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|. FOrord

Denna uppsats har skrivits under varterminen 2011 pa kandidatniva i marknadsforing pa
Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet. Vart val av @mne har gjorts med inspiration fran
tidigare studier och dr baserat pd vart gemensamma intresse for Tyskland och internationell

marknadsforing.

Vi vill rikta ett stort tack till vara respondenter pda BASF, Caparol, DB Schenker, Exportradet,
Haglofs, Nudie Jeans Co, Orrefors, Svenska Ambassaden Berlin, Volvo Trucks och WABCO
Automotive, som tagit sig tiden att stélla upp for intervjuer. Ni har varit till stor hjilp och utan

Er hade var studie inte varit mdjlig.

Vi vill dven tacka vdr handledare Ellinor Torsein for hjélp och végledning.

Goteborg den 23 maj 2011

Johanna Bengtsson Michaela Rokka



|I. Sammanfattning

Sverige och Tyskland har en stark handelsrelation sedan langt tillbaka i tiden och Tyskland é&r
idag Sveriges storsta handelspartner.

Vid internationell handel uppkommer nya aspekter som foretag behover ta hdnsyn till, da
foretag inte kan forvénta sig att den nya marknaden fungerar som hemmamarknaden.

Kulturella skillnader blir uppenbara och kulturell kunskap en viktig konkurrensfordel.

Syftet med denna uppsats dr att utreda vad svenska foretagsrepresentanter bor tdnka pé vid
affdrer med tyska motparter. Vi vill uppméarksamma att kulturella skillnader forekommer,

trots ldndernas geografiska samt historiska narhet.

I kapitlet om vér teoretisk referensram sétts ldsaren in i vad som karakteriserar de bada
landerna kulturellt. Vid forhandlingar blir de kulturella skillnaderna till ett kritiskt moment,
och darfor har vi valt att kombinera kulturteorierna med en modell om férhandlingsbeteende.
Hofstedes kulturdimensioner, Halls hoga och laga kontext samt Gestelands observationer tas
upp for kulturella jaimforelser, vilka kompletteras med Molndr och Nilsson Molnéars modell

om forhandlingsbeteende.

Studien har genomforts 1 enlighet med den kvalitativa metoden, da denna baserats pé
intervjuer. Studien har genomforts enligt en abduktiv ansats d& ny kunskap har kompletterats
med var tidigare kunskap. Med intervjuer som primir killa har insamlingen av data dven

baserats pd sekundira kéllor i1 form av bland annat vetenskapliga artiklar och litteratur.

Empirikapitlet presenterar véra resultat fran intervjuer med de elva foretagsrepresentanterna
frdn BASF, Caparol, DB Schenker, Exportradet, Haglofs, Nudie Jeans Co, Orrefors, Svenska
Ambassaden Berlin, Volvo Trucks och WABCO Automotive.

I analysen har svaren frdn det empiriska resultatet och den teoretiska referensramen jamforts
for att slutligen sammanfattas 1 en slutsats. Var slutsats visar vilka kulturella skillnader mellan
den svenska och tyska marknaden vilka vi anser dr vérda att uppmérksamma. Slutligen har vi
sammanstéllt rekommendationer om vad man som svensk foretagsrepresentant bor tinka pé

vid affarer med tyska motparter.



[11. Abstract

Sweden and Germany have a long history in business and trade, and today Germany is the
most important trading partner for Sweden. In international business and trade new aspects
arise that companies have to take into consideration, as firms cannot expect that the new
market is like the one at home. Differences in culture become obvious and cultural knowledge

becomes a key competitive advantage.

The purpose of this thesis has been to investigate what Swedish company representatives

should be aware of when doing business with German counterparts.

In the chapter about our theoretical framework, the reader is introduced to what characterizes
the two countries culturally. We also present a model of negotiation behavior, because we
believe that it is in the negotiation process where cultural differences become a critical
element.

Hofstede’s cultural dimensions, Hall’s high and low context and Gesteland’s observations
have been used to explain culture. We have complemented the cultural theories with a model

of negotiation behavior by Molnar and Nilsson Molnar.

This study has been conducted according to the qualitative method as the subjective
experience of the respondents has been the focus of the data collection. Furthermore, this
study has been conducted using an abductive approach where we have complemented our
previous knowledge with new learnings. In addition to our interviews as primary source, the
collection of data has also been based on secondary sources such as literature within the

research field and articles.

In the empirical chapter our results from the eleven responding company representatives have
been presented; BASF, Caparol, DB Schenker, Exportrddet, Haglofs, Nudie Jeans Co,
Orrefors, Svenska Ambassaden Berlin, Volvo Trucks and WABCO Automotive.

Furthermore the empirical results have been compared with the theoretical framework in
order to answer the research question and to finally generate the conclusion. Our conclusion
reveals the most significant cultural differences between the Swedish and the German
markets. Finally we have compiled a number of recommendations of what Swedish company

representatives should be aware of when doing business with German counterparts.
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1. Introduktion

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en grundldggande forstaelse for vart amne genom att
beskriva dmnets bakgruna, problemdiskussion, problemformulering samt syftet med
uppsatsen. Kapitlet avsiutas med avgransningar och studiens upplagg.

1.1 Bakgrund

For att ge ldsaren en grundldggande forstaelse for vért valda amne, kommer vi i bakgrunden
att presentera ett kort avsnitt om Sveriges handelsrelation med Tyskland samt definiera

kulturbegreppet.

1.1.1 Sveriges handelsrelation med Tyskland

Som nirliggande ldnder har det genom tiderna funnits forbindelser av olika slag mellan
Sverige och Tyskland. En av de handelshistoriska relationerna uppkom redan pa mitten av
1100-talet genom Hanseforbundets aktivitet i Nord- och Ostersjdomradet, dér en av
avsikterna med affarsmédnnens och stddernas forbund var att sammanslutas 1 séllskap av
ekonomiskt stddjande skil. Hansans aktivitet utgér dirmed en av de forna relationerna mellan
Sverige och Tyskland. Aven om Hansan idag inte aterfinns i sin forna form lever begreppet
hansa kvar, som betyder “en grupp kpmin verksamma i utlandet” (ne.se') da det svenska
niringslivet fortfarande har ett stort ekonomiskt utbyte med Tyskland (swedenabroad.com").
Enligt Statistiska Centralbyran ar Tyskland idag Sveriges storsta handelspartner inom export
och import (scb.se'), en relation som underlittas av den Europeiska Unionen som bland annat
syftar till att utgdra en gemensam marknad med forenklade villkor for handelsfrihet inom

Europa (Hill, 2009).

Sveriges storsta exportvaror till Tyskland utgdrs idag av papper, pappersmassa, maskiner och
kemiska produkter medan importen frimst bestar av hogteknologiska produkter som
maskiner, fordon, fordonskomponenter samt produkter frén kemiindustrin
(swedenabroad.com'). Med ett invanarantal pa 82 miljoner manniskor (tatsachen-ueber-
deutschland.de') och en total BNP &r 2010 mitt i kopkraftsparitet pa 2,9 miljarder USD,
vilken kan jaimforas med Sveriges som ligger pa 356 miljoner USD
(portal.euromonitor.coml), utgdr Tyskland den storsta ekonomin och viktigaste marknaden i
Europa (tatsachen-ueber-deutschland.de'). Manga internationella foretag har genom éren

uppmaéarksammat marknadspotentialen och atskilliga svenska bolag har gjort anstringningar
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for att utka sina relationer till denna historiskt och geografiskt nirliggande marknad.
Nérvaron av svenska foretag dr hog och enbart i verksamhetsformen dotterbolag finns idag
omkring 700 svenska foretag representerade. Av dessa har ett antal lyckats uppna en
marknadsledande stillning 1 Tyskland medan denna marknad har blivit den viktigaste for
andra bolag (swedenabroad.com").

Potentialen pd den tyska marknaden bekréftas i en artikel fran Dagens Industri (2009), dér
man bland annat kommenterar vikten av att kunna tyska om man onskar na framgang i

Tyskland (Dagens Industri').

Landet har med sin kvalitetsmedvetenhet for produkter och tjdnster kommit att bli en
referensmarknad och en inkorsport till andra marknader, vilket har inneburit att féretag av

strategiskt langsiktiga skil velat soka sig till Tyskland (export-germany.se').

1.1.2 Definition av kultur

For att kunna ge en vidare forstaelse for virt &mne och en bakgrund till var fragestillning har
det varit nédvéndigt att definiera vad som menas med kultur. Vi har valt att forst redogora for
en overgripande definition av Hill och ddrefter har vi valt att g in pa4 Hofstedes samt
Terpstras definitioner. Vi anser att dessa tre tillsammans utgdr en kombination av vad vi
sjdlva anser vara kultur, och det 4r med detta i dtanke som vi har valt att utforma var egen

kulturdefinition.

Enligt Hill (2009) paverkas utformningen av kulturer av faktorerna i figur 1.1. Han menar att
kulturer dr olika internationellt da social struktur, religion, sprak, utbildning, politiska och
ekonomiska faktorer &r ndgot som kan skilja sig at mellan olika l&nder. Dessa faktorer
paverkar kulturen, vilken enligt Hill (2009) bestér av vara virderingar och normer. Normer ar
sociala regler for hur vi ska uppfora oss och virderingar &r abstrakta tankar som delas av en

grupp vilka bland annat behandlar rétt och fel samt gott och ont.
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Figur 1.1 Kulturens bestamningsfaktorer

Religion
Social Politiska
struktur faktorer
Sprak /. Ekonomiska
faktorer

Utblldmng

Kalla: Hill, /nternational Business - Competing in the Global Marketplace (2009), s. 91
(modifierad)

Med sprak menar Hill (2009) det sprak man talar, bade verbalt och icke-verbalt. Den sociala
strukturen behandlar om man ser till individen eller gruppen samt hur man delar in ménniskor
i sociala grupper. Religion omfattar vilken etnisk tillhdrighet man har och utbildning
behandlar vilka kunskaper man har gillande bland annat sprak och matematik. Aven de

politiska och ekonomiska faktorerna kan skilja sig 4t mellan olika lédnder.

Hofstede definierar kultur som

> den kollektiva mentala programmering som sdrskiljer de manniskor som tillhor en
viss grupp eller kategori fran andra”
- Hofstede, 2005 s. 17
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Med mental programmering avser Hofstede (2005) de monster av tankar, kdnslor och sitt att
agera som vi ldrt in under var uppvéxt. Han menar dven att man bor skilja kultur fran
manniskans personlighet och natur (se figur 1.2). Méanniskans natur dr nagot vi alla har
gemensamt och innefattar de fysiska och psykologiska funktioner som vi delar med andra
maénniskor, till exempel vir formaga att kinna kénslor. Personligheten &r nagot som &r unikt

for varje individ och dr delvis drvd och delvis inldrd.

Figur 1.2 Manniskans mentala programmering

Personliahet

Kultur

Ménniskans natur

Kélla: Hofstede, Organisationer och kulturer (2005), s. 18
(modifierad)

En annan syn pa kultur har utvecklats av Vern Terpstra:

"Kultur dr en inldrd, delad, tvingande och sammanhangande uppsétining symboler
vars betydelser ger en uppsattning riktlinjer for medlemmarna i ett samhalle. Dessa
riktlinjer ger tillsammans Idsningar till problem som alla samhéllen maste Idsa om de
ska forbli livskraftiga”

- Terpstra, 1991 s. 6
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Med denna definition menar Terpstra (1991) att hur mycket méanniskor adn skulle vilja forklara
att deras beteende &r instinktivt sa paverkas ménniskors beteende, i forhéllande till djur,
mycket mer av kulturell inlérning &n av biologi. Vidare menar han att koordinerat agerande
mellan ménniskor endast &r mdjligt nar uppfattningar om verkligheten ar delade och kan
kommuniceras till andra. Med tvingande avses att kulturen &r kiind, delad och ofrdnkomlig i
samhéllets beteende. Kultur 4r med andra ord en uppséttning uppfattningar som finns hos

grupper av ménniskor som har vuxit upp och socialiserats pa ett liknande sitt.

Vi har valt att utforma en egen definition av kultur, da vi vill dela med oss av den uppfattning
vi sjdlva har fatt genom att studera tidigare nimnda definitioner. Vi har valt att formulera var
egen definition da vi vill komplettera de tidigare ndmnda definitionerna med en mer nutida
och tydlig forklaring for kulturbegreppet. Da kultur &r kérnan 1 var uppsats har vér egen

definition foljt oss genomgaende under arbetets ging.

Var egen definition av kultur:

" Kultur dr de normer och vdrderingar som ingar i var individuella uppfattning om
verkligheten. Kulturen paverkas av den sociala miljé man vuxit upp i samt valt att leva i
och delas av den sociala grupp man tillhor eller énskar att tillhora”

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Nationell och Internationell kultur

Genom att uppmérksamma kulturella likheter och skillnader som man bor ténka pa vid affarer
med tyska motparter, kan man underlitta arbetet mellan parterna dd man minskar den
oforstaelse som kan uppkomma 1 nya kulturella miljoer. Hill (2009) ndmner att det finns

olikheter 1 att verka nationellt och internationellt da lander skiljer sig at kulturellt.

Nationell kultur
Den nationella kulturen dr vad man vanligtvis kallar den kultur som géller i ett land, till

exempel ’den svenska kulturen” eller den tyska kulturen”. Enligt Ghauri och Usunier (2003)
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paverkar den nationella kulturen manniskors beteende samt hur manniskor sjilva uppfattar sin

omvarld.

Internationell kultur

Man har tidigare sett marknadsforing som ett &mne av nationell karaktér, men péd grund av
den 6kade globaliseringen har man enligt Ghauri och Usunier (2003) fatt borja omvérdera
marknadsforingen till att bli mer internationellt omfattande.

Manga foretag véljer idag att verka pa mer 4n en marknad vilket 6kar komplexiteten i
marknadsforingen samt kraven pé internationell kulturell forstielse, sa kallad cross-cultural

literacy.

Vi tror att affarsverksamhet pd en internationell marknad innebér en stor utmaning d4 man
kan komma att méta skillnader i kulturella forhéllanden som man tidigare inte har behovt ta
hénsyn till pa den nationella marknaden. P4 hemmamarknaden kdnner man till kulturen och
har en storre forstaelse for varandra, till skillnad frén den utldindska marknaden dir nya
faktorer att ta hinsyn till kan bli gillande. Vi tror att ménniskor i afférslivet kan ha stor nytta

av att fa insikt 1 vilken form dessa likheter och skillnader forekommer.

Enligt Hofstede (2005) &r kultur inget som man fods med utan ndgot som man lir sig under
sin uppvaxt.
Trots att man sjélv inte har kunskap om den nya kulturella miljon, tror vi att man med hjalp

av cross-cultural literacy kan ldra sig att forstd den nya miljon man &r verksam i.

1.2.2 Cross-Cultural Literacy

Forstaelse for en ny kultur kallas enligt Hill (2009) for cross-cultural literacy. Som utldndskt
foretag pa en ny marknad saknar man ofta kunskap och kontakter pa den nya marknaden.
Detta kan vara en bristande faktor gentemot redan etablerade konkurrenter, vilka ofta skapat
en bittre kinnedom om marknaden.

Vi anser att kunskap om de kulturella likheterna och skillnaderna underlittar uppbyggandet av
goda relationer over kulturella granser, da man med kunskap béttre forstar motparten och kan
sdtta sig in 1 dennes virderingar och beteende. Moran och Harris (2011) anser att alla som é&r

6
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anstéllda i ett foretag borde ldra sig om kulturella skillnader for att underlétta individernas
kommunikation. De menar att om man lir sig om varandras kulturella skillnader skapar man
ett effektivare sétt att arbeta mellan de olika kulturerna.

Hill (2009) menar att cross-cultural literacy dr en avgorande faktor for hur vil foretagen
lyckas med sin internationella verksamhet utanfor den nationella ramen och att okunskap &r

en av de storsta riskerna vid internationell verksamhet.

1.2.3 Internationell marknadskommunikation

Enligt Martensson (2009) ar foretag med sin marknadskommunikation sédllan ensamma om att
forsoka fanga marknadens uppmérksamhet. Att fainga och behalla uppméirksamheten har med
tiden blivit en allt stérre utmaning da marknaden exponeras for allt mer information. Att
kommunicera innebdr att utbyta information, vilket forutsitter att man kan formedla sitt
budskap sé att motparten forstdr meningen med det.

Hill (2009) tar upp tre faktorer som paverkar hur vil foretagen lyckas nd ut med sina budskap
vid internationell kommunikation; kulturella barriérer, killeffekter och bullernivaer.
Kulturella barridrer kan utgora ett hinder for att kommunicera budskap mellan ldnder eftersom
budskapen kan uppfattas och vérderas pa olika sitt i olika kulturer. Enligt Hill (2009) ar
cross-cultural literacy en viktig faktor for hur man kan hantera kulturella barridrer.
Kalleffekter innebdr att potentiella kunder virderar budskapet utifran avsindarens status,
image eller beroende pé produktens ursprungsland. Detta kan gora det svért for utlindska
foretag att ta sig fram.

Bullernivéer avser omfattningen av andra budskap som tavlar om marknadens

uppmaérksamhet.

1.2.4 Internationella relationer

Nitverk, relationer och interaktion dr vad Gummesson (1999) kallar relationsmarknadsforing.
Inom marknadsforing &r den vanligaste relationen enligt Gummesson (1999) den som &dger
rum mellan kunden och leverantoren.

Vi menar att motivationen att bygga upp en kulturell forstaelse underléttas av viljan att bygga

7
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upp en god relation. Darfor vill vi framhédva vikten av kulturell forstaelse vid interaktion
mellan afférsparter da vi tror att kulturell kinnedom underléttar langvariga och lojala

affarskontakter.

Vid internationella relationer uppkommer nya aspekter som foretag méste léra sig att hantera.
Enligt Solberg (2008) dr utvecklandet av relationer med motparter fran utlindska marknader
ett problem dé foretagen har en benidgenhet fora dver erfarenhet frdin hemmamarknaden utan

att ta hansyn till att alla marknader inte kan ses som likartade.

