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Introduktion

— en guide til succesfuld eksport

Eksport og internationalisering kan veere afggrende for fortsat
vaekst og udvikling. Det er der heldigvis stadigt flere danske
sma og mellemstore virksomheder, der far gje pa.

Men hvordan kommer man i gang med at
eksportere? Hvor henter man indsigt, sparring,
vejledning og inspiration? Det ggr man blandt
andet via Erhvervshusene og helt konkret ved
at kigge naermere i denne guide, som vi haber,
vil ggre det lettere for jer at skabe overblik over,
hvordan I bliver eksportparate.

Indblik og inspiration

Denne guide er til jer, der gerne vil flytte jeres
salg til ogsa at forega uden for Danmarks graen-
ser. Her far I et indblik i, hvad der skal til for
at bevaege sig ind pa nye internationale mar-
keder — uanset om det er med et fysisk pro-
dukt eller en service, der szelges online eller
traditionelt. I far rad og inspiration til, hvordan
I forbereder jer bedst muligt. I far ogsa et
overblik over, hvilke centrale aktgrer inden for
eksportfremme I vil kunne have gavn af at
kontakte — bade forud for og under rejsen ind
pa nye eksportmarkeder.

Erhvervshusenes forretningsudviklere er klar
til at tilbyde uvildig sparring med udgangspunkt
i netop jeres virksomhed — og sa kender de til
de utroligt mange muligheder, der i gvrigt er
for at sgge hjeelp i forbindelse med eksport.

Forberedelse og succes

Vi kan godt afslgre allerede her, at det kraever
omhyggelig forberedelse at fa succes med
eksport, da det er endnu mere kreevende at
seelge og markedsfgre virksomhedens pro-
dukter og services i udlandet end pa hjemme-
markedet. Omvendt er det ogsa en chance
for at udnytte muligheder pa stgrre markeder
med en potentielt betydeligt starre afsaet-
ningsvolumen, og som i nogle tilfaelde oplever
hagjere vaekstrater end i Danmark.

Bliv klar,

parat til eksport
— 0g husk
Erhvervshusene
er til for at hjeelpe

jeres virksomhed

| den proces.




1 o Erjeres virksomhed eksportparat?

Et steerkt forretningsmaessigt og organisatorisk
fundament er ngglen til succes pa udenland-
ske markeder. Og sammen med grundig for-
beredelse og en struktureret tilgang er forud-
saetningen for succes og varig veekst pa nye
markeder skabt. Mange undersggelser og
forskning viser, at det er det, der skal til. Vores
erfaring fra hverdagen, hvor vi sparrer med
sma og mellemstore danske virksomheder,
viser det ogsa.

Inden I seetter kursen mod
nye markeder, bar I derfor
sikre jer, at jeres virksomhed
reelt er gearet til det naeste
store skridt. Hvis ikke, bliver
det hardt arbejde med en
betydelig risiko for en ude-

blivende effekt. Kerneomrader
Er det jeres farste skridt pa eksportrejsen, sa 1. Ledelse Og
overvej at begynde med ét marked ad gangen. StrCItegi

Seerligt sa I pa den made sikrer, at I kan be-

vare fokus og falge med jeres egen udvikling 2 @konomi Og

og ikke mindst en gget efterspgrgsel fra flere,

nye kunder. OrganiSGtion
3. Leverance og

Hvornar er fundamentet staerkt nok?

NAr vi i Erhvervshusene leverer uvildig sparring Sk(:llerings—

og bidrager med en vurdering af, om I er parate mu||g heder

til eksport, kigger vi seerligt pa falgende kerne-

omrader af jeres forretning: 4. Sq|g og
markedsfaring

Vi saetter lidt flere ord pa de fire
kerneomrader pa de neeste sider.



Kerneomrader

1. Ledelse og strategi

Al forretningsudvikling begynder med det
strategiske overblik, som ggr det klart, hvor-
dan jeres afseet ser ud i dag og med et klart
defineret billede af, hvor I som virksomhed
gnsker at veere om 3-5 ar (vision), samt hvilke
overordnede indsatser det vil kreeve af jer for
at na de opstillede mal.

