholm har genomfort med 22 féretagsledare fran svenska bolag som
nyligen etablerat sig i Tyskland.

Tysk-Svenska Handelskammaren har valt att publicera studien for att gra andra
svenska foretag, som ar pa vag att ga in pa den tyska marknaden, uppméarksamma
pa de vdgval som en etablering innebar. Vad kan vara mer intressant an att hora
andra foretagsledare berdtta om sina erfarenheter?

Vart rad till dig som dr pa vdg till Tyskland &r: forbered din etablering val och ta
hjélp av experter pa Tyskland om du inte har de erfarenheterna sjalv. Tysk-Svenska
Handelskammaren erbjuder med vara drygt 40 konsulter tjanster inom allt fran inle-
dande marknadsanalyser och affdrskontakter till bolags- och arbetsratt, konkret
etableringsstdd samt miljo-, skatte- och redovisningstjanster. Och inte minst var in-
terkulturella kompetens. Vdalkommen att kontakta oss!

Vi vill rikta ett stort tack till Jessika, Gustaf, Niklas,
Fredrik, Andreas for en vélgjord studie.

Trevlig ldsning!

Ralph-Georg Tischer
Vd, Tysk-Svenska Handelskammaren

Citera gdrna studien men ange kéllan. Tysk-Svenska Handelskammaren 2010.
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Om studien

Denna studie genomfordes under vintern 2009/2010 av fem studenter vid Handels-
hdgskolan i Stockholm i samarbete med Tysk-Svenska Handelskammaren.

Syftet med studien har varit att undersoka forhallandena fér nyetablerade svens-
ka foretag pa den tyska marknaden. Studien dr baserad pa djupintervjuer med svens-
ka foretag verksamma i Tyskland och fokus har legat pa "mjuka” fragor, som mark-
nadsforing, kommunikation och kulturskillnader.

| denna rapport presenteras resultatet av studien i form av tips och rad till svens-
ka féretag som har eller star i begrepp att etablera sig i Tyskland.

Jessika Yin Gustaf Lundgren Niklas Amberg

Fredrik Lindholm Andreas Willgert



1 Introduktion

Tyskland har sedan mycket |ang tid tillbaka fungerat som Sveriges port till Europa och
pd sd sdtt utdvat ett betydande inflytande pa svenska férhallanden, via handel och
andra utbyten. Fran Tyskland kom till exempel kristendomen till Sverige och i de
stora handelsstdderna dominerades borgerskapet av tyska kdpméan under medelti-
den. Aven idag &r Tyskland Sveriges storsta exportmarknad och viktigaste handels-
partner.

Tyskland &r ocksd ofta den forsta utomnordiska exportmarknaden svenska fore-
tag véljer att g in pa. Den forsta utlandsexpansionen &r ett avgérande steg dar
misstag, okunskap och ogenomténkt strategi kan bli forédande. Det dr darfor viktigt
att vara val forberedd pd vad som véntar.

Vi har studerat 22 svenska foretag med tyska dotterbolag som under de senaste
15 dren gdtt in pa den tyska marknaden med syftet att ta reda pa vilka hinder som
svenska foretag stoter pd och vilka vdgval som i slutdnden varit viktiga framgangs-
faktorer.

Vi kommer att ta upp kulturella skillnader mellan tyska och svenska féretag, olika
satt att marknadsfora sig samt viktiga strategiska val som uppstar i samband med
en expansion till Tyskland.

FORETAGEN

De 22 svenska féretagen med dotterbolag i Tyskland har valts eftersom de relativt
nyligen gatt in i Tyskland. Studien har bestatt av intervjuer med personer som varit
involverade i, ofta som huvudansvariga for, etableringen i Tyskland. Féretag verk-
samma i olika delar av Tyskland har intervjuats for att ge en representativ och all-
mangiltig bild, men av praktiska skal har fokus framférallt legat pd omradena kring
Berlin, Dusseldorf, Frankfurt och Minchen. Féretagens verksamhetsomraden span-
ner 6ver de flesta branscher, alltifrdn mode, bemanning och rekrytering till tillverk-
ning och fastigheter. P3 sidan 18 finns samtliga medverkande foretag listade.



VARFOR TYSKLAND?

Tio procent av all svensk export gar till Tyskland. For manga av de mest framgéngs-
rika svenska féretagen, exempelvis H&M och IKEA, &r Tyskland den absolut vikti-
gaste marknaden (Kalla: Svenska ambassaden i Berlin och UD).

Vara djupintervjuer visar flera faktorer som gor Tyskland till en attraktiv och viktig

marknad for svenska foretag. De viktigaste har varit:

® Den geografiska ndrheten till Sverige - det har varit praktiskt, sérskilt i expansions-
fasen, att Tyskland ligger sa néra.