Tidningen Afférsvirlden skriver i en artikel frdn januari 2011 att svenska foretag misslyckas
pa den tyska marknaden bland annat pa grund av kulturell okunskap och avsaknad av tdlamod
(Affarsvirlden'), vilket bekriftar att detta ér ett aktuellt &mne att studera vidare.

I denna uppsats vill vi med véra fragestdllningar utreda vilka kulturella likheter som finns
samt de kulturella skillnader man som svensk foretagsrepresentant kan komma att mota vid
affarer med tyska motparter. Vi vill &ven se om det forekommer sérskilda faktorer att ta
hénsyn till vid méten med tyska motparter, vilket vi undersoker genom att bland annat titta pa
omrdden som kan anses vara kritiska inom forhandlingsbeteende.

Vi1 vill uppmirksamma att kulturella skillnader forekommer trots lindernas geografiska narhet
och langvariga handelsrelation samt bidra till foretagsrepresentanternas cross-cultural literacy.
Var studie ska dirmed leda fram till ett svar pa frigan: Vad bor svenska

foretagsrepresentanter tinka pé vid affarer med tyska motparter?

1.3 Problemformulering

1.3.1 Huvudfréga
Vad bor svenska foretagsrepresentanter tinka pd vid affirer med tyska motparter?

1.3.2 Delfragor
Vilka kulturella likheter forekommer mellan den svenska och tyska marknaden?
Vilka kulturella skillnader forekommer mellan den svenska och tyska marknaden?
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1.4 Syfte

Studiens syfte ér att uppmarksamma vad man som svensk foretagsrepresentant bor tdnka pa
vid affarer med tyska motparter. Vi vill utreda hur svenska foretagsrepresentanter uppfattar
likheter och skillnader som férekommer mellan den svenska och tyska kulturen vid

affarsrelationer och se om det finns négra sérskilda faktorer som bor uppmérksammas.

1.5 Avgransningar

Var uppsats har sin utgdngspunkt inom marknadsforing och vi tillimpar teorier och modeller
som ber0r internationella delar inom marknadsforingsomrédet.

Vi har valt att rikta in oss pé svenska foretagsrepresentanter som arbetar inom foretag med
nagon form av affarsrelation med tyska motparter. Med svenska fOoretagsrepresentanter avser
vi ménniskor som idag lever i den svenska kulturen, bade pa jobbet och privat, oberoende av
nationalitet. I studien kommer vi av tidsméssiga skél inte att behandla de tyska
foretagsrepresentanternas synvinkel, trots att vi annars funnit det intressant att utveckla detta
omrade.

Storlek pa foretag samt foretagens bransch har inte avgrinsats i nagot avseende, dd var avsikt
har varit att finga in en Overgripande bild av den tyska afférskulturen. Valet av de
foretagsrepresentanter som forekommer i studien har skett efter ovan ndmnda avgrénsningar

samt efter vart eget och foretagens intresse.

Vidare har var studie fokus pé ett business-to-business-perspektiv (B2B), det vill sdga pa
kontakter mellan foretag. Respondenternas svar grundar sig darfor pa uppfattningar om deras
foretagskunder. Nar vi nimner “kunden” syftar vi dirmed pa foretag och inte pa
slutkonsument. Kontakten med de tyska motparterna som vara respondenter har sker i olika
former. Nagra har en relation till sina tyska motparter i form av siljare och kopare, medan
andra har kontakter i form av samarbete som kollegor. Vi har inte efterfragat att

respondenterna i studien ska ha samma befattningar.

Vi har valt att analysera den tyska marknaden 1 helhet och inte gé in pé specifika regioner i

Tyskland, trots att vi &r medvetna om att skillnader mellan regioner forekommer. Vi héller oss
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dven enbart till den tyska marknaden och inkluderar ddrmed inte den Osterrikiska eller
schweiziska.
Vi har valt att inte ta hdnsyn till den kulturella mangfald som kan péverka den tyska

marknaden i form av bland annat invandring.

Slutligen har vi valt att utga fran att respondenternas uppfattningar stimmer 6verens med
verkligheten och att vara slutliga rekommendationer kommer att kunna tillimpas ute 1

affarslivet.

1.6 Informationsbehov

For att skapa en grundlédggande forstdelse infor empiriinsamlingen samt for att underlitta
tolkningen av intervjusvar har olika teorier om kultur och information om vad som utmaérker
kultur i affirssammanhang varit av intresse. Vi har dven tittat pa en modell i
forhandlingsbeteende. Denna information redovisas i kapitel tva om den teoretiska
referensramen. Storre delen av informationsbehovet har utgjorts av intervjuer for insamling
till vir empiri, analys och slutsats. Intervjuerna ska generera svar till intervjuguiden som finns

1 bilaga 1.

10



Bengtsson & Rokka

2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenterar vi den teoretiska referensramen ddr vi beskriver de olika begrepp,
modeller och teorier vi anser vara av intresse for att behandla var problemformulering.
detta kapitel presenteras forst ndgra kulturteorier som beskriver skillnader i kulturer.
Slutligen sammanfattar vi en modell om férhandlingsbeteende och de kritiska omraden som
har kan uppkomma vid internationella afférer.

2.1 Kulturteorier

2.1.1 Hofstedes kulturdimensioner

Hofstede (2005) anvénder sig av fem kulturdimensioner for att forklara kulturella skillnader
mellan olika ldnder. Dimensionerna &r resultatet av en analys pé foretaget IBM dér han
studerade de anstilldas attityder och vérderingar, vilka han anser utgér kulturens
grundelement. Studien dgde rum mellan aren 1967 och 1973 (Hofstede, 1983) och gjordes i
40 lander (Hill, 2009).

De fem dimensionerna utgors av: maktdistans, individualism vs. kollektivism, maskulinitet
vs. femininitet, osdkerhetsundvikande samt konfucianism (l&ngsiktig vs. kortsiktig inriktning)
(Hofstede, 2005). Konfucianismen som dr den femte dimensionen tillkom i efterhand, da
Hofstede ansdg att denna fangade en kulturell aspekt som han tidigare inte hade arbetat med

(Hill, 2009).

Maktdistans menar Hofstede (2005) har att géra med till vilken grad ménniskor med mindre
makt accepterar att makten dr ojimnt fordelad. Enligt Hofstede har Sverige 1ag maktdistans

(Hofstede, 2001) sa dven Tyskland (Hofstede, 2005).

11
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Lag maktdistans H6g maktdistans

Man vill minimera ojamlikhet mellan ménniskor Ojamlikhet mellan ménniskor accepteras

En storre decentralisering En storre centralisering

Fysiskt arbete virderas lika hogt som kontorsarbete Kontorsarbete varderas hogre én fysiskt arbete
Alla ska ha samma privilegier De som har makt ska ha privilegier

Kélla: Hofstede, Organisationer och kulturer (2005), s. 69, 72 & 77
(modifierad)

Individualism handlar om man ser individen eller gruppen som den minsta gemensamma

ndmnaren. Bade Sverige och Tyskland en hog individualism (Hofstede, 2005).

Individualistiskt Kollektivistiskt

Individen gar fore gruppen Gruppens intresse gér fore individens

Barn uppfostras till att tinka pa “’jaget” Man uppfostras till att tdinka pa gruppens
bésta

Maénniskor forvéntas ha egna asikter Asikter dr forutbestimda av vilken grupp man
tillhor

Kalla: Hofstede, Organisationer och kulturer (2005), s. 88, 105, 122 & 123
(modifierad)
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Maskulinitet avser enligt Hofstede (2005) i vilken grad ett samhélle styrs av traditionellt
manliga vérderingar. Sverige har en feminin kultur (Hofstede, 2005) medan Tyskland har en

maskulin kultur (Hofstede, 2001).

Maskulint Feminint

Min ska vara tuffa och vilja gora karridr medan kvinnor Béde mén och kvinnor &r blygsamma och
prioriterar mjuka vérden och relationer prioriterar relationer och livskvalitet

Man lever for att arbeta Man arbetar for att leva

Kélla: Hofstede, Organisationer och kulturer (2005), s. 145 & 161
(modifierad)

Oséakerhetsundvikande handlar enligt Hofstede (2005) om till vilken grad ménniskor kidnner
sig hotade av det nya och okénda. Tyskland har ett relativt starkt osdkerhetsundvikande

(Hofstede, 2005) medan Sveriges osédkerhetsundvikande 4r svagare (Hofstede, 2001).

Starkt osdkerhetsundvikande Svagt osdkerhetsundvikande
Osiékerhet ses som ett konstant hot som maste Man tar varje dag som den kommer
bekdmpas

Man har mycket stress och dngest ver det som Man har inte mycket stress och dngest

ar frimmande

Manga lagar och oskrivna regler Fé lagar och oskrivna regler

Kélla: Hofstede, Organisationer och kulturer (2005), s. 191 & 211
(modifierad)
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Konfucianismen innefattar en langsiktig och en kortsiktig inriktning. Den kortsiktiga
inriktningen innefattar attityder till tid, det som varit och det som har med nuet att géra, som
till exempel att respektera traditioner och uppfylla sociala skyldigheter. Den langsiktiga
inriktningen fokuserar pé framtidens beloningar och vérden som sparsamhet och uthéllighet

(Hofstede, 2005).

2.1.2 Hall’s hoga och laga kontext

Hall’s (1990) kulturmodell jaimfor kulturer utifran en gradering frén hogt till 1agt
sammanhangsberoende dér olika kulturer har olika graderingar. Med kontext eller
sammanhang avser Hall informationen som kretsar runt en hindelse. Hall forklarar

sammanhangsberoende enligt nedan:

"A high context (HC) communication or message is one in which most of the
information is already in the person, while very little is in the coded, explicit,
transmitted part of the message. A low context (L C) communication is just the opposite;
1.e., the mass of the information is vested in the explicit code. “

- Hall, 1990, s. 6

Kulturer med hog kontext karakteriseras dirmed av att anvinda och tolka elementen som
omger budskapen, sa att dessa kan bidra till forstaelsen om vad avséndaren har att sdga. |
sddana kulturer ger den sociala betydelsen, kdinnedomen om avséndaren och den sociala
omgivningen information till mottagarens tolkning. Exempel pa kulturer med hog kontext ar
den japanska, arabiska, sydeuropeiska och latinamerikanska kulturen.

I kulturer av lag kontext tolkar mottagaren informationen efter talat och skrivet sprak.
Avsindaren forvantar sig ddrmed att mottagaren efter att ha fatt budskapet, kodar om det
uttryckligen sagda i tal eller skrift for att forstd inneborden. Kulturer med lag kontext utgors
bland annat av den schweiziska, tyska, skandinaviska och nordamerikanska kulturen (Doole

& Lowe, 2008).

14



Bengtsson & Rokka

Graden av kontext har betydelse vid kommunikation mellan parter fran olika kulturer, da stora
skillnader i kontext kan medfora utmaningar for parterna i att formedla sina budskap (Doole
& Lowe, 2008). Kulturer med lag kontext forlitar sig pa ett uttryckligt forhallningssatt och har
ett stort informationsbehov vilket vid formedlingen av budskap kan stéra manniskor fran
kulturer med hog kontext. Manniskor med hog kontext &r i kontrast ppna for egen tolkning,
medan kulturer med 14g kontext kan kénna frustration dver att inte fa tillrdckligt klar

information (Hall, 1990).

2.1.3 Gestelands observationer

Gesteland (2002) presenterar olika grupper av forhandlingsprofiler, vilka han observerat
under sina 35 ar inom bland annat marknadsféring samt organisation och ledande av
seminarium runt om i virlden. Bade den svenska och den tyska kulturen placerar han inom
samma profilgrupp da han menar att individer inom denna grupp bland annat virdesitter
ordning samt dr formella och reserverade. I sin bok skriver han om ett flertal olika ldnder,

vilka sammanfattas i olika kapitel.

Hierarki menar Gesteland (2002) ar typiskt for den tyska marknaden. Han menar att tyska
marknaden har ett formellt sétt att hantera affdarer och att detta ar ett sétt att visa sin respekt

for individer pa hogre positioner inom foretagen.

Kommunikation &r ndgot som for svensken girna far ske utan kallprat dd man helst gér rakt
pa sak. Enligt Gesteland tycker svenskarna mindre om att kallprata @n vad tyskarna gor. Bade
tyskar och svenskar anses vara rattframma och foredrar direkt kommunikation.

Nér det kommer till ansiktsuttryck och gester menar Gesteland att svenskar ér reserverade,
vilket dven giller for tyskarna. Enligt honom férekommer det bland tyskar séllan humor och
leenden 1 afférssituationer dd det bland tyskarna kan anses oseriost att le mot frimlingar.
Gesteland menar dven att de flesta tyskar hanterar det engelska spraket bra, men att de

uppskattar att utlindska motparter anstringer sig for att tala tyska (Gesteland, 2002).
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Tidsorientering &r nagot bade tyskar och svenskar féster stor vikt vid. Att man strikt haller
agendan under mdten &r ocksa viktigt for tyskarna och ovintade telefonsamtal eller andra

avbrott forekommer sillan (Gesteland, 2002).

Forhandlingstaktik dr ndgot som skiljer den svenska och tyska kulturen &t. Tyskarna &r
handlingsfokuserade och vill ha mycket bakgrundshistoria och en grundlig presentation samt
ar kinda for att Overlagga med cheferna innan de fattar ett beslut. Tyskarna ar dven kénda for

forberedelser. Svenskar foredrar en mjuk forhandlingsteknik (Gesteland, 2002).

Kladkod &r enligt Gesteland lika med kostym och slips for de tyska médnnen samt kostym
eller kldnning for de tyska kvinnorna. I Sverige géller samma klddkod for médn och kvinnor

(Gesteland, 2002).

2.2 Forhandlingsprocessen

Molnar och Nilsson Molnar (2003) uppmiarksammar de delar 1 forhandlingsprocessen dér

skillnader mellan olika ldnder kan uppkomma vid internationell marknadsforing.

Enligt Molnar och Nilsson Molnér (2003) &r affarsforhandlingar ett av de viktigaste omradena
vid internationella affdrer. De menar att forhandlingar &r ett samarbete dér minst tva individer
stravar efter att uppna en 6verenskommelse. De tilligger dven att samarbete och
kommunikation dr tva nyckelfaktorer for att lyckas med sina forhandlingar, samt att det &r
individernas kunskap och personlighet som avgor slutresultatet av en forhandling. De
fortydligar dven vikten av att vara forberedd infor en forhandling samt att individerna har

forstéelse och kunskap om den kultur man ska gora affdarer med.

Molnér & Nilsson Molnar (2003) ndmner att det dr svérare att ta del i en internationell
affarsforhandling 4n 1 en forhandling som dger rum nationellt. En av de framsta anledningarna
till komplexiteten vid internationella affarsforhandlingar beror pé att individer &r frén olika

kulturer.
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Figur 2.1 presenterar forhandlingsprocessen vilken bestir av beslutfattarens personlighet,
forhandlingsbeteende samt den kulturella omgivningen. Modellen visar att
forhandlingsbeteendet paverkas av olika del-element 1 den kulturella omgivningen samt av de
olika personliga attribut som utgor beslutsfattarens personlighet. De olika del-elementen som
man finner i den kulturella omgivningen bestar av karakteristiska faktorer som ar utmirkande
for en viss kultur, till exempel vérderingar eller attityder. Samtidigt kan vi dven avlésa att den

kulturella omgivningen paverkar beslutsfattarens personlighet.

Figur 2.1 Forhandlingsbeteende - Modell 1

Beslutsfattarens
personlighet
Olika personliga
attribut

Forhandlingsbheteende

Kommuni
-kation

Person-
liga
relationer

Normer,
formalitet
etc.

Besluts-
fattande

Kulturell omgivning
Olika del-element

Kalla: Molnar J. & Molnar Nilsson M. /nternational Marketing, Negotiation and Business
Deals (2003), s. 81
(modifierad)
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Forhandlingsbeteendet dr kdrnan i figur 2.1 och bestar av kommunikation, personliga

relationer, normer och formaliteter samt beslutsfattande (Molnar & Nilsson Molnar, 2003).

Det dr kidrnan som utgdr Molnars och Nilsson Molnéars modell ’Kritiska omraden {for
forhandlingsbeteende” och i denna sammanfattas de omréden de anser vara kritiska vid

internationell affarsverksamhet (Torsein, 2010).

Figur 2.2 Kritiska omraden for forhandlingsheteende
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Kélla: Molnar J. & Molnar Nilsson M. /nternational Marketing, Negotiations and Business
Deals (2003), s. 82
(modifierad)
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Kommunikation

Under denna rubrik sammanfattar Molnar & Nilsson Molnar (2003) de kritiska omraden som
forekommer 1 samband med kommunikation. De har delat in detta omréde i verbal- samt icke-
verbal kommunikation. Den verbala kommunikationen innefattar férhandlingssprak,
kunskaper i engelska, skriftligt sprak, anvdndandet av tolk samt anvdndandet av Oversittare.

Det icke-verbala spraket bestar av kroppssprak.

Personliga Relationer

Med detta omrade avser Molnar & Nilsson Molnar (2003) skapandet och uppritthallandet av
personliga relationer. Uppbyggandet av relationer innefattas av tid, mentalt avstdnd och
nétverk. Sociala evenemang innefattar vilka &mnen som behandlas i konversationen samt hur
och var sociala evenemang dger rum. Kontinuitet i relationen omfattas av hur man bade 1

arbetet och privat underhéller relationen.

Beslutsfattande

Beslutsfattande utgors av typ av beslut samt beslutsprocessen. Med typ av beslut menas om
beslutet sker sjédlvstindigt eller i grupp, om det gors enligt konsensus eller hierarkiskt.
Beslutsprocessen avser beslutsfattandets langd, komplexitet och tempo (Molnéar & Nilsson

Molnar, 2003).

Normer, formaliteter etc

Haér ingdr formalitet och framtrddande, klddkod samt foérhandlingstaktik. De hdr omrddena ar
vésentliga vid internationell affarsverksamhet da de paverkar de internationella parternas
beteende och uppfattning av varandra. Formalitet och framtrddande innefattar anvéindandet av
formella adresser och titlar, utbyte av givor, ceremoniell introduktion, utbyte av telefonkort,
formellt och rituellt framtrddande samt kritiskt bedomt framtrddande. Klddkoden innefattar
om man klér sig elegant och korrekt samt formell/informell/social tillhorighet.
Forhandlingsteknik omfattar frekvens, pris och tid som taktik (Molnar & Nilsson Molnér,
2003).