Teenk eksport ind som en integreret del af jeres
strategi- og forretningsplan. P4 den made
undgar I den faldgrube, det er, blot at betrag-
te eksport som et lgbende, supplerende mer-
salg pa et nyt marked.

Konkurrenceintensiteten og antallet af aktarer
pa udenlandske markeder er betydeligt starre
end pa det danske, og derfor skal I veere stra-
tegisk og ledelsesmaessigt velforberedte, inden
I pdbegynder eksport.

Strategieksekvering handler om ledelse.
Succesfulde eksportvirksomheder har
skabt en ledelses- og organisations-
struktur, som understgtter virksom-
hedens strategiplan. Samtidigt er det
vaesentligt, at der pa ledelsesniveau er
kompetencer, vilje og forretnings-
maessig accept til at investere i
eksportindsatsen.

En professionel bestyrelse eller et advisory
board — med den rette sammensaetning af
kompetencer — kan i den sammenhaeng ogsa
levere et veerdifuldt bidrag.

Det er vigtigt, at I fastholder fokus og bevarer
jeres eksport-momentum. Derfor skal der veere
afsat de rette ledelsesmaessige ressourcer |
virksomheden til jeres labende engagement |
eksporten. Det kan veere gverste leder, der er
primaer ansvarlig og maske kraever det sa, at
der er medarbejdere, som overtager nogle af

lederens gvrige opgaver. Den del bar ogsa vaere
planlagt og nedskrevet i jeres eksportplan pa
forhand.

2. @konomi og organisation

Eksport og internationalisering er lig med in-
vestering — bade i egen organisation og den
understgttende veerdikeede, samt i de direkte
markedsrelaterede indsatser.

Succesfuld eksport forudseetter derfor en sund
gkonomi og et tilstrackkeligt kapitalberedskab
til at kunne foretage de ngdvendige investerin-
ger bade indledningsvist og undervejs, hvorfor
det er vigtigt at have den forngdne kapital til
radighed.

Det er derfor en vaesentlig forudsaetning for
succesfuld eksport, at I ved, hvilket finansie-
ringsbehov det vil kreeve, og at I eksempelvis
har jeres bank taet involveret i jeres eksport-
ambitioner. Er jeres virksomhed ikke selv i
besiddelse af et tilstreekkeligt kapitalgrundlag,
kassekredit og den ngdvendige likviditet, bar I
forud afsgge muligheder for at skaffe ny kapital.

Organisatorisk er det vigtigt, at I har en tilstraek-
kelig medarbejderkapacitet med de rette
kompetencer til at kunne understgtte jeres
eksportambitioner.



Kerneomrader — fortsat:

3. Leverancer og skaleringsmuligheder
Konkurrenceintensiteten pa eksportmarke-
derne er stor, fordi der oftest er betydeligt
flere og starre udbydere end pa jeres hjemme-
marked.

Pa nye markeder kan det veere ngdvendigt
bade at tilpasse nuveerende produkter og ud-
vikle nye produkter/varianter for at imgde-
komme lokale forbrugsmanstre samt evt.
seerlige tekniske foreskrifter og lovgivnings-
maessige reguleringer.

Fokus pa baeredygtighed vinder (0gsa) frem
internationalt, hvorfor krav til produkters ind-
hold, fremstillingsproces og ikke mindst gen-
anvendelighed i stigende omfang er kommet i
fokus. Det indebaerer yderligere krav om mere
udfgrlig dokumentation og evt. specifik miljg-
meerkning og certificering.

Anvendt procesteknologi, kapacitet, kvalitet,
leveringstid og fleksibilitet kan blive helt af-
garende konkurrenceparametre, nar I agerer
pa internationale markeder. Det stiller krav
til indretning af bade produktion og lager og
en lgbende fokusering og optimering af jeres
samlede forsyningskaeder og leverandar-
samarbejde, herunder hvordan I sikrer leve-
ringsikkerhed ved evt. at restrukturere jeres
forsyningskeeder.