® | andets storlek - Tyskland, med sina 82 miljoner invanare, har Europas stdrsta och
varldens fjarde storsta BNP.

® Goda institutioner - dven om det finns manga komplicerade lagar som skiljer sig at
sé beskrivs den tyska byrdkratin som effektiv i den betydelsen att allt har en podng.
Flera foretag har dven ndmnt den valutvecklade infrastrukturen.

e Sveriges goda rykte har varit en konkurrensfordel for manga.

® Tyskland och Sverige har liknande spetskompetenser och féretag som matchar
varandra p3 ett bra satt.

e Tysklands centrala Idge och roll som inkérsport till resten av Europa, mot 6st savél
som vast.



2 Internkultur

N&r man beskriver skillnader i kultur mellan olika ldnder sa &r det latt att falla in i
generaliserande stereotyper. Det dr darfor viktigt att se till att man, med Norrportens
Bo Henrikssons ord, "alltid &r forsiktig med att sdga att alla tyskar, svenskar, danskar
ar pa ett visst satt. Alla ar individer och man maste tinka pa att bemdta manniskor
individuellt."

| den féljande beskrivningen kommer vi for enkelhetens skull &nda att prata om
tysk kultur och tyskar i motsats till svensk kultur och svenskar pa ett generellt plan
men vill darfér samtidigt papeka att enskilda individer och foretag naturligtvis ofta
skiljer sig fran denna beskrivning.

BESKRIVNING

Sverige, ett udda land

Sverige ar internationellt sett ett ganska udda land. Vi &r, i ett globalt perspektiv,
ytterst extrema. Extremt sekuldra, extremt egalitdra, extremt progressiva och ex-
tremt individualistiska. Det ar alltsa inte s& konstigt att Tyskland har en annan af-
farskultur dn Sverige och att det &r latt att som svensk uppfattas som skrytsam over
"hur vi gér saker i Stockholm”, ndgot som Norbert Reiper pd Filippa K tycker att man
ska akta sig for. Bo Henriksson menar ocksa att "det ar utsiktslost att tro att man ska
vara Messias och komma och predika om hur det ska vara." Eller, for att anvdnda
NCAB:s Hasse Stahls mer raka formulering: "Det dr fan fel p& oss".

Konsensus - den svenska modellen

Ett exempel pa hur kulturerna skiljer sig at dr att svenskar har ett relativt indirekt satt
att kommunicera, ndgot som ibland kan skapa osékerhet ndr man arbetar med tyskar.
Johan Wellander pé& Pocketshop konstaterar att svenskar ofta avslutar ett samman-
trdde med att sdga "bra mote”, och da inte syftar p& annat n en kénsla av att "nu &r
vi pa gdng, bra feeling", medan tyskar undrar exakt vad som egentligen bestdmdes.
Den svenska motesmodellen uppfattas generellt som underlig, vilket framkommer i
flera intervjuer. Engelsmannen James Savage pd The Local beskriver den svenska
beslutsprocessen i ndrmast religidsa termer, som mystisk pa grénsen till magisk. Det
ar konsensusmoten dér fragor diskuteras i grupp och det efter ett tag, pd ndgot
underligt satt, uppstar en uppfattning om hur dessa fragor bor 16sas.

Tydligt och direkt — den tyska modellen

Detta skiljer sig enormt mot hur det fungerar Tyskland, dar chefen fattar beslut enhal-
ligt och inte &r man om att fa stéd fran de underordnade pd samma sdtt. Samtidigt



forvantar sig ockséa de underordnade att chefen ska ge tydliga order och fatta beslu-
ten pé egen hand. Ett exempel pd den forvirring som kan uppsté nar svenska chefer
inte ar tillrdckligt tydliga i sin kommunikation med tyska anstéllda &r foljande situa-
tion som Johan Wellander fran Pocketshop berattar att de hamnade i med en tysk
kvinna de anstéllt: "Vi ville forklara att hon inte kunde klara av allt pd en gang. Att det
fick bli lite fel och att hon skulle ta det lugnt och géra sitt basta. Hon tolkade ndstan
som en foroldmpning eller beskyllning och undrade vad hon hade gjort for fel."

Kritik och konflikter

Det typiskt svenska sékandet efter konsensusbeslut gor ocksa att svenskar tenderar
att uppfattas som konfliktrddda. Kritik levereras ofta pd ett indirekt sdtt och kan pa
sa satt skapa forvirring.