Molnar och Nilsson Molnars modell finns dven 1 bilaga 3.
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2.3 Diskussion & kallkritik

Vi har i vér referensram tilldmpat Hofstedes kulturdimenstioner, Halls hoga och laga
sammanhangsberoende samt Gestelands observationer da vi anser att dessa utgor ett bra
komplement till Molnars & Nilsson Molnars modell med kritiska omraden for
forhandlingsbeteende. Modellen for kritiska omraden for forhandlingsbeteende utgoér grunden
1 vart arbete dé vi anser att denna pé ett bra sétt ssmmanfattar de viktigaste delarna i

forhandlingsprocessen, dir vi tror att de kulturella skillnaderna framkommer extra tydligt.

Hofstede
Hofstede dr en av de mest erkdnda och citerade modellerna vid jamforelse av kulturer och
ddrmed har det varit en sjdlvklarhet for oss att inte utesluta denna, trots att modellen uppkom

for lange sedan.

I var studie har vi valt att anvinda oss av Hofstedes forsta fyra kulturella dimensioner. Vi
kommer ddrmed inte att behandla den femte dimensionen da denna fridmst ldmpar sig for de
asiatiska ldnderna, vilka utmaérks av stark tillvaxt.

Vi presenterar endast ett par omraden som karakteriserar varje dimension, d& vi anser att
dessa ér tillrackliga for att ge l4saren en god bild. Dock finns det 1 litteraturen ett ytterligare
antal att ta del av om sa Onskas.

I vér referensram har vi dirmed uteslutit en jamforelse mellan Sverige och Tyskland for
konfucianismen, da en jamforelse inte heller har dterfunnits i den valda litteraturen. Mojlighet
for egen tolkning av Hofstedes samtliga kulturdimensioner finns 1 bilaga 2.

Anvindningen av Hofstedes kulturella dimensioner har gjorts genom att jamfora den tyska

och den svenska kulturen med varandra.

Hall
Vart val av Halls hoga och 14ga sammanhangsberoende baseras pé att vi anser att den &r ett
bra komplement till Hofstede. Denna mdjliggor ett sétt att tolka budskap och kommunikation,

vilket Hofstedes modell om kulturella dimensioner saknar.
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Gesteland

Gesteland beskriver vad som karakteriserar olika kulturer och vi har valt att fokusera pa de
omraden vi funnit relevanta i forhallande till Molnars och Nilsson Molnars modell om kritiska
omraden for forhandlingsbeteende, vilken vi anvinder som utgangspunkt.

Gesteland har sjélv inte jamfort den tyska och den svenska kulturen med varandra, utan har
enbart beskrivit dessa var for sig. I var studie har vi valt att stdlla dessa mot varandra i den
utstrackning detta varit mojligt for att underlétta ldsarens egen jamforelse. I de fall en

jamforelse inte forekommer 1 var referensram har Gesteland inte beskrivit dessa omraden.

Molnar & Nilsson Molnar

Vi har valt att forst presentera Molnars & Nilsson Molnars modell for forhandlingsbeteende 1
figur 2.1, d& denna pa ett 6vergripande sitt forklarar att forhandlingsbeteendet paverkas av
den kulturella omgivningen och beslutsfattarens personlighet. Vi har valt att fokusera pé
forhandlingsbeteendet 1 denna modell, da vi anser att det dr vid forhandlingar som de
kulturella skillnaderna blir sirskilt uppenbara. De kritiska omrédena i forhandlingsbeteendet
sammanfattas i figur 2.2. Vi har valt att anvinda denna modell som utgangspunkt for
strukturen i hela var uppsats och vi har valt att komplettera de kulturella teorier till var

referensram utefter denna.

De delar vi valt att arbeta med 1 figur 2.2 innefattar alla modellens huvudrubriker
(kommunikation, beslutsfattande, normer och formaliteter och personliga relationer), samt
delar av underrubrikerna. Vart urval av underrubriker har vi sjdlva bestimt med inspiration
frén de valda kulturteorierna.

De underrubriker vi anser vara av intresse att behélla dr: forhandlingssprédk, kunskaper 1
engelska, kroppssprak, tid for uppbyggandet av relationer, sociala evenemang i hemmet hos
motparten, om besluten tas sjilvstidndigt eller i grupp, hierarkiskt eller om beslut tas efter
konsensus, ldngd och komplexitet i beslutsprocessen, anvindandet av formella adresser och
titlar, formellt och rituellt framtrddande, kritiskt bedomt framtradande, om klddkoden &r

elegant och korrekt, formell/informell/social tillhorighet samt pris och tiden som taktik.
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Molnér & Nilsson Molnars modell baseras pa forhandlingar med japanska, franska och
kinesiska motparter. Vi har valt att bortse fran detta da vi anser att modellen dven kan

tillimpas for andra lander.

Modellen har @ven varit den grundldggande inspirationskillan i utformandet av var

intervjuguide.

2.4 Undersokningsmodell

Till utformandet av véra intervjufragor har vi utvecklat en egen undersékningsmodell dér vi
utgatt fran Molnar & Nilsson Molnars modell om kritiska omraden for forhandlingsbeteende
och till vilken vi tillimpat de olika kulturteorierna. Modellen &r modifierad, dé vi valt att
enbart undersdka de omraden vi funnit vara relevanta for var problemformulering. Vi har

kopplat de valda kulturteorierna till limpliga omraden i modellen.

Var undersokningsmodell presenteras pa kommande sidor.
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Gestelands Hofstedes Halls hoga och ldga
observationer kulturdimensioner kontext

Till Molnar & Nilsson Molnars modell har vi kopplat Hofstedes kulturdimensioner, Halls
hdga och ldga sammanhangsberoende samt Gestelands observationer for att kunna utforma ett
intervjuunderlag. Rubriker 1 empiri och analys dr baserade utefter figuren ovan. Modellerna

aterfinns 1 tydligare version i bilaga 3 och 4.
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3. Metod

| metodkapitlet kommer tillvigagangssattet for studien att beskrivas. Har kommenterar vi
aven de olika metoaval i form av teorier, respondenter och datainsamling som vi anvant.
Aven studiens trovérdighet och giltighet kommer att diskuteras under denna rubrik.

3.1 Tillvdgagangssatt
Vir studie har gt rum under en tidsram péd 9 veckor under vdren 2011. Valet av &mne och

problemformulering grundar sig pa vart personliga intresse for den tyska marknaden.

3.1.1 Kvalitativ metod

Utefter vér fragestéllning har vi kommit fram till att den vetenskapliga metod som ér relevant
for var studie dr den kvalitativa metoden, vilken bestar av en intervjuinsamling. Vi har
ddrmed valt att inte anviinda oss av den kvantitativa metoden di denna karakteriseras av att
till stor del inrikta sig pd insamlingen av numerisk data (Bryman, 2002). Utifran var valda
insamlingsmetod hade en kvantitativ metod inte varit mojlig d& denna inte hade bidragit med
tillrackligt beskrivande svar.

I samrad med var handledare har vi valt att anvinda oss av metodikboken
Samhéllsvetenskapliga metoder (2002) av Alan Bryman och i denna har vi fraimst studerat
avsnitten som behandlar den kvalitativa metoden da denna forskningsmetod dr mest lamplig

for intervjuer som ar vart huvudsakliga studieobjekt.

Uppsatsen utgar fran ett samhéllsvetenskapligt synsétt eftersom detta synsitt bland annat
utgar fran en subjektiv upplevelse av verkligheten samt antagandet om att manniskor ar
meningsskapande. Resultatet av vara intervjuer paverkas av denna vetenskapssyn, frdmst pa

grund av den subjektiva synvinkeln (Bryman, 2002).

Intervjuer har en betydande roll i informationsinsamlingen da vi vill uppna en
sammanhédngande forstéelse for den sociala verkligheten. Den sociala verkligheten genomgér
enligt Bryman (2002) kontinuerligt en férandrande process.

Aven om den dokumentation som finns i dagsléiget kan illustrera beteenden i affirsrelationer,
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uppkommer med tiden nya infallsvinklar att ta hansyn till, varfor vi anser att intervjuer kan
spegla verkligheten som den &r i sitt nuvarande skick da respondenterna i de flesta fall innehar
en aktuell kunskap. I intervjuerna ar respondenternas egen uppfattning och tolkning av
verkligheten i fokus vilket Bryman (2002) menar ar utmirkande for en kvalitativ

undersokning.

Infor véra intervjuer har vi tagit del av ldmplig litteratur samt 6vrig relevant data. Ddrmed har
vi kunnat skapa en djupare forstielse, ndgot som har varit nédvandigt for att komplettera vér

kunskap inom @mnet.

3.1.2 Abduktiv ansats

Vi har anvint oss av en abduktiv ansats som hamnar mellan den induktiva och den deduktiva

ansatsen. Att anvianda en induktiv ansats innebér att man inte besitter ndgon tidigare kunskap

och att teorin &r resultatet fran den forskningsinsamling som utforts, det vill sédga att man drar
generaliserbara slutsatser baserat pa sina observationer. En deduktiv ansats utgar fran det man
redan vet vid utformandet av sin granskning (Bryman, 2002).

Vi innehar viss forkunskap 1 &mnet, varav vi inte helt och héllet har en induktiv ansats.

Da vi sedan tidigare har viss kunskap inom dmnet samt da vi drar generaliserbara slutsatser

baserat pd véra observationer, har vi en abduktiv ansats i var studie.

3.2 Urval

Viért urval av respondenter till intervjuerna har utgjorts av svenska foretagsrepresentanter med
erfarenhet av bade svenska och tyska motparter. Vért urval dr enligt Bryman (2002) inte
slumpmissigt utan ett sa kallat bekvimlighetsurval, da varje enhet i den totala populationen
inte har samma sannolikhet att komma med 1 urvalet. Ett bekvamlighetsurval innebér enligt
Bryman (2002) att respondenterna vid urvalstillfillet funnits tillgédngliga av en ren tillfallighet
for de som genomfort undersdkningen.

Detta &r 1 enighet med vart urval d&ven om vi sjdlva har 6nskat respondenter utefter kraven

ndmnda i véra avgransningar. De foretag vi har valt till studien &r foretag vi ként till sedan
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tidigare och som efter forfragan haft mdojlighet att stélla upp. Enligt Bryman (2002) kan denna
metod vara bristande d det inte gér att generalisera resultatet eftersom man inte vet vilken
population stickprovet dr representativt for.

Dock har vi gjort ett forsok att bredda urvalet av respondenter genom att rikta in oss pa olika

branscher.

Till vér empiri har 11 foretagsrespondenter intervjuats och ett standardiserat intervjuformulér
har anvints. De svar vi fatt 4r respondenternas subjektiva dsikter, och i de fall det saknas svar
har respondenten avstatt fran att ge ett svar pa frigan. Nedan presenteras kort de foretag och

respondenter som har deltagit i studien.

BASF

BASEF ir ett tyskt bolag och virldens storsta kemikoncern. BASF AB i Sverige ér ett
dotterbolag till moderbolaget BASF i Tyskland. PA BASF AB intervjuade vi tva personer:
Lars Gustafsson som dr Senior Account Manager/Global Key Account Manager och arbetar
med forséljning av révaror till farg- och lackindustrin samt Klas Andersson som arbetar som

Sales Account Manager for 16sningar till bransle och smdrjmedel.

Caparol

Caparol Farg AB ir ett dotterbolag till DAW (Deutsche Amphibolin-Werke), vilken dr den
storsta fargtillverkaren 1 Tyskland samt den tredje storsta i Europa. Caparol &r DAW-
koncernens storsta varumérke och pa Caparol Farg AB importerar man varor fran Tyskland
for forséljning pa den svenska marknaden. Vi intervjuade Bengt Backlund som arbetar som

ekonomi- och IT chef.

Exportradet Berlin
Exportradet foretrader sedan 1972 Sveriges néringsliv utomlands och dgs gemensamt av det
svenska naringslivet och den svenska staten. Exportrddet har funnits i Tyskland sedan 1978
och har sitt kontor i Berlin. P4 Exportrddet i Berlin hjidlper man svenska foretag att etablera
och utveckla affarsverksamhet pd den tyska marknaden. Var respondent heter Jessica Olsson
och arbetar som Project Manager for svenska foretags etablering och uppfoljning av
verksamhet 1 Tyskland.
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Haglo6fs

Haglofs dr Nordens storsta leverantor av sd kallade outdoor-produkter. Man har funnits pa den
tyska marknaden sedan ar 2000 och har idag ett dotterbolag utanfér Miinchen. Vér respondent
heter Hans Asp och arbetar som Customer Service Manager for ett flertal europeiska

marknader.

Nudie Jeans Co

Nudie Jeans ér ett svenskt konfektionsforetag som sedan ar 2004 befinner sig i Tyskland. Idag
har Nudie Jeans ett dotterbolag med séljkontor i Tyskland. Man har dven sa kallade show-
room i Miinchen, Frankfurt och Diisseldorf samt stiller kontinuerligt ut pd de
branschrelaterade missorna i Berlin. Vi intervjuade Andreas Ahrman, Sales and Marketing

Director.

Orrefors
Pa Orrefors tillverkar man glas i form av bruks- och konstglas. Orrefors dr en del av Orrefors
Kosta AB och har funnits i Tyskland sedan 1960-talet, dd man dgdes av Royal Copenhagen.

Vi pratade med Lars Westman som arbetar som Export Area Manager.

DB Schenker
DB Schenker ingér i tyska Deutsche Bahn som arbetar med landtransporter pa vig och
jarnvég, internationella sjo- och flygfrakter, konsulttjanster samt lager- och logisitikldsningar.

Vi intervjuade Sune Johansson som arbetar som Logistic Consultant.

Svenska Ambassaden i Berlin
Svenska Ambassaden dr Sveriges representant 1 utlandet. Vi intervjuade Christian Berg som
arbetar som ambassadrad 1 Berlin. Christian ansvarar for ekonomiska fragor samt handels-

och foretagsfragor.

Volvo Trucks

Varumérket Volvo etablerades 1 Tyskland pa 1970-talet, da person- och lastvagnar ingick i

samma koncern. Idag ar person- och lastvagnar skilda bolag och Volvo Trucks har ett

marknadsbolag pa plats i Tyskland. Pa Volvo Trucks intervjuade vi Anders Edenholm, Used
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Trucks Director Europe, som arbetar med forsiljning och produktmarknadsforing for Volvo

lastvagnars eftermarknader.

WABCO Automotive

WABCO (Westinghouse Air Brake Company) grundades i USA och arbetar med att leverera
styr-, broms- och hantering av forarsystem till viarldens ledande kommersiella lastbils-, sldp-
och busstillverkare. WABCO har ett flertal systerbolag i Tyskland och &ven ett
utvecklingscenter i Hannover. Vi intervjuade Erik Annebdck som arbetar som Team Leader

inom eftermarknadsforséljning.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Primardata
Vi har anvént oss av primér data i form av kvalitativa intervjuer. Detta har utgjort den frimsta

delen av insamlingen.

3.3.2 Sekunddrdata
Sekundirdata vi har arbetat med é&r litteratur som kan relateras till &mnet, vetenskapliga och

icke-vetenskapliga artiklar, avhandlingar samt skningar 1 databaser.

3.3.3 Intervjuer

Totalt har vi utfort 11 kvalitativa intervjuer med foretagsrepresentanter frén olika branscher
for att f en Overgripande bild av vart problemomrade. Dessa intervjuer har skett via moten
samt via telefon- och mailkontakt.

Vi har framst anvént oss av intervjuer dir vi besokt respondenten. Telefonintervjuer har
forekommit 1 de fall dd vi inte haft mdjlighet att ta oss till de olika kontoren. Detta har skett pa
grund av foretagens geografiska placering samt att den tilldelade tidsramen varit begriansad. I
vér studie har en mailintervju forekommit, dd respondenten 1 detta fall foredrog att skriftligen
uttrycka sina svar.

Lantz (2007) ndmner att det &r upp till dem som intervjuar att forsoka fanga upp

respondentens uppfattningar.
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Genom att genomfGra intervjuer pa plats har tolkningen av respondentens upplevelser
underldttats, da det varit léttare att ldsa av respondenten samt att stilla foljdfragor. For att
intervjuerna ska fa hogsta mojliga kvalitet har vi forsokt att traffa s manga foretag som

mbiligt.

Vi dr medvetna om att respondenterna har varit subjektiva i sina svar utefter personlighet,
erfarenhet och hur de priglats av sin foretagskultur.

De svar vi far fran respondenterna kallas enligt Lantz (2007) for sjélvrapporterande data,
vilket innebdr att intervjuaren enbart far tillgang till information som respondenten kan samt
vill dela med sig av.

Vi har i den mén det varit mojligt forsokt att vicka respondentens tankar 1 ett tidigt stadie fore
intervjutillfallet, for att vi ska fa ta del av den tillfrdgades storsta mojliga kunskap. Detta har
vi gjort genom att skicka ut intervjufragorna innan intervjun dgt rum. Darmed hoppas vi ha
kunnat forbereda respondenten till att ge ett genomténkt svar.

I huvudsak har vi anvént en strukturerad intervjumetod dd vi anvint en standardiserad
intervjumall och jam{fort de olika svaren med varandra samt funnit ett monster bland dessa

(Bryman, 2002).

Var dokumentation av intervjuer har skett genom att vi bada har deltagit vid intervjutillfallet.
Vid samtliga tillfdllen har bada tva tagit anteckningar, vilka har sammanstéllts direkt efter
intervjun for att kunna dterge en sa detaljerad och sanningsenlig intervju som mdjligt. Vi har i
den man det varit mojligt skrivit av respondenten ordagrant, for att kunna aterge
respondentens asikter med dennes egna ord. Att vi bada har skrivit och tillsammans
sammanstillt materialet efter intervjun har gett oss mojlighet att dterskapa intervjuerna.
Tillvdgagingssittet har skett enligt var egen uppfattning om vad som har varit det mest
effektiva arbetsséttet vi haft mojlighet att genomfora. Inspelning ér ett alternativ vi har
overvigt men avstatt frin da vi inte haft tillgdng till utrustning. I var insamling hade det varit
en fordel att ta del av ett storre antal personliga méten, men inom den tidsram vi haft, har en

storre insamling av detta slag inte varit mdjlig att genomfora.
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3.3.4 Intervjumall

Intervjumallen har varit standardiserad for att samma fragor ska ha kunnat stéllas under
samtliga intervjuer. I de fall vi har lagt till fragor 1 efterhand, har vi dterkommit till de redan
svarande respondenterna om dessa. Utformandet av intervjumallen dr viktig d& dess uppliagg
har en paverkan pé respondenternas svar, vilka dr beroende av hur frigorna stills (Lantz,
2002).