Blandt andet har Covid-19-pandemien udstillet
virksomheders sarbarheder over for forstyrrel-
ser og nedbrud i globale forsyningskeeder og
med betydelige forsinkelser af leverancer. Der-
for giver det ogs& mening at forsgge at identifi-
cere og adressere sarbarheder i egne forsy-
ningskeeder med et gget fokus pa risikostyring.

Inden I begynder at eksportere — hav blandt
andet fokus pa at:

» Forebygge forsyningsnedbrud gennem
gget risikostyring.

o Sikre primaere underleverandgrers
fleksibilitet og ikke mindst fortsatte
leveringsevne i tilfeelde af en betyde-
ligt oget eftersporgsel.

» Effektivisere lgbende gennem proces-
optimering for at fastholde og/eller
udbygge virksomhedens konkurrence-
evne.

 Tilpasse produktionskapacitet lgbende
i forbindelse med en gget eftersporg-
selsvolumen.

 Fa starre fokus pa innovation og
anvendt teknologi i virksomheden.

Med et steerkt teknologisk og innovativt afsaet
bliver I mere robuste i den internationale
konkurrence og opnar samtidig den forngdne
udviklings- og forandringsparathed.



Kerneomrader — fortsat:

4. Salg og markedfering

Pa nye markeder bgr I generelt have fokus pa
behovet for evt. at markedstilpasse jeres pro-
dukt og jeres salg og markedsfgringsmateriale.

Nar I gar ind pa et nyt marked, vil det vaere en
klar styrke, at jeres virksomhed ogsa frem-
star synlig og til stede lokalt — bade fysisk og
digitalt. Enten med egne ressourcer eller i sam-
arbejde med en lokal partner. Samtidig skal I
veere opmaerksomme pa, at det ofte kan veere
andre salgskanaler, traditionelle savel som di-
gitale, som I bgr benytte for at na jeres pri-
meere malgruppe pa eksportmarkedet.

Der er flere mader at hente viden om, hvor-
dan I tilpasser salg og markedsfgring til det
nye marked. Det kan fx veere veerdifuldt at
rejse ud og mgde de potentielle kunder og
samarbejdspartnere i markedet og hente viden
pa udvalgte messer. En anden mulighed er at
benytte radgivere og netveerk med specifikt
kendskab til jeres nye marked og branche.

Markedstilpasning kan vise sig ngdvendigt pa
flere omrader, fx forhold til:

e Krav om produkttilpasning og
eventuelt a&endring af emballering.

e Behov for en differentieret
prissaetning afhaengig af
markedet og kundesegmentet.

 Tilpasning af kanalstrategien,
salgs- og distributionskanaler
savel traditionelle som digitale.

De forste trin inden I rammer markedet
Nar afseettet i jeres virksomhed er pa plads,

og I hele vejen rundt ved, at I strategisk, tak-
tisk og operationelt er klar til det ggede akti-
vitetsniveau, sa geelder det den grundige og

uvurderlige forberedelse af de naeste trin pa
eksportrejsen.

De naeste sider folder disse emner endnu mere
ud, ligesom disse emner ogsa tages op til sidst
i bogen, nar I far konkrete input til, hvad en
eksportstrategi- og plan kan indeholde.



99 Vi vidste ikke, om det var det rigtige for os at veere
p& en e-markedsplads, men det har vi faet mod pa! Vi
blev meget motiverede af at fa en fantastisk god spar-
ring fra Erhvervshus Hovedstaden. Takket vaere den og
de mange dygtige folk, Erhvervshuset har henvist os til,
har vi faet styr pa vores eksportstrategi.”