Magnus Pelles pd Aerocrine anser att svenskar anvander sig av fraser som "vill
mena pa att" eller att "man kanske skulle géra sa har", ndgot som &r ovanligt i tysk
affarskommunikation dar man ar betydligt mer rakt pd sak. Om en chef i Tyskland
sager "ar du snéll och gor detta" betyder det bokstavligen "gor detta om du vill vara
snall". Att tyskar uppskattar rak kommunikation bekraftas av Harald Méller pd Ex-
pand Media: "De vill inte att man haller med, de vill att man sdger vad man tycker".

Rainer Platow fran Joinex forklarar att "for tyskar ar det ovanligt att inte sdga det
man tanker." Han berattar vidare att det dr ovanligare i Tyskland att man tar en an-
stalld at sidan for att kritisera denne, istdllet gdr man det oftare framfér de andra
medarbetarna.

Johan Wellander fran Pocketshop férklarar att man maste ge tydliga direktiv
eftersom tyskar avskyr osdkerhet, vilket Pocketshop har Iart sig att anpassa sig till.

En anledning till att kommunikationen skiljer sig &t i s& hdg grad &r att man pa
tyska arbetsplatser gor storre atskillnad mellan person och sak man kan storbraka pa
ett mote for att sedan prata fotboll pa lunchen efteradt. Magnus Pelles: " | Tyskland
ska man inte vara tjenis med alla. Man sdger "Sie", man behdver inte vara kompis med
nagon for att det ska funka. Man blandar inte samman jobb och fritid. Det skulle inte
falla mig in att berdtta ndgot personligt for ndgon hér pa kontoret. Vi dr har for att
jobba". Man tar helt enkelt inte kritiken personligt.

Misstag och dess konsekvenser

Den raka tyska kommunikationen &r inte bara tomma ord. Anders Henriksson pa Orc:
"Om ndgot gar fel i Tyskland & marknaden mindre forldtande.” Detta &r ofta en kélla
till konflikt. Enligt en av de intervjuade uppfattar tyskar ibland att svenskar inte
forstar konsekvenserna av sina "misstag". De forstar inte att de i Tyskland maste er-
kdnna och ta ansvar for sina misstag.



Rainer Platow tar upp fakturor som exempel pa detta fenomen. | Tyskland betalar
man inte om man hittar fel. | Sverige betalar man alla fakturor.

Magnus Pelles pd Aerocrine beskriver det tyska klimatet som prédglat av "a sense
of urgency” och konstaterar att "om en lansering ska ske ett visst datum sa ska man
banne mig se till att det kommer da." Flera intervjuade beskriver hur férseningar som
accepteras som oundvikliga i Sverige inte godtas i Tyskland. Till exempel rékade ett
foretag ut for att deras en dag férsenade leverans skickades tillbaka d& den tyska
mottagaren inte accepterade forseningen.

Hierarki med tydlig ansvarsférdelning

Det lite hardare klimatet i Tyskland forstérker radslan for att gora fel och medfor att
det dr av stor vikt for tyskarna att vara medvetna om var deras ansvar borjar och
slutar. Detta utgdr en stor kontrast mot svenskar, som ofta &r stolta 6ver sin platta
hierarki och flexibla organisation. | Sverige dr chefen mer som en del av ett team och
alla forvéntas delta i besluten. | Tyskland, daremot, kan situationen snarast, med
Johan Wellanders ord, beskrivas som att "chefen ska vara chef och ska ha fin klocka".
Svenskar delegerar ocksé mycket beslutsfattande nedat i organisationen. En pataglig
konsekvens av detta ar att svenskar dr vana vid att snabbt na personer som kan
fatta beslut. Ringer man ett féretag kan personen i andra dnden av luren ofta direkt
svara ja eller nej pd ett anbud eller forslag. Tyskar delegerar inte lika mycket och vill
ofta forankra besluten hégre upp i organisationen, vilket leder till betydligt mer ut-
dragna beslutsprocesser. Med Smoke Free Systems Erik Samuelssons ord: "Besluts-
processen ar annorlunda. | Tyskland finns alltid en hierarkiniva till." Aven férhand-
lingar kan bli mer segslitna eftersom man inte litar lika mycket pd varandra i Tyskland
som i Sverige.

Pa Tobii Technologi, som medvetet forsokt skapa en platt struktur, forklarar Nico-
las Pessarozza att de ibland var tvungna att resocialisera sina anstéllda for att de
skulle kunna fatta sina egna beslut, &ven om dessa beslut ibland &r felaktiga.