Lantz (2002) berittar att den som intervjuar paverkar intervjuns riktning, vilket kan leda till
att respondenten véljer svar som passar intervjuaren. Vi har forsokt att utforma intervjumallen
sa att respondenterna svarat utan att frigorna blivit alltfor ledande sé att respondenten har haft
mdjlighet att prata sa fritt som mojligt efter sina uppfattningar. Intervjumallen har skapats i
enlighet med de omraden som vér teoretiska referensram innehaller. I de fall da intervjufrdgor
inte anknyter till den teoretiska referensramen har vi stéllt dessa fragor for att vi ska fa en
helhetsbild av respondentens uppfattning om den tyska marknaden. Dessa omrdden utgors av
hur respondenten skulle beskriva konkurrenssituationen, marknadsforingen 1 Tyskland samt

deras uppfattning om hur 6ppna tyskarna dr mot utlindska produkter och foretag.

3.4 Studiens trovardighet

3.4.1 Validitet

Bryman (2002) menar att validitet innebér att avgdra om de slutsatser som en undersékning
resulterar 1 kan kopplas samman eller inte. For att vi ska kunna dra en korrekt slutsats om
skillnaderna mellan den tyska och svenska marknaden har det varit viktigt for oss att uppna en
hog validitet. Detta anser vi oss ha gjort, da vi jimfort respondenternas svar med varandra och

dven tagit in sekundirdata i var analys av primérdata.

Intern validitet betyder enligt LeCompte & Goetz att det ska finnas en god samhérighet

mellan forskarens egna observationer och den teori denne utvecklar (Bryman, 2002). Utefter
studiens tidsram har vi samlat in s4 mycket fakta som varit mgjligt for att sdkerstélla att vara
slutsatser blir valida. Extern validitet behandlar enligt LeCompte & Goetz hur resultaten kan

generaliseras till andra miljoer (Bryman, 2002). De menar att anvéindningen av ett begrinsat
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urval kan péverka den externa validiteten negativt. Da vért urval &r ett begrinsat urval ar vi
medvetna om att detta problem kan forekomma. Vi anser att vi anda uppnar extern validitet da
vi ser en samstdmmighet i svaren fran véra intervjuer med den generella verkligheten 1 form
av forskning och 6vrig dokumenterad fakta. Som tidigare berittat har vi dven valt att anvénda
oss av respondenter fran olika branscher da vi vill skapa en bredd i vilken form av insyn de

har pa den tyska marknaden.

3.4.2 Reliabilitet
Reliabilitet handlar om man uppnar samma resultat vid en upprepning av undersokningen,

eller om undersdkningen har paverkats av tillfdlliga villkor (Bryman, 2002)

Intern reliabilitet betyder enligt LeCompte & Goetz att den eller de som genomfor
forskningen tillsammans kommer dverens om vilken tolkning av datainsamlingen man ska
gora (Bryman, 2002). Att vi bada har deltagit under intervjuerna samt att vi har diskuterat
intervjusvar och 6vrig datainsamling, har bidragit till att den interna reliabiliteten for vér
undersokning har stérkts.

Extern reliabilitet handlar enligt LeCompte & Goetz om till vilken grad man kan upprepa
undersokningen (Bryman, 2002).

Bryman (2002) anser dock att det kan vara svart att frysa en social milj6 och de villkor som
da giller for att gora studien replikerbar. Detta &r ingen faktor vi kan paverka dd omvarlden &r

1 stindig fordndring.

3.5 Kallkritik intervjuer

Intervjukéllorna har framst utgjorts av foretag i Goteborgstrakten, bland annat da vi onskat
personliga moéten med valda respondenter. Vi har ddrmed inte haft ndgon storre geografisk
spridning pa véra intervjuobjekt, vilket vi dock inte tror har paverkat utgangen.
Respondenternas svar dr subjektiva vilket kan ha paverkat resultatet. Dock har vi inte kunnat
undga detta da subjektiva svar utmirker insamlingen av intervjusvar.

Aven branschspecifika svar har forekommit, men vi anser att branschspecifika egenskaper har

framgatt tydligt.
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4. Empiri

Detta kapitel summerar den informationsinsamling som har 4gt rum i form av intervjuer. Vi
sammanstaller hir vdra intervjuer utefter de valda rubriker som presenterats i var
undersokningsmodell.

I var empiri har 11 foretagsrespondenter pa totalt 10 foretag blivit tillfrdgade. Vi har valt att
lagga fokus pa foretagsrespondenten och inte pa foretaget, dé det ar de personliga
erfarenheterna vi tar del av. Dock anser vi att respondenten influerats av den foretagskultur
denne har verkat och verkar i samt att ldsaren kan anknyta till féretagets namn mer &n
respondentens namn. Vi kommer darfor i empirin att anvénda oss av foretagsnamnen, da detta
ger ldsaren fler associationer. Vi vill dven att ldsaren ska ha mdjlighet att kunna dra egna
slutsatser utefter de foretag vi har valt att intervjua, dé vissa asikter kan relateras till den
bransch foretaget verkar i. I det enskilda fall dér ett foretag har tva respondenter har vi valt att
inkludera deras fornamn for att atskilja respondenterna at, vilket ger en mer rittvis bild av
eventuella individuella asikter. I de fall det saknas svar har respondenten av olika skil valt att

avstd fran att svara pa fragan.

Vi vill dirmed fortydliga att det inte dr foretagets talan som framgér i empirin, utan

foretagsrepresentantens egna individuella uppfattning.

[ Figur 4.1 foljer en kort sammanfattning av vara respondenter. Denna figur har vi valt att

publicera da vi anser att informationen i denna ger ldsaren en dkad forstielse.

Intervjuguiden finns 1 bilaga 1.
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Figur 4.1 Sammanfattning av respondenter

Bengtsson & Rokka

Nr. | Firetag Titel Relation till Ant. ars Bott i
Tvskland erfarenhet | Tvskland

av den
tvska
marknaden

1 BASF Semior Account Moderbolag T & “ar loopendlat

Mlane e Global Ky Account
hlznager

p BASF Salez Account Manager Modarbolag 15 & Ja

3 Czparol Ekonomi- och [ T-chef Moderbolag 12 & Ngj

4 DE Schenler Logistic Consultant Moderbolag 10-15 & Jz

5 Expormadat Projact hisnager Mathnadslonior 4. 5 Ja

] Haglof: Costwmer Service Manager Doterbolar (=5ljkontor) PN Ngj

T Nudi= Jeans Co Sales and Markating Direcinr | Doterbolas 4 & Ngj

g Orrefors Export Araz Manezer Dhistribwtor i systerbolag Ca Mar Ja

o Svenzka Ambazzadead - 10z Ja

Ambazmdan Barlin
10 | Vobo Trucks Uszad Trucks Diractor Matbnaddbo g Caliar Ja
11 | WABCD Team Laadar Systerbolag och EFES Ngj
uwtwacklingzcantar

4.1 Sammanfattning av intervjuer

41.1 Svenska foretag och den tyska marknaden

Konkurrensen pa den tyska marknaden ar hard enligt alla vara respondenter, och pa grund av

det stora antalet konkurrenter anser man det vara svért att ta sig in hir. Schenker menar att

Tyskland har manga bra inhemska produkter. Exportradet berédttar att Tyskland &r en av de

mest konkurrensutsatta marknaderna i Europa och Ambassaden tilligger att den tyska

marknaden dr mitt men samtidigt sd pass stor att det trots konkurrensen finns potential att

lyckas. Aven var respondent pa Hagléfs menar att det trots konkurrensen finns en otrolig

potential for att utveckla sin verksamhet pa den tyska marknaden. Klas pa BASF menar att

konkurrensen dr mycket tuffare 1 Tyskland &n 1 Sverige, bland annat d man i1 Tyskland har

stora mojligheter att uppné skalfordelar och dé tyskarna har en vélutvecklad logistik, vilket

gor det lattare att nd en storre malgrupp.
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Fyra respondenter papekar vikten av uthallighet for svenska foretag som ér eller 6nskar bli
verksamma pé den tyska marknaden. P& Ambassaden menar man att manga svenska foretag
ger upp for tidigt och att uthallighet karakteriserar svenska foretag som lyckats pd den tyska
marknaden. Samma respondent tillagger att det tar tid fran kontakt till affdr och att foretaget
madste ha en langsiktigt genomtinkt strategi. Volvo Trucks betonar vikten av att inte tappa
humoret och ge upp nir det tar tid. Var respondent pa Haglofs menar att man inte kan rikna
med att en produkt kommer att séljas fran och med nésta ar, utan att foretag maste ha en
strategisk plan med delmal for vad man kan viénta sig pa till exempel 5, 10 och 15 &rs sikt.
Exportradet tilligger att man inte ska hasta sig fram pa den tyska marknaden utan 1ita det ta
tid samt att det man gor méste goras bra, dd marknaden tar foretag pé allvar och minns om

ndgot gér fel.

Tre av véra respondenter anser att tyskar ar Oppna att ta till sig utlandska produkter.

Enligt Orrefors ar tyskar duktiga pd att inhdmta och jamfora information. Exportrddet menar
att Tyskland &r otroligt konkurrensutsatt och har ett behov av att fa in nya och innovativa
produkter, oavsett om de kommer ifran utlandet eller inte. Ambassaden menar dock att
samtidigt som tyskar dr 6ppna for utlindska produkter kdper de girna tyskt nir det kommer
till bilar, teknologi och livsmedel.

Fem respondenter anser att tyskarna foredrar sina egna produkter framfor utlindska. P& Volvo
Trucks menar man att det ar svart att fa tyskarna att 1agga mérket till ndgot annat 4n produkter
fran hemmamarknaden. P4 Nudie Jeans menar man éndé att Tyskland &r en sé pass stor
marknad att det finns en stor andel som &r 6ppna mot utléindska varumérken. Schenker anser
att tyskar dr egenkédra och girna anvénder tyska produkter, men att man samtidigt dr sparsam
och om man hittar nagot till ett bittre pris med samma kvalitet koper man girna utldndska
produkter. WABCO menar att tyskarna har en hog uppfattning om sina egna produkter och att

man forst och framst foredrar dessa.

Svenskar samt svenska foretag star hogt i kurs i Tyskland enligt Orrefors. PA Ambassaden
sdger man att den generella bilden av Sverige dr positiv och att man i Tyskland uppskattar det
som &r svenskt, d& svenskar har kvalitet pd sina produkter samt ses som trovérdiga. Enligt
Volvo Trucks har svenskar bra rykte medan man anser att svenska varumérken och foretag &r
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relativt okénda for tyskarna. Lars pd BASF och Klas pd BASF instimmer i att tyskarna har en
positiv uppfattning av svenska foretag. Enligt Nudie Jeans &r det en kvalitetssdkring att sdga
att man &r ifran Sverige. Enligt Schenker har Sverige som land ett gott anseende 1 Tyskland da
man i Sverige har hog kvalitet och smarta produktldsningar. P4 Haglofs anser man att hela
Skandinavien har en hog status i Tyskland. Aven Exportridet anser att tyskar &r positivt
instillda till svenskar, men att man d4ven maste ha ett motiverat erbjudande och att det inte

racker med att bara vara svensk. WABCO tror att svenska foretag har ett gott rykte.

Vidare ndmner Orrefors att den tyska marknaden 4r en referensmarknad for andra lédnder, da
man menar att om tyskarna accepterar produkten sé dr det en bra produkt av hog kvalitet.
Enligt respondenten kan detta leda till fordelar genom att effekten spiller 6ver till andra

nérliggande ldnder i Centraleuropa.

41.2 Normer, formaliteter etc.

Vikten av titlar menar atta av véra respondenter &r ndgot som skiljer Sverige och Tyskland at.
Man papekar pa Orrefors att chefer aldrig lagger bort sina titlar, vilket personer som ar lagre i
hierarkin kan gora. Volvo Trucks menar att titlar sdllan fringis och att man niar en person
langsiktigt och inte enbart i borjan av relationen, men tilldgger att detta kan frdngés nir man
ként varandra under en langre tid. Samma respondent séger att man tappar respekten om man
slutar att nia varandra och att man aldrig ska sléppa en titel pa chefsnivd samt att det dr en
viktig framgingsfaktor att inte bortse fran detta. Caparol ndmner att man inte duar direkt om
det dr en hogre chef, men att man kan dua varandra nir man lart kédnna varandra. Schenker
sdger att man har en stor respekt for dldre kollegor 1 Tyskland och att titlar och respekt ar ett
resultat av hierarkin. Enligt samma respondent &r det oforskdmt att kalla ndgon av hogre rang
vid fornamn. Aven vér respondent pA WABCO anser att tyskarna har en storre respekt for
auktoriteter genom att anvianda sig av titlar och att man i1 Tyskland f6ds in 1 en kultur med
respekt for dldre. Klas pA BASF ndmner att titlar anvinds hela tiden, och att man dven i brev
och mail tilltalar efter utbildning. Man exemplifierar med en man med doktorsexamen tilltalas
“Herr Doktor”. Han tilldgger att allt blir enklare 1 samhéllet ju hogre upp 1 hierarkin man ir,
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dé det tyska samhéllet dr konstruerat efter titlar. P4 Nudie Jeans beréttar respondenten att man
alltid presenterar sig med sin titel vid affdrer pa den tyska marknaden och att man med titeln
sdtter tonen pa motet da man beréttar vem man ar. Exportradet séger att det &r otdnkbart att
kalla en chef vid smeknamn 1 Tyskland, vilket forekommer i Sverige. Hagl6fs nimner att

vikten av titlar ar olika frén bransch till bransch.

WABCO siger att Sverige dr mindre formellt och att svenskar &r mer 6ppna an tyskar
gillande kladkoden. Exportradet sager att man i Tyskland klar upp sig till jobbet i slips och
kostym och att man klér ner sig till vardags, vilket man menar dr tvirtemot vad man gor i
Sverige. Orrefors sidger att klddkoden 1 Tyskland ofta bestar av slips och kostym, men att man
idag borjar fa en modernare och enklare kladkod. Man tilldgger dock att detta beror pa vem
man tréffar och att det varierar mellan olika foretag. PA WABCO héller man med om att
kladkoden skiljer sig mellan vem man traffar och att slips och kavaj giller vid chefsmdten
men att kostym inte dr nagot krav. Volvo Trucks anser att tysken 4r man om att se
affarsméssig ut 1 affirssammanhang och att skjorta, slips och kostym ar den klddkod som
giller. Aven Klas pd BASF anser att klidseln r viktig och att skjorta och slips foredras.
Caparol anser att det oftast dr kostym, kavaj och slips som géller men pépekar dven att det ar
olika fran bransch till bransch. Nudie Jeans sédger att klidkoden har stor betydelse i Tyskland
och att de tyska kontakterna ofta anvénder sig av slips och kavaj, ndgot som gor att man som
svensk ofta kdnner sig underkldadd. Haglofs séger att hogt uppsatta chefer har en mer strikt
kladkod &n 6vriga anstillda och att de anstéllda i deras bransch har skjorta, jeans och fleece
medan cheferna har skjorta, jeans och kavaj vid méten. Lars p4 BASF ndmner att klidkoden
har en mycket storre betydelse 1 Tyskland &n 1 Sverige da denna visar din status i samhillet

och pa jobbet. Han ndmner att det i Tyskland &r viktigt att visa pondus.

P4 Ambassaden sager man att Tyskland ar véldigt formellt vilket till exempel paverkar
kladkoden da man maste vara rétt kladd, bete sig pa ett korrekt sétt samt sdga ratt saker.
Samma respondent ndmner dven att formaliteten framgar genom att man i Tyskland anser att
det dr mer seri0st att skriva brev dn att ringa eller maila ndgon. Lars pA BASF ndmner dven att
man i Tyskland vill ha skriftliga dokument pé allt och att kontrakt alltid ska skrivas, vilket
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han menar bekriftar att Tyskland &r mer formellt &n Sverige. Nudie Jeans ndmner vikten av
arbetsbeskrivningen i Tyskland och att man uppfattar sin roll i foretaget utefter den
arbetsbeskrivning man har. Respondenten menar att det som star i arbetsbeskrivningen &r det
som géller och inget annat samt att om ndgot saknas méste detta ldggas till innan den anstéllda
kan ténka sig att genomfora arbetsuppgiften. Man menar att personalen ér fokuserad och

skoter det som stér i beskrivningen, men inget annat.

Nio av véra respondenter menar att punktlighet och vikten av att flja scheman &r viktigt i
Tyskland. WABCO menar att om man har sagt att man ska halla en viss ordning i schemat sa
gor man det. Orrefors anser att tyskar ar protokollariska och har svéart for att improvisera,
vilket svenskar har littare for att gora. Ambassaden anser att innehéllet i motet maste vara
genomtédnkt och slutresultatet maste bli det man planerat. Lars pd BASF menar att man i
Tyskland uppskattar ordning. Haglofs tilldgger att man tror att tyskarna antagligen ar bast 1
vérlden pa att halla tider och scheman. Exportradet sdger att man maste ringa och beritta att
man &r sen till ett mote, for att de tyska motparterna inte ska ta illa upp.

Till skillnad fran respondenterna ovan anser man pa Nudie Jeans att punktlighet inte &r viktigt
och att sena ankomster ofta forekommer i Tyskland, men man tilldgger att detta kan vara

branschspecifikt.