Anne-Louise Bargelius Andersen, salgsdirektgr i A.C. Perch’s Thehandel

A.C. Perch’s Thehandel

Etableret i 1835 i Kronprinsensgade 5 i Kgbenhavn og drives stadig af familien (7. genera-
tion). Den historiske butik ser den dag i dag ud som dengang og er Skandinaviens aldste
tebutik. Den har faet falge af fysiske butikker i Kesbenhavns Lufthavn, Aarhus, Odense, Oslo
og Stockholm. Fra maj 2023 kan man ogsa finde A.C. Perch’s teer pa de internationale
e-markedspladser Amazon og Alibaba.

)



Eksportambition

For mange virksomheder er gnsket om et gget salg motivationen
for at sgge mod nye eksportmarkeder

Mulighederne kan opsta ved en uopfordret
henvendelse eller deltagelse pa messer i ind-
og udland, og nogle gange er det tilfaeldigheder,
der bliver styrende for virksomhedens valg af
markeder og salgskanaler. Det kan give gode
kortsigtede resultater, men erfaringer fra er-
farne eksportgrer viser, at en struktureret til-
gang tjener virksomheden betydeligt bedre,
fordi ressourcerne bliver prioriteret og an-
vendt mere malrettet. Virksomheden afvejer
ogsa i den proces en potentiel gget omsaet-
ning og indtjening op imod risici og omkost-
ninger ved at begynde at eksportere. Disse
overvejelser bgr derfor teenkes ind som en
del af jeres overordnede strategiplan.

Eksportambition
(SworT)

Valg af markeder
« Segmentering
» Produkt/markedsmatch
= Markedsposition

Nar I vurderer, at jeres virksomhed er eks-
portparat, sa fastleeg en eksportambition. Ger
det ud fra nuveerende styrkepositioner pa ek-
sisterende markeder og jeres vision for, hvor I
som virksomhed gnsker at veere om 3-5 ar.
Definer dernaest hvilke overordnede indsatser
det vil kraeve af jer for at na de opstillede mal
som en del af jeres overordnede strategi. Eks-
portambitionen skal i sidste ende definere en
langsigtet strategisk retning for virksomheden,
med afklaring om hvilke markeder det er inte-
ressant at veere til stede pa fra hvornar og med
hvilket forventet salg.

Eksportstrategi
« Eksportplan
« Go-to-market plan for
hvert marked

Valg af salgskanal

= Market entry mode
« Valg af salgskanaler

Model: Fastleeg jeres eksportambition, som det farste, nar I skal udarbejde en eksportstrategi.



Markedsvalg

Eksisterende styrkepositioner: Hvilke
produkter? Hvilke kundesegmenter?

En eksportstrategi bar oftest tage udgangs-
punkt i virksomhedens eksisterende styrke-
positioner pa nuveerende markeder. Inden for
hvilke kundesegmenter star jeres virksomhed
steerkest i dag? Med dette afsaet kan I sgge
at identificere potentielle kunder i udlandet,
som har samme kagbspraeferencer, herved
gges sandsynligheden for succes.

Kend jeres kundesegmenter

Den tilgang forudseetter, at I har et godt kend-
skab til jeres kundesegmenter. Ved at skabe
et klart billede af jeres forskellige kundeseg-
menter kan I bedre tilpasse og malrette jeres
markedsfaring af produkter og services til hvert
segment og dermed gge chancerne for bade
at tiltreekke og fastholde kunder.

Der er forskellige mader at udarbejde en kun-
desegmentering pa, men nogle af de mest
almindelige metoder inkluderer:

1.
2.

3.

Uanset hvilken tilgang til kundesegmentering
I veelger, handler det om at forme klare kunde-
profiler, der tydeliggar, hvilket behov jeres
produkt opfylder, hvilket problem det lgser
for kunden, og dermed hvordan jeres veerdi-
skabelse er set fra et kundeperspektiv.

Potentielle eksportmarkeder

Valg af udenlandske markeder kan veaere en
kompleks proces. Men en systematisk tilgang
hjeelper jer med at forbedre overblikket, re-
ducere usikkerheden og dermed gge sand-
synligheden for succes.