Etablerar man sig i Tyskland ska man alltsa vara beredd pa att kulturen &r mer
konservativ och foretagsstrukturen mer hierarkisk samtidigt som det naturligtvis
finns skillnader beroende pa vilken bransch man ar verksam i. Den tyska banksektorn
ar mycket konservativ, medan foretag i reklam- och mediebranschen &r mer progres-
siva och inte lika hierarkiska, vilket flera av de intervjuade vittnar om.
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Michael Harrisson fran Albihns konstaterar nyktert att eftersom svenskar jobbar
mindre dn tyskar dr det Iatt for tyskar att anpassa sig till det svenska arbetsklimatet,
men svarare for svenskar att finna sig i det tyska systemet. Ska man inféra svensk



kultur ska man dock vara medveten om att det kan vara svart for tyskar, sarskilt
vasttyskar, att forsta den svenska kommunikationen. Séren Persson p& BAES vittnar
till exempel om att en del tyskar slutar arbeta om man inte lyckas kommunicera den
svenska ordergivningen pd ett bra satt. Skalet till detta &r att ett ledigt forhallnings-
sdtt och forsynta forfragningar fran chefen Iatt uppfattas av tyskar som att det inte
stélls ndgra egentliga prestationskrav uppifran. Det &r darfor viktigt att géra med-
vetna val och se till att férankra kulturen i organisationen.

Balans mellan autonom/central och tysk/svensk

Man bor ocksa strava efter en balans mellan att bevara den egna profilen & ena sidan
och att ldra sig av det tyska sdttet & andra sidan. Att kunna skilja pa sak och person
och ge rak kritik ar t ex ndgot som flera intervjuade framhaller som positivt med den
tyska kulturen. A andra sidan framhalls det att man uppskattar den kreativitet och
frihet som finns i svenska foretag. Beslutdelegering skapar engagemang och in-
tresse och, som Mats Hedblom pa Hagléfs papekar, sa tvingar det alla att tdnka
sjdlva och att géra medvetna val. Nar ett svenskt féretag etablerar sig i Tyskland
maste en balans hittas i den interna foretagskulturen, som lyckas kombinera den
effektivitetspraglade tyska kulturen med den mer kreativa svenska kulturen. Vi har
sett olika satt att ndrma sig den fragan och olika grader av anpassning till den tyska
kulturen.

Det finns inget entydigt satt som dr dverldgset ndgot annat men generellt kan man
sdga att det vanligaste misstaget dr att foretag underskattar de foretagskulturella
skillnader som finns. Ska en svensk person vara chef éver Tysklandsverksamheten sa
ska den personen gdrna ha vistats dar en langre tid och vara vél fértrogen med
Tyskland, s& att man undviker att 6dsla tid pa missforstand och kulturkrockar.

Det &r alltsa viktigt att ha lokal expertis pa plats som forstar sig pa tyska forhall-
anden samtidigt som man maste se till att dotterbolaget inte avviker frdn moder-
bolagets visioner och varderingar. Denna avvagning ar inte alltid &r helt [att att gora.
En av de mer lyckade varianterna verkar vara den ovan ndmnda ldsningen, att ha en
svensk dotterbolagschef med ldng erfarenhet av den tyska marknaden.

Detta mojliggdr smidig kommunikation med saval det svenska moderbolaget som
med tyska kunder, anstéllda och myndigheter.



3 Strateqi

Den tyska marknaden har flera sérdrag som paverkar vilka strategiska val som fore-
tag som gar in i Tyskland bor géra. Det kanske viktigaste av dessa dr en langtgdende
regionalisering av marknaden, men dven andra skillnader &r viktiga att beakta nar
strategiska val gors. | det foljande beskrivs den tyska marknadens sardrag och rad
ges om hur foretag kan hantera dessa.

3.1 REGIONALISERAD MARKNAD

BESKRIVNING

Den tyska marknaden kdnnetecknas av en langtgaende regionalisering och decentra-
lisering, vilket spelar stor roll for féretag som vill sla sig in i Tyskland. Medan exem-
pelvis Sverige och England kan ses som enhetliga, sammanhdngande marknader, bor
Tyskland ndrmast betraktas som en grupp sammankopplade men likval dtskilda re-
gionala marknader. Med Himmel och Jords Ralf Frohlichs ord: "Man méste forsta att
Tyskland &r en federation. | Sverige utgar man fran att allt hander i Stockholm, sa &r
det inte har."

Att fa nationellt genomslag i Tyskland kraver darfor ndgot mer @n i manga andra
lander. | Tyskland racker det inte med att sl& igenom i exempelvis Berlin eller Minchen
for att grunden ska vara lagd for en nationell expansion, aterkopplingen mellan de
regionala marknaderna ar helt enkelt for liten. Istéllet maste foretag i viss utstrack-
ning bearbeta varje regional marknad for sig.