Tyskars forhandlingstaktik utmérks enligt Ambassaden av forberedelser samt att tyskar ar
mer direkta dn vad svenskar dr. Enligt samma respondent &r tyskar tuffare 1 forhandlingar och
det forekommer att man ropar rakt ut om man inte gillar ett forslag, ndgot som inte skulle
forekomma i1 Sverige ddr man hellre anvédnder ett mjukare sprdk. Exportradet sidger att
svenskar pratar mer mellan raderna @n vad tyskar gor dé tyskarna foredrar en mer direkt
kommunikation. Samma respondent sdger att tyskarna inte gillar att spilla tid och vill ha
konkreta affarer medan svenskar kan sdga att ndgot dr bra utan att tycka det. P4 Orrefors
héller man med om att tyskar &r tuffare vid forhandlingar én vad svenskar &r och att tyskar
stdller mer krav. Samma respondent héller &ven med om att man géar rakt pa sak 1 Tyskland
och arbetar effektivt. Klas pa BASF och Haglofs héller med om att man har en hardare

forhandlingsteknik i Tyskland 4n i Sverige dir man 4r mjukare i sitt sitt att forhandla. Aven
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Nudie Jeans instimmer 1 att tyskarna ar tuffa i affarer och att man som svensk méste vara
tydlig med vad man vill. Samma respondent sidger dven att den svenska ddmjukheten inte
fungerar och att man som svensk maste vara mer auktoritir vid méten med tyska motparter &n
vad man behover vara i Sverige. Denne respondent tilldgger att tyskarna kan uppfatta
diskussioner som frustrerande och att man vill veta exakt vad som géller och att man behover
ramar i form av ett formaliserat affarserbjudande. Lars pa BASF haller med om att tyskar har
ett tuffare arbetsklimat och ar mer raka i sina forhandlingar 4n i vad man ar i Sverige.

Vara respondenter pa Orrefors och Haglofs pdpekar vikten av att inte vela vid férhandlingar,
utan tidnka igenom allt noga innan. Hagl6fs menar att man hellre bor vara dverbestamd for att
fa kvalitet i sitt sdtt att agera.

Volvo Trucks anser att tyskar dr envisa vid forhandlingar och att de hela tiden férhandlar om
sin egen sak och inte tinker pa att bdda parterna ska vinna pa férhandlingen. Denne
respondent tilldgger att det dr viktigt att 1dra sig att forstéd tyskars forhandlingsteknik, att
hantera detta och inte chockas 6ver deras speciella forhandlingsbeteende.

Lars pd BASEF tilldgger att det ar viktigt att man haller vad man lovar for att bevara den av
tyskar hogt virderade lojaliteten. Aven respondenterna pa Orrefors och Haglfs menar att
tyskar dr duktiga pd att halla det de lovar. Lars pd BASF tilldgger dven att tyskarna i
prisforhandlingar &r medvetna om sin storlek och makt, vilket krdaver en vilmotiverad

argumentation av motparten.

Forberedelser dr nagot som sju respondenter podngterar ér av stor vikt i Tyskland. Pa
Ambassaden menar man att forberedelser och planering ér faktorer som kan sammankopplas
med framgéng och att ordentliga undersokningar kan l6na sig om man 6nskar ha verksamhet
pa den tyska marknaden. Orrefors ndmner att man 1 Tyskland vill ha mycket information och
kontroll pé situationen vilket mérks av genom att man ofta vill ha information pé detaljniva
och att allt maste vara genomtankt. WABCO tilldgger att tyskar vill ha genomarbetat material.
Detaljerna ndmns dven av Schenker som menar att man maste ha precision i
affarsuppgorelsen. Enligt denna respondent dr man inte heller lika flexibel 1 Tyskland som 1
Sverige. Aven Klas pa BASF siger att grundlighet i arbetet ir viktigt. Exportradet siger att

det ar av stor vikt att vara forberedd och palést, da tyskarna ofta vill ha detaljinformation.
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Man tillagger att tyskarnas sitt att forbereda sig kan komma som en chock for den svenska
affirsrepresentanten. Aven Hagldfs papekar vikten av att vara palist och forberedd dé det 4r
viktigt att veta vad man pratar om. Lars pa BASF menar att tyskarna ér krdvande och vill ha
ordentliga underlag med en grundlig presentation samt ordning och reda pa allt underlag. Pa
Nudie Jeans tilligger man vikten av att forbereda samt ha ordning pé sina avtal, d& det som
star i avtalen dr det som géller. Man menar att det kan stilla till problem da det inte gar att

diskutera avtalen och gora éndringar i efterhand.

Haglofs beréttar att tyskarna ar prismedvetna och att prisnivan generellt sett ar lagre i
Tyskland, till skillnad frén i Sverige som respondenten anser dr mindre priskénsligt.
Respondenten tilldgger att man oavsett priset inte kommer in i Tyskland om man har en lag
kvalitet pa sitt produkterbjudande, vilket gor kvalitet till en avgérande framgangsfaktor for att
kunna lyckas pé den tyska marknaden. Man menar att tyskar har hoga krav och det ska finnas
kvalitet i alla led, till exempel géllande hur man packar och i kommunikationen. Lars pa
BASEF séger att tyskarna dr duktiga pé att jaimfora produkter och att de vill ha hog kvalitet till
lagt pris samt att kvaliteten ska motsvara vad man betalar. Samma respondent ndmner att
tyskar kan ha en egenskap att forhala processer for att forsoka fa ner priset genom att t.ex.
klaga pa smasaker och tilldgger att om man vet att man kan {4 ned priset sd forsoker man
ocksa att gora det. Exportréddets syn pa pris dr att tyskar inte vill betala for mycket, forutom
ndr det géller bilar. Kvalitet dr enligt respondenten viktigt for tysken som menar att tysken
resonerar enligt begreppet “preisleistung”, vilket innebér att kvaliteten man betalar for ska
stimma bra i forhallande till priset. Klas pA BASF menar att tyskar har en stark prisdriven
egenskap och att de inte &r lika varumérkestrogna som svenskar. Han sédger att tyskar inte ar
beredda att betala extra for varumérket och att man hellre viljer ett oként och billigare
alternativ dn ett kint och dyrare. Respondenten sédger dven att tyskarna efterfragar bra kvalitet
till lagt pris. Orrefors menar att bade pris och kvalitet dr viktigt for tysken och beskriver den
tyska marknaden som kopstark da tyskarna inte har ndgot emot att betala mycket pengar, men
att produkten d& méste halla en hog kvalitet. Enligt var respondent p4 WABCO é&r Tyskland
inte sa priskédnsligt, dd man har en generellt hogre prisniva. Respondenten menar att kvalitet

har en viktigare roll dn priset. Volvo Trucks betonar att tyskar koper vildigt mycket pa pris
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och att man maste komma in pa marknaden till ett lagre pris, om man overhuvudtaget skall
kunna komma in. Enligt Volvo Trucks maste kvaliteten dven vara god. Respondenten pa
Ambassaden beskriver tyskarna som att de onskar 1agt pris och hog kvalitet samt forklarar att
det fungerar att ha ett lagt pris i Tyskland da man har méjligheterna att na stora volymer. Var
respondent pa Schenker ndmner att tysken &r sparsam i sitt kopbeslut och dvervéger priset i
relation till kvaliteten. Samma respondent tilldgger att den storsta likheten mellan den svenska
och tyska marknaden ar att bada har hoga krav pa kvalitet.

Enlig véar respondent pa Nudie Jeans &r tysken inte priskénslig, &tminstone inte 1
modebranschen och samma respondent tilldgger dven att tysken uppskattar varor av god

kvalitet.

Tyska karaktarsdrag utmarks enligt Orrefors av att tyskar ldgger stor vikt vid kontroll d& de
vill ha mycket detaljinformation. Aven respondenten pa Volvo Trucks menar tyskar &r noga
med detaljer och ofta hinger upp sig pd detta. Respondenten pa Caparol menar att tyskar ér
ordentliga, bra ménniskor och strukturerade. Lars pa BASF anser att tyskar &r krdvande och
vill ha ordning och reda. Klas pd BASF menar att tyskar dr noggranna och korrekta. P4 Nudie
Jeans anser respondenten att tyskar dr arbetsamma och lojala. P4 Schenker sdger man att
tyskarna &r drliga, de stdr kraftfullt for sina uppfattningar och 4ndrar sig inte utan
overbevisning. P4 Haglofs menar man att tyskar dr noggranna och att man har bestimda

rutiner vilka man sdllan gor fransteg ifran.

4.1.3 Beslutsprocessen

Hierarki pa den tyska marknaden anses vara framtradande enligt samtliga av vara
respondenter och enligt fem respondenter ar detta den storsta skillnaden mellan Sverige och
Tyskland. P4 Ambassaden menar man att man mérker av vem som &r chef 1 Tyskland da det
ar chefen som tar besluten, samt da chefen ofta har sekreterare och satter vikt vid
statussymboler som fina bilar. Var respondent pa Orrefors menar att man uppmérksammar
vem som dr chef genom till exempel visitkort, presentation samt att kollegor inte duar en chef.
Aven WABCO anser att man mérker av vem som #r chef da denne tar mer plats vid méten. P4

Volvo Trucks sdger man att chefen ofta har eget kontor, vilket inte sillan ligger pd en annan
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vaning, att denne har sekreterare och inte beblandar sig med anstillda i undre led. Samma
respondent siger att det ocksa dr vanligt att cheferna har troféer och diplom pa viggarna.
Volvo Trucks menar dven att det oftast finns chefer i manga led, att chefen har en chef som
har en chef. Enligt Klas pA BASF utmirks chefen av att denna har eget kontor. Aven
respondenterna pa Caparol och Haglofs menar att man mirker av vem som ar chef och
Caparol anser att detta syns pa personens titel. Lars pd BASF menar att chefen dominerar

motet och forvintas kunna och veta allt.

Giéllande beslutsprocessen sa ar alla respondenter 6verens om att det dr chefen som tar de
slutliga besluten. Enligt Schenker har de anstédllda inte ens mandat att ta enklare beslut. Volvo
Trucks och Klas pa BASF menar att detta ar ett sétt for 0vriga medarbetare att slippa ansvar.
WABCO menar att en av de storsta svarigheterna vid affarer med den tyska marknaden é&r att
tyskarna har svért att fatta egna beslut samt att ta egna initiativ, men tilldgger att man med
aren blir mer och mer lik Sverige. Samma respondent tilldgger att man 1 Sverige har en storre
flexibilitet och delegeringsformaga, vilket respondenten menar saknas i Tyskland dér man
alltid méste vinda sig till chefen. Denne respondent menar &ven att det &r tydligare att chefen
tar besluten i Tyskland &n vad det 4r i Sverige. Pa Exportraddet nimner man vikten av att prata
med réitt person, da inte alla har mandatet att fatta beslut.

Ambassaden séger att besluten 1 Tyskland tas snabbt och att det inte forekommer nidgon
diskussion efterat om chefen tagit rétt beslut eller inte. Oavsett vad man sjilv tycker s
accepterar man chefens beslut och ifrdgasitter inte dennes ord, vilket dven intygas av Haglofs
och Lars pa BASF. P& Schenker séger man att ledaren dr mycket stark och att tyska
arbetstagare dr mycket medgdrliga. Protesterar man mot nédgot méaste protesterna vara vil
motiverade. Samma respondent tilligger dven att brainstorming endast sker pa order.
Respondenten pa Haglofs namner att det dr vanligare att man 1 Sverige har en dialog mellan
chef och anstélld och att det inte fungerar pa samma sétt i Tyskland. Man ndmner dven att de
anstéllda i Sverige kan ndmna sin asikt infor chefen, vilket inte fungerar i Tyskland. P4
Schenker héller man med om att beslutsprocessen ér snabbare 1 Tyskland dn i1 Sverige och att
det finns fordelar med detta d4 man slipper ldnga och slitsamma processer. Dock anser man

att den snabba processen kan vara en nackdel da vissa felaktiga beslut kan fattas, vilka kan bli

42



Bengtsson & Rokka

tunga for foretaget att bara. Nudie Jeans ndmner dven att kollegor inte radfragas pa samma
satt 1 Tyskland som man gor i Sverige utan att besluten tas pa plats med en gdng. Samma
respondent sdger att man i Sverige diskuterar beslut och bollar idéer mellan varandra pa ett
annat sitt 1 dn 1 Tyskland. Enligt respondenten pd Ambassaden vill man i Sverige att alla ska
vara med och ta beslut, vilket skiljer sig fran hur det &r i Tyskland.

Respondenten pa Ambassaden pdpekar dven att cheferna tar mycket beslut gillande detaljer

och att man som underchef har en storre roll i Tyskland &n 1 Sverige.

Fyra respondenter anser att man i Tyskland arbetar individbaserat och att arbeten i grupp inte
forekommer vilket man menar skiljer sig frdn Sverige som ar mer gruppfokuserat.

Tre respondenter dr av annan mening da de séger att man arbetar 1 grupp 1 Tyskland. Orrefors
ndmner att man i Tyskland 4r bra pa att sitta ihop grupper med team dér olika kompetenser
finns samlade. Schenker ndmner att det sker en fordndring inom detta och att yngre personer
har storre mojligheter att arbeta sjélvstandigt dn éldre.

Caparol menar att sittet man arbetar pd inte dr ndgot som skiljer sig mot Sverige.

Sex av vara respondenter menar att de inte har stott pd nagon skillnad i hur tyska man eller
kvinnor gor afféarer i Tyskland. Ambassaden menar att detta inte dr ndgot man har tankt pa,
men att det kan bero pa att det frimst &r mén man gor affdarer med. Lars pdA BASF menar att
kvinnor i hogre positioner till och med kan vara tuffare 4n ménnen da de lever for jobbet och
ofta inte har familj. Respondenten tilldgger att det dr vanligt att kvinnor &r hemma pa dagarna
pa grund av bland annat begrédnsad tillgéng till barnomsorg. Respondenten pd Volvo Trucks
menar att kvinnorna dr minst lika tuffa som ménnen i Tyskland. Klas pd BASF sdger att han
oftast gor affarer med min. Han menar att man i1 Tyskland har samhéillsregler som sitter
képpar 1 hjulet for att kvinnor ska kunna ha samma mdjligheter som ménnen dd samhallet dr
uppbyggt pé att person maste vara hemma och att det da oftast blir kvinnan. Pa Haglofs menar
man att man har stott pa skillnader dd ménnen har makten i foretagen. Aven Haglofs papekar

att detta kan bero pd mammaledigheten som kan anses vara en kvinnofilla.
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4.1.4 Kommunikation

Att kommunicera pa tyska ér enligt nio av vara respondenter av stor vikt ndr man gora
affdarer med tyska motparter. Respondenten pa Schenker menar att tyskan dr nddvandig och att
engelskan enbart ir en tillfillig 16sning. Aven respondenterna pa Nudie Jeans, Volvo Trucks
samt Klas pa BASF sidger att alla motparter i Tyskland inte har kunskaper i engelska. Man
tilldgger pd Nudie Jeans att man alltid brukar ha ndgon med sig som talar tyska vid
affairsmoten. Exportradet anser att det finns en risk i att svenskar idag inte lir sig tyska som
forr 1 tiden. Lars pd BASF anser att det dr en viktig framgangsfaktor att kunna tyska och att
man bor tala spraket om man vill nd framging. Var respondent p4 Ambassaden tilldgger att
man vid affdrer med den tyska marknaden forutsétts kunna tyska och att man annars ofta
ombeds att ta med en tolk. Dock tillagger samma respondent att engelskan &r vanligare idag
an forr 1 tiden. Klas pd BASF menar att man inte kommer in i1 det tyska samhéllet om man inte
kan tala det tyska spraket. WABCO séger att det dr av stor betydelse att kunna tyska, speciellt
d& man vill ldra sig ett foretag fullt ut. Enligt Orrefors underléttar det om man kan tyska, men
man tilldgger att tyskar lar sig mer och mer engelska. Kommunikationen med de tyska
motparterna sker enligt Haglofs pa engelska, da detta dr deras koncernsprak. Aven pa
Schenker tror man att det d&r mojligt att prata engelska pd foretag med internationell
anknytning. P4 Caparol kommunicerar man pa engelska med sina tyska affarskontakter, dock

ser man kunskaper 1 tyska som en stor fordel.

Kallprat forekommer inte i vid affarer med tyskar enligt sju av vara respondenter, dd man vill
arbeta effektivt och inte spilla tid och pengar pd att kallprata. Ambassaden och Exportradet
menar att man kallpratar mer i Tyskland &n i Sverige, men att detta enbart sker innan métet.
Exportradet tilldgger att kallprat sker kort dé afféarer ar effektivare 1 Tyskland &n 1 Sverige.
WABCO ir av annan mening anser d4 man anser att tyskar foredrar kallprat vid affirer. Aven
enligt respondenten pa Nudie Jeans forekommer det kallprat. Samma respondent siger att
man 1 Tyskland fér vinta in affarerna d4 dessa gors forst efter middagen, vilket skiljer sig frén
Sverige diar man forst gor affarer och darefter gar ut och dter middag. Lars pA BASF sdger att
man oftast kallpratar lite innan och da om bakgrundsinformation om personen och att man

forst dérefter paborjar motet.
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Ansiktsuttryck och gester ar enligt Exportradet nagot som skiljer sig t mellan tyskar och
svenskar, men man menar att man har liknande uttryck, varfor dessa inte utgdr nagot problem.
Sju av vara respondenter anser att ansiktsuttryck och gester ar litta att ldsa av. Respondenten
pa Orrefors menar att tyskar inte anvander sig av gester och ansiktsuttryck i1 en stor
omfattning. Klas pd BASF sdger att bade svenskar och tyskar ér ganska stela géllande detta

och att gester och ansiktsuttryck darfor inte utgdr nagon svarighet.

4.1.5 Personliga relationer

Enligt sju av vara respondenter &r personliga relationer viktigt for tyska motparter. Var
respondent pa Haglofs menar att vikten som tyskar faster pa personliga relationer dock beror
pa tyskarnas chef, di det ar chefens filosofi som styr verksamheten. Samma respondent menar
vidare att man 1 Sverige inte faster lika stor vikt vid personliga relationer som i Tyskland men
att det for svenskar fortfarande ar viktigt for att kunna skapa en god dialog mellan de
internationella kollegorna. Respondenten pa Nudie Jeans menar att det &r lojaliteten som gor
de personliga relationerna viktiga for tyskar, da tyskar ar kénsliga for 16ften som inte hélls.
Dock tilldgger denne att det tar tid innan man kan ha uppnétt en personlig relation.
Respondenten siger dven att det for relationens skull r viktigt att besvara lojaliteten genom
att vara rak, arlig och tydlig da detta forvéntas av tyskarna. Samma respondent séger att man
som svensk foredrar en lagom relation och att svenskar inte blir for personliga.

Lars pd BASF menar att betydelsen av personliga relationer dr lika viktig dverallt 1 virlden
och att det inte kan ségas vara ndgot som &r landspecifikt. Han menar att det ar absolut
behovligt 1 alla relationer med personliga relationer. Samma respondent menar att en faktor
som kan kopplas till framgang pa den tyska marknaden dr om man ar duktig pa att bygga
relationer och fortroende. Han poéngterar att man maste halla vad man lovar och hellre lova
mindre och hélla det, dn att lova mer och bryta l6ftet. Exportradet anser att personliga
relationer &r jatteviktigt for svenska foretag, vilket man dven menar stimmer for tyskar. Dock
anser respondenten att tyskar har ett storre vinstintresse av relationen dn vad svenskar har.
Samma respondent tilldgger att personliga relationer paverkar forhandlingsprocessen genom

att man forhandlar pd olika nivder beroende pa om man kédnner varandra eller inte.
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Enligt respondenten pa Volvo Trucks ér personliga relationer viktigt for tyskar, d tyskar i
fordonsbranschen har ett enormt nétverk. Respondenten pa Ambassaden menar att betydelsen
av personliga relationer dr hogre 1 Tyskland dn i Sverige och att man i Tyskland bygger upp
kontakter och foljer upp ansvaret. Respondenten sdger dven att man har en férmaga att bli mer
privat i Tyskland &n i Sverige. I Tyskland foredras en stark relation beroende pé att

langsiktighet dr viktigt och for att lojalitet varderas hogt.

Enligt tre respondenter féster tyskar inte stor vikt vid personliga relationer. Caparol menar att
detta dr ndgot som snarare &r viktigt for svenskar och att det inte behdvs pé den tyska
marknaden. Klas pd BASF séger att tyskar inte féster lika stor vikt vid personliga relationer
som i Sverige. Enligt denne respondent ar de personliga relationerna i Tyskland enbart pa ett
affarsmissigt plan. Respondenten pa Orrefors sdger att man kan vara personlig efter affarsprat
med tyskar, men att personliga relationer inte behovs for att affdrer ska fungera pé den tyska

marknaden.

Gillande personliga relationer utanfor affarsdelen siger fyra respondenter att de har
umgdtts med sina affarskontakter utanfor arbetet. Respondenten pd Haglofs menar att
tyskarna dr generdsa och att man ofta blir hembjudna till deras familjer, vilket man dock tror
beror pé den alpregion man har sina tyska kontakter i. Samma respondent menar att tyskars
personlighet inte skiljer sig 4t mellan arbete och fritid, men att chefer kan bli mer avslappnade
utanfor jobbet. Respondenten pA WABCO menar att tyskar dr mer avslappnade utanfor
jobbet, hur mycket man slappnar av beror dock pad om chefen dr med eller inte. Respondenten
papekar att man inte blir hembjuden till tyskar, utan att aktiviteter sker pa andra platser.
WABCO menar att tyskar gidrna bygger upp relationer men att det enbart géller inom arbetet.
Respondenten pa Nudie Jeans menar att man uppfattas som chef dven utanfor jobbet 1
Tyskland och att chefens personlighet inte skiljer sig &t beroende pé arbete eller fritid. Lars pa
BASF anser att tyskarnas personlighet skiljer sig helt at beroende pa om det giller arbete och
fritid.

Klas p&d BASF sidger att han inte har umgatts med sina tyska affdrskontakter privat, men att
middagar kan ha forekommit i affarsméssigt syfte. Respondenten pa Caparol har inte umgatts
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med sina affarskontakter utanfor arbetet under affarsresor till Tyskland och menar att det inte

ar vanligt att man gor det.

4.1.6 Marknadsforing i Tyskland

Gillande marknadsforingen menar var respondent pa Haglofs att denna skiljer sig ganska
mycket 4t mellan de olika kulturerna inom den branschen man arbetar inom. Respondenten
tilligger att katalog- och internetforsiljning har en viktigare roll i Tyskland medan man i
Sverige satsar mer pa annonser och butiken. Respondenten pa Nudie Jeans papekar att den
tyska marknaden skiljer sig fran den svenska genom att det &r svart att nd ut med
varumérkeskédnnedomen, da det tar tid i Tyskland att bygga och etablera ett varumirke samt
att uppna igenkénning. Klas pa BASF betonar att pris har en framtrddande roll vid
marknadsforing pé den tyska marknaden och att priset inte &r lika framtradande i Sverige.
Orrefors beskriver marknadsforingen i Tyskland som faktabaserad och ibland lite trikig till
skillnad frdn Sverige diar man vagar anvdnda mer humor. Orrefors menar dven att vid B2B-
marknadsforing maste framhéava sin punktlighet och fordelar man har i att vara en bra
leverantor. WABCO tror att méssor har en viktigare betydelse i marknadsforing p& den tyska
marknaden &n 1 Sverige, dd méssorna i Tyskland &r stora och vilbesokta. Exportradet betonar
att budgeten maste vara mycket storre 1 Tyskland &n 1 Sverige och att man méste sticka ut for
att kunna differentiera sig pa den tyska marknaden. Volvo Trucks anser att man vid
marknadsforing pé den tyska marknaden, sérskilt bor tédnka pa att framhéva prisfordelen, da
priset dr viktigt. Enligt Schenker ar kvalitet och kapitalstyrka tva nyckelord for vad som &r
sarskilt viktigt vid marknadsforing pa den tyska marknaden. Haglofs menar att viktiga
faktorer for att kunna marknadsfora sig vl pa den tyska marknaden &r att erbjuda produkter
av hog kvalitet och att marknadsforingen &r trovérdig. Lars pa BASF anser att en sérskilt
viktig faktor som man bor tdnka pd vid marknadsforing pa den tyska marknaden dr att man
profilerar sig pa ett tydligt och unikt sétt, d& det dr viktigt att visa vilken roll man har for att
kunna sticka ut. Respondenten pa Orrefors anser att text, teknisk information och

argumentation viktigt.
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Framgéngsrika foretag 1 Tyskland karaktariseras enligt Ambassaden av att man har en
nischprodukt av hog kvalitet. Man menar att man méste ha ndgot som dr teknologiskt nytt
samt att man ir serios, uthéllig och har en vilplanerad strategi. Aven Haglofs papekar vikten
av att ha en unik produkt d man méaste ha nigot som sirskiljer sig. Aven Exportradet papekar

vikten av att ha en unik produkt som &r ny och innovativ.
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5. Analys

[ detta kapitel analyserar vi den insamlade empirin vilken vi jamfor med den teoretiska
referensram vi presenterade i kapitel tva. Vi tolkar ddrefter informationen som vi i
nastfoljande kapitel sammanstéller i en slutsats vilken vi avsiutar med ett antal
rekommenaationer.

For att underlétta ldsningen av analyskapitlet har vi valt att anvénda oss av dessa

forkortningar:

Ett fatal= max 3 respondenter
Hiélften= 6 respondenter
Majoriteten= minst 75 %, d.v.s. 8 respondenter

De flesta= minst 75 %, d.v.s. 8 respondenter

5.1 Svenska foretag och den tyska marknaden
Alla respondenter anser att Tyskland &r en konkurrensutsatt marknad dér det ar svért att ta sig

in pd grund av den hoga konkurrensen. Man menar att Tyskland &r extremt konkurrensutsatt
och en respondent menar att landet sjalv har ménga bra produkter som tillgodoser marknadens
behov. Dock sdger tva respondenter uttryckligen att marknaden ar sa pass stor att det anda
finns god potential att lyckas med sin verksambhet.

Vikten av uthéllighet papekas av fyra respondenter och en av dem menar att uthallighet
karakteriserar svenska foretag som lyckats pa den tyska marknaden. En av respondenterna
menar att man maste ha en langsiktig plan med delmal pé 5, 10, 15 ar, da det pa den tyska
marknaden tar tid att bygga upp en verksamhet.

Ett fatal respondenter anser att tyskar dr 6ppna att ta till sig utldindska produkter, en menar att
man har ett behov att ta del av nya och innovativa produkter oavsett vilket land de kommer
ifrdn. En annan sdger att tyskarna &r bra pa att ta in och jamf6ra information. Dock tillagger
en respondent att man inte dr 6ppen géllande bilar, teknologi samt livsmedel.

Fem respondenter menar att man i Tyskland foredrar sina egna produkter och en av dessa
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menar att det dr svart att fa tyskarna att lagga mirket till ndgot annat. En annan menar att
tyskarna kan tdnka sig att kopa utldndska produkter om de ar i samma kvalitet och siljs till ett
lagre pris.

Majoriteten av de intervjuade papekar att svenskar samt svenska foretag har ett gott rykte i
Tyskland. En menar att svenskar dr trovédrdiga och tre anser att svenska produkter forknippas
med hog kvalitet. En respondent tilldgger att svenska foretag dr relativt okénda for tyskarna
och en annan menar att man dven som svensk maste ha ett motiverat erbjudande. Vi anser
ddrmed att det dr viktigt att svenska foretag med 6nskan om att gora affdrer med motparter i
Tyskland inte underskattar vikten av uthallighet, da de respondenter som nimnde detta var
overtygade om att uthallighet &r en nyckelfaktor till framgéng i Tyskland. Vi tror att
uthéllighet &r ett maste pa grund av konkurrensen, bland annat d det tar tid att ta sig igenom

bruset pd marknaden.

Vara respondenter dr eniga om att Tyskland har en hard konkurrensmiljd, vilket vi tror beror
pa den enorma potential denna marknad erbjuder. Tyskland har ett hogt invanarantal vilket
skapar en enorm marknad for ménga naringsgrenar samt potential for foretagen att uppné
skalfordelar. Skalfordelarna man kan uppnd genom att silja stora volymer anser vi vara den 1
sarklass viktigaste anledningen till varfor man vill ta sig in pa den tyska marknaden och &r en
anledning att forsoka bryta igenom konkurrensen. Den starka kopkraften har ocksa en viktig
paverkan pd konsumtionen.

Trots att tyskarna framst foredrar inhemska produkter tror vi att tyskarna ar Oppna att ta till
sig produkter utifran, om dessa haller samma eller en hogre kvalitet men innehar andra
fordelar, vilka kan vara innovativa eller innebéra ett 14gre pris. Dock tror vi att man vill
framja sin egen industri och att man har tillit till denna da man anser att de egna produkterna
héller hog kvalitet.

En respondent papekar att 6ppenheten inte inkluderar produkter inom teknologi-, bil- samt
livsmedelsbranschen, vilket vi tror beror pa att Tyskland sjélv ar framgingsrikt inom dessa
omrdden. Sveriges storsta import fran Tyskland bestar som tidigare nimnt av bland annat

hogteknologiska produkter samt fordon, vilket vi anser bekriftar deras framstédende position.
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Majoriteten av respondenterna menar att svenskar samt svenska foretag har ett gott rykte i
Tyskland, dé det svenska forknippas med kvalitet samt trovéardighet. En respondent menar att
svenska foretag och varumérken éar relativt okdnda i Tyskland, vilket dven vi anser dr den
generella uppfattningen. Den hoga konkurrensen gor det svért att sticka ut, oavsett fran vilket
land foretaget héarrdr samt dess bransch och storlek. Dock anser vi att det finns framgéangsrika
foretag som tyskarna dr medvetna om kommer frén Sverige, till exempel IKEA och H&M.
Vi héller &ven med om att det inte rdcker att vara svensk utan att man dven maste motivera sitt
erbjudande, dé vi anser det sjdlvklart att ett foretag inte nar framgang enbart genom sin
hirkomst.

Ett foretag menar att Tyskland &r referensmarknad for andra ldnder, och att om tyskarna har
accepterat produkten sa dr det en hogkvalitativ produkt vilket kan skapa effekter som spiller
over pa ndrliggande ldnder. Detta dr &nnu en faktor till varfor Tyskland &r en eftertraktad

marknad.

5.2 Normer, formaliteter etc.

Enligt majoriteten av véra respondenter far man i Tyskland inte bortse fran vikten av titlar och
man tilltalar alltid personer som man inte kdnner samt personer av hogre rang med ”Ni”. Tva
anser att man 1 Tyskland har storre respekt for dldre samt auktoriteter. Enligt en respondent
anses tilltal med fornamn vara oférskdmt och en annan siger att chefer 1 Tyskland aldrig
lagger bort titeln, medan personer ldgre ner 1 hierarkin kan gora detta ndr man talar med
varandra.

Man duar inte ndgon till en borjan, men detta kan enligt ett par av respondenterna frangas
med tiden. Chefer tilltalas alltid med ”Ni” vilket fyra respondenter anser vara nagot som
aldrig frangas. Enligt en kan man vid djupare relationer dven dua sin chef. Ett par menar att
titeln &r ett sétt att visa respekt och en tilligger att man genom sin titel och presentation av
vem man ar sétter tonen pa motet. En respondent tilldgger att titlar anvénds dven i brev och

mail.

Hofstede (2005) menar att den ldga maktdistansen som karaktériserar Tyskland bland annat
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innebér en storre decentralisering.

Hall (1990) menar att ett 1dgt sammanhangsberoende karaktériseras av att uttryckliga budskap
1 tal och skrift dr av stor betydelse. Enligt Doole & Lowe (2008) har bade Sverige och
Tyskland ett lagt sammanhangsberoende, dock ar Tysklands sammanhangsberoende lagre dn
Sveriges.

Gesteland (2002) menar att man i Tyskland har ett mer formellt sétt att hantera afféarer vilket

han menar &r ett sitt att visa sin respekt for hogt uppsatta personer.

Vi anser att anviandandet av titlar dr en av de frimsta faktorerna som skiljer den tyska och den
svenska kulturen &t. Detta tror vi hinger ithop med den hierarkiska samhallsuppbyggnaden
som préglar den tyska affarskulturen. Vi menar dven att man 1 Tyskland véxer in i en kultur
dér man har en mer formell respekt for andra. Att det anses vara oforskdmt att anvénda
fornamn vid tilltal tror vi ar viktigt att uppméarksamma som svensk pa den tyska marknaden,
da status har en storre betydelse i Tyskland én i Sverige.

Nér och om man viéljer att ldgga bort titlar tror vi skiljer sig mycket mellan olika foretag,
branscher och pé tyskarnas personlighet. Av var empiri har vi dven forstétt att relationens
langd och omfattning samt pa vilken niva i hierarkin individerna befinner sig paverkar om
man lagger bort titlar eller inte.

Att titeln sdtter tonen pa motet intygar aterigen hur betydelsefullt titlar dr. Vikten av titlar
avspeglar sig dven 1 resten av samhéllet d4 man fér fordelar ju hdgre upp 1 hierarkin man
kommer. Vi ser dven en koppling till Hall da vi tror att vikten av titlar hdnger ihop med det
laga sammanhangsberoendet ddr man vill ha mycket information om vem personen ér, vilket
inte dr lika viktigt 1 Sverige dir man har ett ndgot hogre sammanhangsberoende.

Dock ser vi inte varfor Hofstede anser att Tyskland karaktériseras av en 14g maktdistans
vilken han menar innebér en storre decentralisering. Detta anser vi vara motsigelsefullt
eftersom vi av empirin anser att Tyskland har centraliserade organisationsuppbyggnader.
Anvindandet av titlar i Tyskland kan dven avlédsas i Gestelands observationer, d han menar
att det dr viktigt att visa respekt for individer hogre upp i hierarkin.

Vér mening ar darmed att vikten av titlar r stor i Tyskland samt en grundldggande faktor att

ta hinsyn till, da detta dr nagot som bor uppmérksammas av svenska foretagsrepresentanter
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nir de moter sina tyska motparter.

Klddkoden anses av fyra respondenter vara mindre formell i Sverige dn 1 Tyskland. En av
dem menar att tyskarna klar upp sig till jobbet och klér ner sig privat, ndgot man anser skiljer
svenskar och tyskar dt. En av dem kommenterar att tyskarnas sétt att k14 upp sig pa jobbet &r
ett sitt att visa status i samhéllet.

Enligt fem av respondenterna ir slips, skjorta och kavaj eller kostym den kladkod som géller
for minnen. En annan séger att det ricker med skjorta och slips. Skjorta, jeans och fleece
giller enligt en respondent vilken dven tilligger att cheferna méiste ha skjorta, jeans och kavaj.
Hogt uppsatta chefer har en striktare klddkod enligt en respondent. En menar att klddkoden ar
ett sitt att visa pondus. En respondent anser att klddkoden skiljer sig 4t mellan olika

branscher.

Klddkoden som giller i Tyskland och 1 Sverige ér enligt Gesteland (2002) densamma for de
bada ldnderna dé kostym och slips géller for mén och kostym eller klédnning géller for

kvinnor.

Vi1 tror att man i Tyskland generellt sett har en mer formell klddkod 4n vad man har 1 Sverige,
men att en mer strikt klddkod géller bade for den svenska och tyska marknaden pa chefsniva.
Att kladkoden av véra respondenter anses vara mer formell 1 Tyskland @n i Sverige kan bero
pa att det ar viktigt att visa var man star 1 hierarkin samt att man vill formedla just status och
trovirdighet vid méten med nya kontakter, medan man 1 Sverige har en mer avslappnad
klddstil. Den kladkoden som géller i Tyskland &r framst skjorta, slips och kavaj eller kostym.
Dock tror vi att kostym &r mer forekommande 1 Tyskland &n i Sverige. En respondent menade
att fleece-troja samt jeans ingéar i1 kladkoden 1 Tyskland. Detta anser vi dock vara foretags- och
branschspecifikt da respondenten 1 friga arbetar med friluftskléder.

Kvinnornas klddkod &r inget respondenterna har kommenterat, vilket vi tror beror pa att
respondenterna framst gor affdrer med mén.