Det forsta viktiga beslut man stélls infér som foretag ar darmed var man ska
etablera sig, ndgot som de flesta foretag ocksa tagit extern hjalp till. Tyskland har ett
stort antal centra med olika nischer. Beroende pa vilken bransch man &r i ar det op-
timala omradet for verksamheten olika. Manga olika faktorer kan naturligtvis spela
in for det enskilda féretaget, men nedan dterges anda en grov indelning av regioner
med olika branschprofiler.

Viktigaste hamnar: Hamburg, Wilhelmshaven, Bremerhaven, Rostock, Libeck samt
inlandet Duisburg och Magdeburg

I'norra Tyskland: Luftfart (Bremen), media, sj6fart (Hamburg), bioteknik (Berlin)

I mellersta Tyskland: Stalindustrin (Ruhromradet), finanssektor (Frankfurt am Main),
vin (Mosel- och Rhenomrédet)

| sédra Tyskland: IT- bio- och rymdteknik och fordonsindustri (Miinchen), ma-
skintillverkning (Baden Wiirttemberg), fordonsindustri, kemi
och healthcare (Nordrhein-Westfalen)

(K3lla: Tysk-Svenska Handelskammaren)
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Tyskland ar i praktiken flera marknader

Foretag kan hantera regionaliseringen pa huvudsakligen tva satt; antingen genom
att satsa stort och etablera verksamhet pa flera regionala marknader samtidigt eller
genom att ta en eller ett par marknader i taget. Vilken av dessa strategier som ar bast
beror naturligtvis till stor del pad féretagets resurser och mal, men det ar viktigt,
sarskilt for mindre féretag, att ha konsekvenserna av regionaliseringen i dtanke nar
etableringsstrategin 1aggs upp. Academic Work ar ett exempel pa ett foretag som
valde den stegvisa strategin: "Vi satsar i Miinchen nu, men nar vi gar vidare borjar vi
om pa nytt".

Ralph-Georg Tischer, vd for Tysk-Svenska Handelskammaren rekommenderar:
"Vélj ut en eller tva regioner alternativt en eller tva stader i taget. Mdssor kan ocksa
vara en bra inkdrsport. Men var medveten om att tyska madssor ar gigantiska och
kraver noggranna forberedelser.”

Eftersom aterkopplingen mellan de regionala marknaderna &r liten sa ar synergi-
effekterna mellan satsningar i olika regioner svaga. Detta innebar att en mer eller
mindre fullskalig satsning krévs for varje enskild marknad, vilket forstas kraver stora
investeringar. Féretag som inte har dessa resurser gér med storsta sannolikhet bast
i att satsa pa en eller mojligen ett par marknader i taget och ga vidare till andra forst
nar dessa satsningar har blivit ordentligt etablerade. | annat fall finns det en risk for
att foretaget inte far ordentligt genomslag pa nagon enskild marknad och att eta-
bleringen darfor faller platt till marken. Med en stegvis strategi kan féretag med
begransade resurser fa storre genomslag péa varje enskild marknad.

Dessa dvervdganden har forstds inte samma relevans for foretag som har tillrack-
ligt stora resurser for att ga in nationellt fran borjan, men det kan vara vart dven for
dessa att tdnka igenom hur regionaliseringen ska hanteras. En del intervjuade fére-
tag har haft betydligt sdmre tillvaxt i Tyskland @n de véntat sig och ett skal till detta
kan vara att de inte har insett att tillvaxt inte sker automatiskt 6ver landet pa samma
satt som man gor i mer centraliserade lander. En viktig del av en lyckad nationell
etablering i Tyskland ar darfor att inse att foretaget i praktiken gar in pa flera olika
marknader och att anpassa strategin darefter.

Extern konsult med expertis

For att som enskilt foretag vélja den etableringsort och intrddesstrategi som &r op-
timal for ens specifika forhdllanden kan det manga ganger vara en bra idé att anlita
en extern konsult med expertis for den tyska marknaden for att analysera olika al-
ternativ.



3.2 RELATIONEN MELLAN MODERBOLAG OCH DOTTERBOLAG

BESKRIVNING

Nar ett foretag gar in pa en utlandsk marknad uppstar genast fragan om vilken
handlingsfrihet cheferna for den utlandska verksamheten ska ges. Ar det bast att i
detalj styra verksamheten fran Sverige eller bér cheferna for utlandsverksamheten
ges mer eller mindre fria tyglar? | anslutning till detta uppstar frdgan om huruvida
chefen for det utldndska bolaget bdr vara svensk eller tysk. Férdelen med att ha en
svensk chef ar att foretaget vanligtvis da far en ndrmare kontakt med det svenska
moderbolaget, medan en tysk chef har férdelen att kunna mer om de lokala férhal-
landen som galler i Tyskland. Bland de intervjuade féretagen finns atskilliga exempel
pa bada strategierna.

RAD

En balansgang

Soéren Persson pa BAES har en klar uppfattning om hur relationen mellan det svens-
ka moderbolaget och det tyska dotterbolaget bor se ut: "Vi maste fa jobba fritt ef-
tersom de i moderbolaget inte kan ndgot om Tyskland". Han poédngterar vidare att det
ar av storsta vikt att "ha med sig folk som kan ndgot om den tyska marknaden".
Samtidigt betonar han att svenska foretag bor ha en svensk VD eller controller for
det tyska dotterbolaget for att undvika risken att dotterbolaget borjar agera sjélv-
svaldigt: "Jag skulle aldrig etablera ett féretag om jag inte hade en svensk controller
pd plats". Bo Henriksson pa Norrporten stimmer in i att det viktigaste &r att ha na-
gon som forstar sig pa den lokala marknaden, medan Academic Work har satsat pa
svenska chefer i Tyskland, da de ansag att det var av storsta vikt att de inte tappade
sin unika foretagskultur ndr dotterbolaget i Tyskland uppréattades.

Relationen mellan moder- och dotterbolaget ar ocksd branschbetingad. | vissa
branscher fungerar det bra att styra verksamheten fran Sverige med hjélp av agenter
i Tyskland, medan det i andra branscher &r viktigt att ha stark lokal ndrvaro. Féretag
som saljer till slutkonsumenter, direkt eller via dterforsaljare, kan med fordel anvanda
sig av tyska agenter, inte minst i etableringsskedet. Denna strategi har bland annat
Haglofs, Filippa K och Smoke Free Systems anvént sig av med framgang (Haglofs
startade dock ett bolag efter att ha skapat sig en position pa den tyska marknaden
med agenter). Nyckeln till framgang med denna strategi &r att hitta en tysk agent
med djup lokal branschkdnnedom och etablera en mycket néra kontakt med denne.
Detta kan ibland ta tid, men det dr viktigt att inte bli for ivrig och ta forsta basta utan
istdllet vdnta tills en kompetent och palitlig person hittas.



Lokal narvaro ger trovardighet

| mer kapitaltunga branscher dar avtal med kunder stracker sig dver langre tidspe-
rioder, exempelvis fastighetsbranschen, dr det viktigt att ha en stark lokal ndrvaro.
Skalet till detta &r att foretag i dessa branscher maste framstd som trovérdiga och
langsiktiga aktdrer som det dr mojligt att ingéd langre partnerskap med. Foretag i
dessa branscher maste rdkna med att ge upp mer frihet till dotterbolagen i Tyskland
for att dessa ska kunna anpassa bolagen efter den tyska marknadens krav och fram-
std som en serids spelare pa den lokala marknaden.

Det langa loppet
Det har ocksa framgatt i intervjuerna att svenska foretag ofta borjar férsumma den
tyska marknaden efter att satsat stort pd en forstaetablering. De tanker inte pd att
man kontinuerligt och langsiktigt maste arbeta med den tyska verksamheten.
Norbert Reiper pa Filippa K menar att svenska designféretag ar bra pa att lansera
sina produkter i Tyskland, men kan ha svart att félja upp dem i en s.k. andravag.
Rainer Platow berattar att svenska moderbolag ofta gldmmer bort den tyska mark-
naden nar det gar bra pd den egna hemmamarknaden.



4 Kommunikation

For ett foretag ar kommunikationen med kunderna naturligtvis av mycket stor bety-
delse. Aven den basta produkt blir vardelds om man inte férmar kommunicera dess
fordelar till marknaden. Detta kan orsaka problem d& kommunikationen maste an-
passas till den lokala marknaden fér att ens budskap ska kunna na fram.

4.1 KOMMUNIKATION OCH MARKNADSFORING
BESKRIVNING

Heterogen marknad

Att den tyska tv-reklamen &r trakigare an sin svenska motpart, har manga tysksvenska
tv-tittare noterat. Varfor? Ralf Fréhlich pd reklambyran Himmel och Jord forklarar:
"Reklammarknaden i Tyskland dr mer splittrad. | Sverige har man ett nationellt per-
spektiv. | Tyskland &r man ofta fokuserad pd en delstat eller stad. De olika omrddenas
kultur och humor skiljer sig &t och man har inte i samma utstréckning gemensamma
referensramar. Darfor blir det svart att gora roliga reklamer for hela landet. Det blir
mer hundmatsreklam, man visar: maten r fin, hunden &r glad."