Gesteland menar att klddkoden 1 affirssammanhang dr densamma i bade Sverige och

Tyskland. Da han inte ndmner graden av formalitet drar vi av vara intervjuer slutsatsen att
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man har en striktare klddkod i Tyskland, vilket kan vara vért att komma ihdg for svenskar som

gor affarer med tyska motparter.

Den tyska formaliteten framgar dven pa andra sétt dn i klédstilen. Till exempel menar en
respondent att man i Tyskland anser det mer serist att skriva brev framfor mail eller
telefonsamtal. Tva foretag anser att skriftlig dokumentation &r att foredra, 1 form av till
exempel kontrakt eller arbetsbeskrivning. Man menar att det som star pa pappret géller vilket

dven bekréftas av en annan respondent.

Hofstede (2005) ndmner i sin kulturdimension om osdkerhetsundvikande att Tyskland har ett

relativt starkt osdkerhetsundvikande och att Sveriges osdkerhetsundvikande ar svagare.

Vi tror att det starka osédkerhetsundvikandet pa den tyska marknaden kan kopplas samman
med att tyskarna efterfragar skriftlig dokumentation och att man vill kénna sig trygg och ha
mdjligheten att luta sig tillbaka pa de skrivna kontrakt somt finns tillgéingliga.

Man kan se en koppling till Halls ldga sammanhangsberoende da tyskarna faster stor vikt 1
ord och skrift.

Empirin och vér teoretiska referensram stimmer i detta avseende 6verens med varandra och
vi drar darfor slutsatsen att ordning och reda 1 form av skriftlig dokumentation ar viktigt for

tyska motparter.

Majoriteten av vara respondenter anser att punktlighet samt vikten av att folja scheman har
stor betydelse 1 Tyskland och man menar att eventuella scheman f6ljs noga. En anser att
tyskar har svart for att improvisera, medan svenskar har enklare for eventuella
schemaéndringar. Enligt en respondent maste motet vara genomténkt och slutresultatet bli
som man har planerat. Skulle man vara sen till ett mdte méste man enligt en respondent
meddela detta via telefon innan man dyker upp.

En annan respondent dr av motsatt dsikt och menar att punktlighet inte dr viktigt samt att sena

ankomster forekommer, vilket man tilldgger kan vara branschspecifikt.

54



Bengtsson & Rokka

Enligt Gesteland (2002) &r tidsorientering ndgot som bade svenskar och tyskar anser vara
viktigt. Han menar dven att avbrott under métet sillan forekommer i Tyskland och att man

strikt haller agendan.

I Tyskland vill man ha genomténkta méten samt ett slutresultat som ar i enighet med vad man
onskar. En respondent menar att tyskar har svart for att improvisera vid moten, vilket vi fatt
uppfattningen att svenskar har léttare for att gora, d& svenskar av véra respondenter ofta
beskrivs som mer flexibla. Darfor tror vi att onskan om att hélla sig till schemat &r starkare 1
Tyskland 4n i Sverige. Vi menar att det i bade Sverige och Tyskland &r viktigt att halla sig till
schemat, men att man i Sverige inte faster lika stor vikt vid om detta frangés.

Tyskarnas formalitet anser vi d&ven avspeglas i punktligheten. Vi fick under véra intervjuer
uppfattningen om att man tar hardare pa forseningar i Tyskland 4n vad man gor i Sverige trots
att en av vara respondenter var av motsatt asikt. Vi skulle vilja forklara denna &sikt med att
personen i fraga ar fran ett foretag dér foretagskulturen dr mer avslappnad.

Vi kan dven hédnvisa till Hofstedes kulturdimension om osékerhetsundvikande som séger att
man har fler oskrivna lagar och regler i Tyskland &n i1 Sverige. Tyskarna vill som tidigare
ndmnt ha trygghet i tillvaron, vilket resulterar i en strikt ordning och reda som vi menar dven
kan mérkas 1 deras 6nskan om punktlighet samt att halla sig till schemat.

Gesteland sérskiljer inte hur punktlighet och vikten av att f6lja scheman &r viktigare for den
svenska eller tyska kulturen. Var mening dr att det ar viktigt for bdda kulturerna medan vi

anser att tyskarna tar mer illa vid sig om detta fringas.

Sju av respondenterna ndmner att tyskar dr mer direkta dn svenskar och sex stycken menar att
tyskar ar tuffare vid forhandlingar. En av respondenterna menar att tyskar inte gillar att spilla
tid vilket bekriftas av en annan som anser att tyskar foredrar att arbeta effektivt. Tva
respondenter tilldgger att det dr viktigt att inte vela vid forhandlingar med tyskar och en annan
menar att man hellre fir vara 6verbestimd for att f4 en hog kvalitet pa sitt sétt att agera.
Enligt en respondent ar tyskar envisa vid férhandlingar. Denne respondent menar att tyskar
enbart forhandlar om sin egen sak utan att tinka pa att bada ska vinna pa forhandlingen.

Tre respondenter berittar att tyskar véarderar lojalitet hogt och att de &r duktiga pé att halla vad
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de lovar.

Sju respondenter poédngterar vikten av att vara forberedd och pélést vid affarer pa den tyska
marknaden och en av dem menar att forberedelse och planering ar faktorer som kan
sammankopplas med framgang i Tyskland. Samma respondent papekar dven att ordentliga
undersokningar kan I6na sig innan man gér in pa den tyska marknaden. Vikten av
genomarbetat material méarks enligt tre av respondenterna dé tyskar ofta efterfragar
detaljinformation.

Ordning och reda pa dokument och kontrakt &r ocksé av vikt enligt tva tillfrigade och en av
dem pépekar att detta dr sdrskilt viktigt att tdinka pd som svensk, da tyskarna inte &r flexibla att
dndra nagot 1 avtalen efterhand. Ett par andra respondenter tilligger vikten av att tinka
igenom allt noga innan forhandlingen samt vikten av att kunna delge tyskarna all information

de efterfragar.

Gesteland (2002) menar att tyskarna ér kidnda for forberedelser samt vill ha en grundlig
presentation.
Enligt Hofstede (2005) kdnnetecknas det tyska samhéllet av traditionellt manliga varderingar

med prestationen i fokus, till skillnad fran det svenska som fokuserar pa mjukare vérden.

Enligt vara respondenter samt Gesteland dr det av storsta vikt att forbereda sig innan ett méte,
da planering och noggrannhet vardesitts av tyskar. Man vill ha en grundlig presentation vilket
dven bekriftas av Gesteland.

Vikten av att vara forberedd och ordentligt palést tror vi dirmed 4r en av de frimsta
framgéngsfaktorerna pa den tyska marknaden. Tyskarna vill kénna tillit och trygghet 1
relationen samt i den forbindelse man skapar i form av till exempel avtal. Ar man palist
slipper man tvivel frén tyskarnas sida da de ofta kriver detaljinformation vilken man méste
kunna ge dem. Detaljinformation &r ndgot som vi har uppfattat ofta efterfragas i
affarssammanhang pa den tyska marknaden, oavsett om det giller produktinformation eller
om det géller arbetsbeskrivning. Detta tror vi skiljer at mellan den svenska och den tyska

marknaden da man i Tyskland aterigen speglas av formaliteten och en ovilja till att anpassa

sig.
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Tyskar vill ha effektivitet vid forhandlingar och ar direkta i sitt forhallningssatt vilket d&ven
staller krav pd forberedelser. Det tuffa bemdtandet som vara respondenter upplever i Tyskland
kan vi koppla till de manliga vérderingarna som Hofstede beskriver karakteriserar det tyska
samhallet. I Tyskland kretsar viarderingarna enligt den teoretiska referensramen och empirin
kring harda vérden och prestation.

Vi tror att tyskens bild av motparten blir mer positiv om man innehar kunskap och ar palast,
da detta dr ndgot som tyskar vardesétter hdgt. Vi tror dven att man i Tyskland vill ha
detaljinformation, dd man har mgjlighet att efterfraga denna pa grund av den omfattande
konkurrensen.

Undersokningar av marknaden tror vi ar viktiga att genomfora oavsett vilken marknad man
véljer att gi in pa, men vi kan vi tdnka oss att den tyska marknaden kan behova en mer
grundldggande undersokning d4 vi har fétt uppfattningen att konkurrensen hér har en valdigt
hog aktivitetsnivd samt d4 marknaden minns foretagens misstag vilket gor att man kanske

enbart far en chans.

Fyra respondenter menar att tyskarna dnskar hog kvalitet till ett 1&gt pris. En av dessa menar
att tyskar dr prismedvetna men att man inte kommer in pa den tyska marknaden om man har
en lag kvalitet pa sin produkt. En annan menar att tyskar inte vill betala for mycket for sina
produkter, forutom nér det géller bilar. En respondent menar att tyskar har en stark prisdriven
egenskap och att de inte &r lika varumérkestrogna som svenskar och istéllet hellre betalar
mindre for ett oként varumérke. En respondent tilligger att de hoga kraven pa kvalitet dr den
storsta likheten mellan den svenska och tyska marknaden.

Fyra respondenter anser att tyskar foredrar hog kvalitet och att priset inte har lika stor
betydelse. Tva respondenter menar att tyskar enligt “preisleistung”, det vill sdga att priset

maste motsvara kvaliteten.

Vi tror 1 enighet med fyra av vara respondenter att tyskarna foredrar ett lagt pris, vilket vi tror
beror pa den valfrihet en hog konkurrens innebér. Kvalitet 4r ndgot som en respondent
ndmner dr gemensamt for svenskar och tyskar och detta anser vi stimmer dé bdda ldnderna

har god vélfard. P& grund av den hoga konkurrensen i Tyskland tror vi att man maste komma
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in med ett hogkvalitativt utbud. Erbjuder man inte detta riskerar man att nagon annan tar ens
plats pa marknaden. Priset maste motsvara kvaliteten, vilket vi tolkar innebdr en hog kvalitet
till ett lagt pris. I de fall respondenterna inte anser att tysken ar priskédnslig beror detta enligt
oss pa de branscher dessa foretag befinner sig i.

Déarmed tror vi att man behdver ha en god kvalitet pa sitt utbud for den tyska marknaden samt

att det &r viktigt att kunna erbjuda sina produkter till ett bra pris.

Tvé av vara respondenter papekar att tyskars karaktirsdrag kan sammanfattas som ordning
och reda. En ndmner kontroll, ett par papekar deras efterfragan géllande detaljer, tvA menar att
de dr noggranna, tvd andra ndmner att deras karaktirsdrag utmérks av struktur, en séger att de

ar korrekta, en menar att tyskar dr arbetsamma och tva papekar att de &r lojala.

Vi anser att dessa egenskaper frimst kan knytas till Hofstedes dimension om
osédkerhetsundvikande da tyskar 4r ména om att ha kontroll pa situationen genom ordning och
reda. Ordning, noggrannhet, lojalitet och struktur &r faktorer som aterkommer i vara

intervjuer, vilka fortydligar den formalitet som kan beskriva den tyska marknaden.

5.3 Beslutsprocessen

En stor skillnad mellan marknaderna &r enligt samtliga respondenter den hierarkiskt
uppbyggda organisationen 1 Tyskland samt att beslutsfattandet enbart sker via chefen. Man
delegerar ddrmed inte ut beslutsfattande till 6vriga anstéllda, vilka en respondent menar inte
ens har mandat att fatta enklare beslut. En menar att de tyska cheferna tar fler beslut géllande
detaljer 4n vad de svenska cheferna gor och som underchef har man en storre roll i Tyskland
an 1 Sverige. Enligt en respondent &r man i Sverige mer flexibel och har en storre
delegeringsformaga.

Atta av vdra respondenter menar att man mérker av vem som &r chef i Tyskland, d4 denne till
exempel ofta har kontor pd en annan véning. En respondent menar att det finns en vikt vid att
veta av vem som &r chef dd det dr denne som tar de slutgiltiga besluten.

I Tyskland forekommer det enligt fyra véara respondenter inte heller ndgon diskussion efter att

chefen har tagit ett beslut, oavsett om beslutet anses vara ritt eller fel. En menar att man i
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Sverige har en mer 6ppen dialog mellan chefer och anstéllda samt att man som anstélld i
Sverige kan framfora asikter till chefen.

P& detta sétt far man enligt en av vara respondenter en snabbare beslutsprocess 1 Tyskland én i
Sverige. Tva av véra respondenter papekar dven att man 1 Tyskland inte radfragar kollegor pa

samma sétt som man gor i Sverige.

Gesteland (2002) ndmner att den hierarkiska uppbyggnaden av foretag ér typisk for den tyska
marknaden och att den &r ett sétt att visa respekt for hogt uppsatta personer i organisationen.

Hofstede (2005) ndmner i sin kulturella dimension maktdistans att bade Sverige och Tyskland
har ldg maktdistans vilket karaktiriseras av bland annat en storre decentralisering samt att alla

ska ha samma privilegier.

Hofstede anser att bade Sverige och Tyskland har en 14g maktdistans, det vill séga att de
individer som dr utan makt inte accepterar att skillnader i fordelningen av makt forekommer.
Vi anser att man hér finner en stor skillnad mellan Sverige och Tyskland. Av véra
respondenter framgar det tydligt att fordelningen av makt och till vilken grad denna
accepteras dr betydligt mer framstédende pa den tyska marknaden. Samtliga respondenter &r
overens om att hierarkin dr tydlig 1 Tyskland och att det enbart dr chefen som fattar besluten.
Har forekommer en skillnad mellan var empiri och Hofstede i var referensram, vilka sidger
emot varandra. Vi tror att respondenternas ord vager starkare och att Hofstede har satt sin
modell i relation till dvriga ldnder 1 vérlden dér storre skillnader 1 maktdistans kan
forekomma. Gesteland menar att hierarkin karaktiriserar de tyska foretagen vilket vi héller
med om. Chefen &r chef och detta dr inte att forglomma vid verksamhet pd den tyska

marknaden.

Vi anser att Tyskland har en snabbare beslutsprocess da endast en person har mandat att fatta
beslut. Vi anser dven att det dr av vikt att ta reda pad vem denna person dr di dvriga arbetare
inte har nagot att séga till om. Genom att veta vem som &r chef pdskyndar man
forhandlingarna och man kan snabbare komma till ndgon form av avslut. Var slutsats &r
diarmed att chefen 1 Tyskland har stor betydelse da det dr denne som tar besluten. Chefen ér

chef och vikten av att veta vem som innehar denna befattning ar stor, dd chefen har makten i
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foretagen 1 Tyskland. Vi tror att det &r viktigt att uppmérksamma detta, da chefens makt &r

ndgot som skiljer de bdda marknaderna at.

Enligt fyra av véra respondenter arbetar man i Tyskland individbaserat och arbeten i grupp
forekommer sillan. Asikterna skiljer sig hiir 4t d4 tre respondenter anser att man arbetar mer i
grupp én individuellt i Tyskland. Sverige ar enligt tre respondenter mer gruppfokuserat dn

Tyskland.

Hofstede (2005) menar att bade Tyskland och Sverige har en hog individualism vilket
karaktiriseras av ett samhélle dir individen gér fore gruppen och dir barn uppfostras till att

tanka pd ”jaget”, samt dir man fOrvéntas ha egna asikter.

Vi anser att det individualistiska samhéllet ar tydligt bade pa den svenska och pa den tyska
marknaden. Vi menar att man i Sverige och Tyskland ar lika och att respondenternas ésikter

skiljer sig at pd grund av de olika foretagskulturerna som férekommer.

Sex av véra respondenter séger att de inte har méirkt av ndgra skillnader 1 hur kvinnliga och
manliga motparter gor affdrer pd den tyska marknaden. Dock framgér det att det inte dr lika
vanligt med kvinnor 1 hdga positioner. En av respondenterna menar att det tyska samhéllets

struktur ger kvinnor begransade mojligheter att gora karridr.

Vi menar att detta kan ldnkas samman med den maskulina kultur som enligt Hofstede priglar
Tyskland, dér mannen forvintas gora karridr samt dir kvinnor antas fokusera pa mer mjuka

varden.

5.4 Kommunikation

Enligt nio av véra respondenter dr det av stor vikt att kommunicera pd tyska med de tyska
motparterna. En anser att engelskan enbart ér en tillfallig 16sning och tre papekar att inte alla
tyskar kan engelska. Tre anser att det gar bra att tala engelska och tva respondenter padpekar
att engelskan blir allt vanligare i Tyskland. En respondent ndmner att de alltid har med sig en
tysktalande person vid affarer med tyska motparter och en annan menar att man vid avsaknad

av kunskaper i det tyska spraket ofta ombeds ta med tolk.
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Gesteland (2002) sdger att tyskar uppskattar anstrangningen att utlindska motparter forsdker

tala tyska men tilldgger att tyskar kan kommunicera pd engelska.

Da det enligt majoriteten av vara respondenter anses vara av stor vikt att kunna kommunicera
pa tyska med tyska motparter menar vi att detta ar en viktig faktor for svenska
foretagsrepresentanter att ta hdnsyn till vid affarer med tyska motparter. De respondenter som
var av annan dsikt anvénder sig av engelskan som koncernsprak i minst ett av fallen. Vi tror
att tyskarna mer dn uppskattar anstrangningen da de har bristande kunskaper i det engelska
spraket. Vi menar @ven att tyskarnas behov av kontroll och detaljinformation kan kopplas
thop med Hofstedes osékerhetsundvikande, dé tyskar 6nskar forsta informationen fullt ut.
Enligt sju respondenter forekommer inte kallprat pé den tyska marknaden. Tvé anser att man
kallpratar mer i Tyskland &n i Sverige, men att detta enbart sker innan métet. De flesta menar

att detta beror pa tyskars vilja att ha effektiva moten.

Enligt Gesteland (2002) anses bade svenskar och tyskar vara direkta i sin kommunikation.

Svensken foredrar att inte kallprata och kallpratar mindre &n vad tyskar gor.

Med avseende pé kallprat sdger tva av vara respondenter samma sak som Gesteland, det vill
sdga att tyskar foredrar att kallprata mer dn svenskar. Dock anser storre delen av véra
respondenter att kallprat inte férekommer alls pa den tyska marknaden. Dérfor har vi valt att
dra slutsatsen att den tyska effektiviteten paverkar kommunikationen och att kallprat inte
forekommer i ndgon storre utstrackning i Tyskland samt att skillnaden mellan kulturerna

diarmed inte ar stor.