Ska man spela pa sin svenskhet?

De nordiska landerna har en positiv image i Tyskland, som dock blir tydligare i vissa
branscher och regioner. Sarskilt i de nya forbundslanderna har Sverige en starkt po-
sitiv image. Detta har att géra med historia; Sverige hade lange besittningar i Pom-
mern och pa Rugen och i DDR sdg man valdigt positivt pd Sveriges socialdemokra-
tiska styre och kultur; den 6stra plattyska spraksfaren i Mecklemburg-Vorpommern
och Brandenburg &r en av kultursfarerna i Tyskland som préglats av Sverige. | detta
omrade finns exempelvis universitetet i Greifswald, som marknadsfor sig som "Sveri-
ges aldsta universitet" - ndgot som tydligt vittnar om Sveriges popularitet i regionen.

Fokus pa siffror och detaljer
| Tyskland fungerar det inte med samma marknadsféring som i Sverige. Det &r andra
forvantningar. Tekniska detaljer och specifikationer, procent och siffror & mycket
viktigare i reklam riktad mot Tyskland. Det finns ett storre intresse for exakt informa-
tion om produktens egenskaper - det dr vanligt att mer specifika fragor stlls om
produkter.

“Natur, manga bjorkar, inga bilder pa rékkabiner utan pa glada barn, bilder for-
knippade med renhet och sund miljo. Sddant funkar inte lika bra i Tyskland", berattar
Erik Samuelsson fran Smoke Free System som séljer rokkabiner.



Néar foretaget saljer till tyskar efterfragas annan information av kunderna. Det &r till
exempel intressant for de tyska kunderna att veta att kabinerna rensar bort 99,995%
av partiklarna ur luften, inte 99,5%, och det forekommer frdgor som - hur manga
kilowatt drar lampan i rokkabinen? Darfor har de fatt dndra sina reklambroschyrer
- bjorkar har ersatts av rokkabiner och de glada barnen av faktarutor.

Aven Rainer Platow pa Joinex bekraftar vikten av detaljer: "l Tyskland maste man
lagga maérke till detaljerna. Tyskarna granskar ett prospekt noggrannare. Och det
maste vara pa tyska - med tyska stdmplar och certifikat, inte svenska."

RAD
Det finns tre huvudsakliga satt att kommunicera sin nationella identitet pa:

Att sdga: vi ar svenska

Att anvdnda sig av sin svenskhet i marknadsféringen. IKEA &r ett bra exempel. Istal-
let for en traditionell kampanj gick de ut med att Berlin var Sveriges nya hemliga
huvudstad for att det fanns fler IKEA-varuhus i Berlin dn i Stockholm, vilket illustre-
rades med bilder pa turkisk familj i blonda peruker. Man vill gdrna uppfattas som lite
svensk: galen, frigjord. IKEA har dven marknadsfort sig pa sin svenska arbetskultur.

Att sdga: vi ar en internationell aktor

| teknologiska branscher kan det anses mer seridst att vara en internationell aktor dn
ett svenskt bolag. Engelska &r oftare det talade spraket och att gora affarer med en
stor internationell spelare kdnns sakert och betryggande, vilket forklarar att féretag
som Tobii Technology, NCAB och Orc Software profilerar sig som internationella.
Tobii Technology ar ett exempel pa ett bolag som kommunicerar bilden av ett inter-
nationellt bolag. Vd:n Nicolas Pezzarossa forklarar detta med att Sverige i Tyskland
inte ses som ett teknologiland och att svenskar darfor inte har ndgon sarskild fordel
i teknologibranscher, dven om tyskar forvéntar sig att produktkvalitén ar hog, jam-
fort med t ex Kina eller Spanien. Aven Anders Henriksson pa Orc Software menar att
tyskarna litar mer pa tysk teknik &n svensk och att féretaget darfor marknadsfor sig
som globalt snarare dn svenskt.

Att sdga: vi dr har i Tyskland och vi dr som du

Vissa aktdrer pa den tyska marknaden marknadsfér sig som om de vore lokala akto-
rer. Det hdnder i vissa fall att folk féredrar att gora affarer med en lokal aktor. Ett
exempel dr franska elbolag pa tyska marknaden, som har bytt namn och latsas vara
tyska, menar Ralf Frohlich. S6ren Persson pd BAES menar att tyskar helst gor affarer
med tyskar i hans bransch (vérvning av sponsorer till idrottsforeningar).
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Stor skillnad mellan branscher

Sammanfattningsvis kan vi utifran intervjuerna konstatera att vissa produkter, som
kldder, designprodukter och mat, kan ha stérre férdel av att marknadsféras som
svenska, teknologi och IT kan gérna séljas som internationellt medan banktjanster,
telemarketing och viss féretagsforséljning kan stérkas av att ha imagen av en lokal
aktor.

4.2 FOKUS PA DET LOKALA

BESKRIVNING

Forsaljare séljer battre om de talar den lokala dialekten. Séren Persson pd BAES, ti-
digare Kinnarps, berattar "Vi hade en kille pa Kinnarps som flyttade fran Hamburg
till Stuttgart och det gick inte alls. Kulturen var olika och han kunde inte fatta ndgon-
ting". BAES arbetar med att hitta lokala sponsorer at idrottsklubbar och séljare pa
BAES kan géra upp till 3 gdnger sd bra resultat i "sina" dialektomraden. BAES har
baserat sin verksamhet i Berlin, dar det &r |att att fa tag pa folk fran alla regioner.

RAD

Skillnader mellan regionerna dr, som framgar i kapitlet om kulturzoner, mycket stora,
bade kulturellt och sprakligt. Det kan vara lattare att fa kontakt med kunder om man
har forsaljare som inte bara ar tyskar utan ocksa fran samma omrade som kunderna.
Det blir [attare att bygga upp tillit pa det sattet, i synnerhet om man vill framsta som
en lokal aktdr. Det dr naturligtvis framforallt av betydelse om man dgnar sig at for-
séljning eller telemarketing.

5 Sammanfattning

Mot bakgrund av det ovan sagda kan vi konstatera att den tyska marknaden har sina
barridrer men att det ar val vart besvdret om man val lyckas ta sig in pa den. Det finns
naturligtvis aldrig en 16sning pa alla problem som passar for alla, men négra gene-
rella lardomar tycker vi anda att man kan dra. Den forsta, och viktigaste, dr att gora
sig medveten om de problem och skillnader som finns och sedan forbereda sig pa
dem. Oavsett hur man véljer att tackla de svdrigheter som finns sa ar det viktigt att
kdnna till dem for att sedan forhalla sig pa basta mojliga satt till dem.

Ett allmangiltigt rad dr att se till att man har tillgéng till expertis pa den tyska
marknaden. Detta kan i ndgot enstaka fall uppnas genom att anlita ndgon med lang
erfarenhet av den tyska marknaden men maste ofta kompletteras genom extern
konsulthjdlp med marknadsanalyser, juridisk rddgivning, osv.



Medverkande foretag

Foretag Bransch Intervjuad

Academic Work Bemanning Pontus Nilsson, landschef
Aerocrine Medicisk utrustning Magnus Pelles, landschef
Albihns Juridik Michael Harrison, f.d. landschef
Akelius Fastigheter Pal Ahlsén, landschef

BAES Sportsmarketing Soéren Persson, landschef

Bong Specialférpackningar ~ Anders Davidsson

Expand Media Portabla mediadisplayer Harald Méller, marknadschef

Filippa K Mode Norbert Reiper, landschef
Haglofs Outdoor Mats Hedblom, VD

Himmel & Jord Reklam Ralf Frohlich, VD

Joinex Snickeriprodukter Rainer Platow, VD

NCAB Monsterkort Hans Stahl, VD

Norrporten Fastigheter Bo Henriksson, affarschef utland
Orc Software IT-systemsutvecklare  Anders Henriksson

Pocketshop Detaljhandel, bocker Johan Wellander, marknadschef

Sidewalk Express  Internetleverantor Linus Ralling, landschef

Smoke Free Systems Luftrening
Sveafastigheter Fastigheter
TePe Munhygien
The Local Media

Tobii Technology Eye trackers

Erik Samuelsson

Alexander Firsching, landschef
Helena Richenzhagen, landschef
James Savage, redaktionell chef
Nicolas Pezzarossa, landschef

Yellowbird Filmproduktion Erik Hultgvist
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Ninni Lowgren
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ninni.loewgren@handelskammer.se
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Asa Spetz

Avdelningschef Skatt
asa.spetz@handelskammer.se
+46-8-665 18 33

Bjorn H Jonsson

Avdelningschef Redovisningstjanster
bjorn.h.jonsson@handelskammer.se
+46-8-665 18 90

Karl-Heinz Gossling

Vice vd [ avdelningschef Méssor och Events

karl-heinz.gossling@handelskammer.se
+46-8-665 18 21

Eva HauBling

Jurist och avdelningschef Juridik
eva.haussling@handelskammer.se
+46-8-665 18 56

Norman Karsch

Avdelningschef Miljéservice,
representation "Gréna Punkten”
norman.karsch@handelskammer.se
+46-40-30 49 41

Malin Johansson

Avdelningschef Communication &
Member Relations
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