Sju respondenter menar att ansiktsuttryck och gester dr ldtta att ldsa av. En menar att dessa

enbart skiljer sig lite 4t mellan de olika kulturerna.

Gesteland (2002) menar att svenskar och tyskar ér reserverade gillande ansiktsuttryck och

gester.

Var referensram stdmmer héir 6verens med véra respondenters asikter d& bada kéllorna menar

att vi har ar lika.
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5.5 Personliga relationer

Sju av respondenterna anser att personliga relationer ar viktigt for tyskar. En menar att det ar
chefen i Tyskland som styr verksamheten och det dr denne som paverkar hur viktigt det &r
med personliga relationer. En annan menar att tyskar varderar personliga relationer hogt
beroende pé att lojalitet vardesatts och man vill kiinna sig trygg i sina relationer. Tva andra
intygar ocksd att personliga relationer &r viktigt pd grund av hur tyskar virdesétter lojalitet.
Samma respondent menar att svenskar foredrar en lagom relation och att de inte blir for
personliga. Tva respondenter dr av meningen att personliga relationer dr mer viktigt for tyskar
an for svenskar. En anser att betydelsen av personliga relationer inte ar landsspecifik, utan &r
viktig dverallt. Dock tilldgger han att det kan vara en framgingsfaktor om man pa den tyska
marknaden lyckas bygga upp relationer och fortroende. En annan respondent séger att det ér
lika viktigt for de bada kulturerna, men att tyskar har ett stérre vinstintresse av relationen.
Tre respondenter anser att personliga relationer inte har stor betydelse i Tyskland och tva av

dem menar att svenskar faster storre vikt vid detta.

Mer 4n hélften av védra respondenter anser att det i Tyskland &r viktigt med en personlig
relation. Tre ndmner att detta dr viktigt pa grund av att tyskarna vérdesitter lojalitet hogt.
Detta kan vi koppla till Hofstedes kulturdimension osdkerhetsundvikande, da vi menar att
man féster en trygghet i att veta var man har motparten. Vi hdller med respondenten som
anser att betydelsen av personliga relationer dr stor oavsett var i virlden man befinner sig men
att goda relationer kan vara en framgangsfaktor just pa den tyska marknaden, da lojaliteten ar
viktigt for tysken. Att en respondent menar att tysken har ett storre vinstintresse dn svensken i
relationer, kopplar vi till Hofstedes dimension maskulinitet da Tyskland har en maskulin
kultur dér prestation véirderas hogt, detta i jimforelse med Sverige som har en feminin kultur.
Tre respondenter dr av asikten att personliga relationer inte ar viktigt 1 Tyskland, 1 detta
avseende viljer vi att tro pa majoritetens dsikt d& vi anser att lojaliteten vara nagot som tyskar

vardesatter hogt.

Fyra av véra respondenter har umgétts med sina tyska motparter utanfor arbetet. Géllande om

tyskars personlighet skiljer sig mellan arbete och fritid menar tva att de &r mer avslappnade
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efter arbetstid. En av dem menar att hur mycket de anstéllda slappnar av beror p4 om chefen
ar med eller inte.

En annan menar att tyskars personlighet inte skiljer sig &t beroende pé arbete och fritid. En
respondent menar att man som chef @ven behaller sin chefsroll utanfoér jobbet. En annan
menar att chefer kan bli mer avslappnade utanfor jobbet.

En respondent séger att det dr vanligt att bli hembjuden till sina tyska motparters familjer, en

annan siger att man inte blir hembjuden.

Vi tror att om man har umgétts med sina motparter utanfor arbetet eller inte beror pa vilken
bransch man befinner sig i, storleken pa foretaget samt vilken relation foretagen har.
Personligheten pdverkas om personen i frdga &r chef eller inte samt om chefen dr med vid
motet utanfor arbetet. Nagot vi vill uppméarksamma ér den aterkommande vikten av lojalitet,
vilken enligt vara respondenter verkar vara den storsta anledningen till att tyskar foredrar

goda relationer.

5.6 Marknadsforing i Tyskland

Gillande marknadsforing pa den tyska marknaden anser samtliga respondenter att den
svenska och tyska marknaden skiljer sig at 1 olika avseenden. En av véara respondenter hivdar
att det dr svért att nd ut med varumirkeskénnedom, dé det tar tid att etablera ett varumirke pa
den tyska marknaden. Tva respondenter sdger att priset har en mer framtradande roll vid
marknadsforing pa den tyska marknaden &n pd den svenska. En respondent menar att
marknadsforingen 1 Tyskland dr mer faktabaserad dn vad den dr i Sverige och tilldgger att
man vill ha mer text, information och argumentation. Tva respondenter anger att storleken pa
marknadsforingsbudgeten behover vara mycket storre 1 Tyskland dn 1 Sverige. En av dessa
sdger att behovet av differentiering for att sticka ut dr d&nnu storre 1 Tyskland &n 1 Sverige.
Andra saker som kommenteras dr bland annat kvaliteten och trovérdigheten pa

marknadsforing.

Svérigheten att nd ut med varumérkeskédnnedomen, prisets mer framtridande roll, att

marknadsforingsbudgeten behover vara stor samt kravet pa hardare differentiering vill vi
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koppla till den hérda konkurrenssituationen pa den tyska marknaden. En annan respondent
menar att marknadsforingen i Tyskland dr mer faktabaserad én i Sverige, vilket vi kopplat till
att Tyskland har ett ldgre sammanhangsberoende samt efterfragar information mer
uttryckligen dn vad man gor 1 Sverige. Trovardighet och kvalitet anser vi har med Hofstedes
dimension om osékerhetsundvikandet att géra, dd man kdnner sig hotad av det som é&r nytt och
vill lita p4 att man erbjuds bra saker.

P& grund av det omfattande bruset pa den tyska marknaden méaste man dven ha en unik

produkt som sérskiljer sig frin dvriga produkter.
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6. Slutsats

| detta kapitel sammanfattar vi i en slutsats svar pd var problemformulering "Vad bor
svenska foretagsrepresentanter tinka pa vid affiirer med tyska motparter?”. Kapitlet avslutas
med att vi summerar vara rekommendationer, vilka delges utom inbérdes ordning.

Chefer, titlar & hierarki

En av de mest framstdende skillnaderna som framkommit genom var analys dr den
hierarkiska organisationsuppbyggnaden, vilken utméarker den tyska marknaden. I Tyskland tar
chefen de slutliga besluten och 6vriga anstillda accepterar de beslut denne tagit, oavsett om
besluten anses vara ritt eller fel. Tyska chefer delegerar inte ut beslutsfattande till 6vriga
anstéllda vilket gor beslutsprocessen snabbare 1 Tyskland 4n 1 Sverige. Tyska chefer fattar
dven beslut géllande detaljer i storre utstrackning dn svenska chefer, och underchefer har en
mer betydande roll 1 Tyskland &n 1 Sverige.

De tyska cheferna utmérks tydligt, da de ofta har tillgdng till sekreterare, storre kontor samt

dé de anvinder statussymboler 1 hogre grad dn ovriga anstéllda.

Enligt majoriteten av vara respondenter r titlar av stor vikt och man tilltalar a//tid personer
man inte kdnner samt personer av hogre rang med ”Ni”. I Tyskland boér man som chef aldrig
lagga bort sin titel medan personer som ar lagre ner 1 hierarkin kan gora detta, om en djupare
relation har skapats mellan parterna. Det dr en viktig framgangsfaktor for svenska
foretagsrepresentanter att inte bortse fran vikten av titlar, dé detta &r ett sitt att visa respekt for

varandra i Tyskland.

Sammanfattningsvis dr det dirmed for en svensk foretagsrepresentant viktigt att veta vem som
innehar chefspositionen i1 Tyskland, da det 4r chefen som ensam tar de slutliga besluten.
Genom att ta hidnsyn till personer av hogre rang samt vikten av titlar anser vi att man bygger
en Omsesidig respekt, vilken dr en forutséttning for framgangsrika relationer med tyska

motparter.
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Forberedelser, detaljer och lojalitet

Det dr viktigt att veta hur man som svensk ska formedla sitt budskap sa att detta uppfattas
korrekt samt accepteras av den tyska motparten. Tyskar efterfrdgar ofta detaljinformation da
de vill ha kontroll pé situationen, vilket gor att man som svensk foretagsrepresentant bor ha en
grundlig presentation samt vara vil forberedd. Kan man ge sina tyska motparter
genomarbetad information uppfattas man i stérre utstrackning som trovirdig, vilket &r
fordelaktigt 1 skapandet av goda relationer. Tyskar uppskattar ordning och reda, vilket bland

annat mérks av i efterfrigan av skriftlig dokumentation, dér allt noggrannt ska specificeras.

Lojalitet &r ndgot som tyskar vérdesétter hogt d& man vill kdnna sig trygg i sina
affdrsrelationer. Enligt var analys &r detta ndgot som tyskarna sjilva lever upp till och man

forvéntar sig ddrmed att de svenska motparterna ska gora detsamma.

Sammanfattningsvis menar vi att om man efter goda forberedelser kan svara pa detaljfragor
framstar man som trovirdig i tyskens 6gon, vilket 0kar mojligheterna for att bygga ett gott

samarbete.

Att vara effektiv, direkt och kunna hantera tuffa forhandlingar

Enligt var analys &r tyskar mer direkta dn svenskar, da tyskar inte uppskattar att tala mellan
raderna. Man vill inte spilla tid och foredrar att arbeta effektivt, vilket bland annat framgar dé
tyskar tenderar att sdga sin asikt rakt ut. Effektiviteten mérks dven dé kallprat inte
forekommer 1 ndgon storre utstrackning 1 Tyskland, och aldrig under métets gdng. Tyskar dr
tuffare dn svenskar i forhandlingar och stéller hoga krav pa sina motparter. Dérfor dr det
viktigt att inte vela vid forhandlingar, och man bor som svensk hellre vara §verbestaimd och

auktoritdr dé tyskar kan uppfatta diskussioner som frustrerande.

Vi vill ddrmed uppmérksamma vikten av att man som svensk foretagsrepresentant inte
chockas dver tyskarnas tuffa forhandlingsitt. Ar man inte bestimd i forhandlingar riskerar

man att bli 6verkord av de tyska motparterna.
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Uthallighet, konkurrens och kvalitet

Svenska foretag som lyckats pa den tyska marknaden karakteriseras enligt var analys av
uthallighet. Tyskland &r en konkurrensutsatt marknad och man kan inte rdkna med att lyckas
pa en gang. Vi rekommenderar déarfor att svenska foretag inte ska ge upp for tidigt samt att de

utarbetar en langsiktig plan.

Tyskland 4r en stor marknad vilket skapar odndliga mdjligheter. Dock foredrar tyskar sina
egna produkter och man uppmérksammar inte nya produkter om de inte dvertraffar det redan
befintliga utbudet. Priset méste stimma 6verens med kvaliteten och foretag kommer inte in pa

den tyska marknaden om de har en lag kvalitet pd sin produkt.

Vi vill dérfor podngtera vikten av tdlmod samt fordelen med att ha ett erbjudande till mycket

hog kvalitet och motiverat pris.

Att kommunicera pa tyska

Det dr en stor fordel att kunna kommunicera pa tyska med de tyska motparterna, da en stor del
tyskar inte behérskar det engelska spraket. Trots att engelskan blir allt vanligare ses den ofta
enbart som en tillféllig 16sning. Vid avsaknad av kunskaper 1 det tyska spréket bor man vid
affairsmoéten 1 Tyskland ha med en tysktalande kollega alternativt ta med tolk for att underldtta

kommunikationen.

Diarmed menar vi att man som svensk foretagsrepresentant med ambitioner att gora afférer
med den tyska marknaden bor dvervéga anstrdngningen att ldra sig det tyska spraket. Att
kommunicera pd tyska okar trovirdigheten 1 budskapet man vill férmedla och tyskarna kan

kénna sig sékra pa att de har kontroll samt forstar situationen fullt ut.
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Vad bor svenska
foretagsrepresentanter
tdnka pa vid affarer med
tyska motparter?

\/—'

e Uppmarksamma vem som ar chef!
e GIOm inte titeln!
e Var forberedd- tyskarna vill ha koll pa detaljer!
e Utstrala trovardighet - lojalitet vardesatts hogt!
e Var tuff, direkt och bestamd vid forhandlingar!
e Hatdlamod och tink langsiktigt!

e Kommunicera pa tyska!
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Bakgrund:

Foretag:

Kontakt:

Titel:

Antal 4rs erfarenhet av den tyska marknaden:

Bott i Tyskland:

Inledning:

1. Vilken ér foretagets relation till den tyska marknaden? Varfor har ni sokt er till Tyskland?
2. Hur uppfattar du konkurrensen pa den tyska marknaden?

3. Vad tror du att tyskar har for uppfattning om svenskar och svenska foretag?

4. Hur Oppna ér tyskar att ta till sig utlandska produkter? Tyska produkter?

Kulturella likheter och skillnader:

5. Vilka kulturella skillnader finns mellan svenskar och tyskar i affairssammanhang?

6. Vilka kulturella likheter finns mellan svenskar och tyskar 1 affairssammanhang?

7. Vilka uppfattar du vara de storsta svarigheterna vid mten med motparter pa den tyska

marknaden?

Normer, formaliteter etc.

8. Finns det ndgot sirskilt man tidnka pa vid ett forsta intryck? (t.ex. klddsel, Ni:a)

9. Vilken uppfattning har du om dina tyska kontakters karaktarsdrag? Hur &r de som personer
1 affairssammanhang?

10. Hur informellt/formellt &r det 1 Tyskland gentemot Sverige géllande tilltal? (Ni, Frau,
Doktor)
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11. Vilken betydelse har kladkoden vid affirsmdten 1 Tyskland gentemot Sverige? Vilken
klddkod géller nir och var?

12. Har du lagt mérke till nagot som utmaérker tyskars forhandlingstaktik?

13. Vad har tyskarna for instillning till pris?

14. Hur ser man pé punktlighet och vikten av att f6lja scheman/agendan i Tyskland gentemot 1

Sverige?

Kommunikation
15. Vilket affarssprak anvdnder man i Tyskland? Hur stor att betydelsen av att kunna tyska?
16. Ar ansiktsuttryck och gester svara att l4sa av hos tyskar?

17. Vill tyskar ga rakt pd affarerna eller foredrar de kallprat?

Beslutsfattande

18. Har du mérkt skillnad i tyskars och svenskars beslutsfattande?

19. Hur sjélvstidndigt arbetar man 1 Tyskland gentemot Sverige? (grupp/individ)

20. Finns nagon form av hierarki i Tyskland? Marker man av vem som ar chef och inte? Hur
mérker man detta?

21. Har du stott pa skillnader mellan hur tyska mén respektive kvinnor gor affarer?

Personliga relationer

22. Vilken vikt anser du att tyskar faster vid personliga relationer? Behdver man en personlig
relation fOr affdarer pd den tyska marknaden?

23. Har du umgétts med dina tyska motparter utanfor jobbet? Skiljer sig deras

personlighet/beteende beroende pa om ni ses under arbete eller fritid?

Slutligen:

24. Skiljer sig den tyska marknaden fran den svenska géllande marknadsforing?

25. Upplever du att det finns nagra avgorande faktorer pd den tyska marknaden for att en affér
ska gé igenom?
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26. Vilka speciella faktorer anser du kan sammankopplas med framging i Tyskland?

27. Finns det ndgot annat man bor tidnka pa vid affarsverksamhet pé den tyska marknaden?
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Bilaga 2: Hofstedes kulturella dimensioner —en jamforelse mellan Sverige
och Tyskland

The 5D Model of professor Geert Hofstede
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Forklaring:

PD I= Maktdistans

| D V= Individualism

M AS= Maskulinitet

U Al= Osikerhetsundvikande
L T O= Langsiktig inriktning

Bildkélla: Tillganglig 2011-04-22

www.geert-hofstede.com/hofstede dimensions.php?culture1=86&culture2=34#compare
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Bilaga 3: Figur 2.2 Kritiska omraden for forhandlingsbheteende

KOMMUNIKATION

Verbalt sprak
- Forhandlingssprak
- Kunskaper i engelska
- Anvindandet av tolk
- Skriftligt sprak
- Anvdndandet av Oversittare
Icke verbalt sprak
- Kroppssprak

NORMER, FORMALITETER ETC. PERSONLIGA RELATIONER

Formalitet och framtrddande Uppbyggandet av relationer
- Anvindandet av formella adresser och - Tid
titlar - Mentalt avstand
- Utbyte av gévor - Natverk
- Ceremoniell introduktion Sociala evenemang
- Utbyte av telefonkort -  hemmet hos motparten
- Formellt och rituellt framtrddande - Konversationens dmnen
- Kritiskt bedomt framtrddande Kontinuitet i relationen
Kladkod - Afférsdelen
- Elegant och korrekt - Utanfor affarsdelen
- Formell/informell/social tillhorighet
Forhandlingstaktik
- Frekvens
- Pris

- Tiden som taktik

BESLUTSFATTANDE
Typ av beslut
- Sjalvsténdigt
- Konsensus
- Grupp
- Hierarkiskt
Beslutsprocessen
- Langd
- Komplexitet
- Tempo
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Bilaga 4: Kritiska omraden for forhandlingsheteende — modifierad till
undersokningsmodell

KOMMUNIKATION
Verbalt spréak
- Forhandlingssprak
- Kunskaper i engelska
Icke verbalt sprak
- Kroppssprak

NORMER, FORMALITETER ETC. PERSONLIGA RELATIONER

Formalitet och framtrddande Uppbyggandet av relationer
- Anvindandet av formella adresser och - Tid
titlar Sociala evenemang
- Formellt och rituellt framtradande - I hemmet hos motparten
- Kritiskt bedomt framtrddande
Kladkod
- Elegant och korrekt

- Formell/informell/social tillhérighet
Forhandlingstaktik
- Pris
- Tiden som taktik

BESLUTSFATTANDE
Typ av beslut
- Sjalvstindigt
- Konsensus
- Grupp
- Hierarkiskt
Beslutsprocessen
- Langd
- Komplexitet

78