Aktive til- og fravalg af mulige eksportmar-
keder tager sit afsaet i det eller de produkter,
med hvilke jeres virksomhed star staerkest i
dag pa eksisterende markeder. Med dette af-
seet bliver opgaven derfor en afklaring om, pa
hvilke nye markeder I kan identificere flere af
den samme kundetype, som jeres virksom-
hed i dag er virkelig dygtige til at betjene.

Struktureret vurdering af fokusmarkeder
En overskuelig og struktureret tilgang til ud-
veelgelse af nye eksportmarkeder er ved hjeelp
af en matrix, hvor man vurderer hvert eksport-
marked ud fra to dimensioner: Markeds-
attraktiviteten og virksomhedens konkurrence-
evne pa markedet.

Hgaj

Konkurrenceevne i markedet

Lav Markedsattraktivitet Hgj

Brug denne model til at vurdere hvert potentielt eksport-
marked ud fra to dimensioner: 1: markedsattraktiviteten
og 2: virksomhedens konkurrenceevne pa markedet.



I kan enten bruge modellen intuitivt til at fore-
tage en overordnet markedsvurderings ud fra
de to dimensioner eller ga mere grundigt til
veerks og foretage markedsundersggelser af
hvert af de markeder, I overvejer at eksportere
til, hvis flere.

Veelg de vigtigste markedsindikatorer

og undersgg markederne

For at udveelge de mest relevante eksport-
markeder skal I ogsa definere jeres succes-
kriterier. Det kan veere faktorer som stgrrelsen
pa markedet, veeksten i markedet, kabekraft,
adgang til markedet og evt. adgangsbarrierer,
konkurrencesituation, prisniveau, teknologi-
niveau, kulturelle forskelle og politiske forhold.
Definér klart, hvad der er de vigtigste para-
metre for jeres virksomhed.

Nar I har defineret jeres succeskriterier, kan

I begynde at evaluere potentielle markeder.
Brug en reekke forskellige kilder til at indsamle
data, herunder statistikker, rapporter og eks-
pertanbefalinger, input fra The Trade Council
og/eller private konsulenter. Undersgg ogsa
jeres konkurrenter og deres tilstedeveerelse
pa de forskellige markeder. Nar I har indsamlet
data, kan I begynde at prioritere markederne.

Produktegnethed — match mellem dit
produkt og potentielt marked?

Pa baggrund af jeres evaluering af markederne
vil der tegne sig et billede af, pa hvilke marke-
der jeres produkter bedst matcher markedets
efterspargsel, der bade tager hgjde for jeres
vurdering af markedsattraktiviteten og jeres
konkurrenceevne pa markedet. Far I traeffer
en endelig beslutning om markedsvalget, kan
det veere en god ide at teste de udvalgte mar-
keder.

Prioritér markederne

Vaelg de markeder, der bedst matcher jeres
succeskriterier og er mest gunstige for jeres
virksomhed. For sma og mellemstore virksom-
heder, for hvem det er nyt at eksportere, er det
oftest en fornuftig strategi at satse pa ét mar-
ked ad gangen. Seerligt s& I pa den made sik-
rer, at I kan bevare fokus og fglge med jeres
egen udvikling og ikke mindst kundeefter-
spargslen.

Virksomheder, der er Born Global i kraft af en
skalerbar forretningsmodel, fx SaaS-virksom-
heder, vil dog ofte fglge en eksportstrategi, som
inkluderer bearbejdningen af flere markeder
parallelt.
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Valg af
salgskanaler

Valget af den juridiske etableringsform og de
rette salgskanaler en vigtig beslutning for at
skabe den bedst mulige market entry-strategi.
Det er vigtigt grundigt at overveje, hvilken
strategi der passer bedst til jeres virksomheds-
mal og situation.

De forskellige strategier inkluderer bl.a. licens-
aftaler, franchising-koncepter, indirekte og di-
rekte eksport, salg gennem agenter og distribu-
tarer, forskellige typer af strategiske alliancer

og endelig etablering af et datterselskab enten i
form af et joint venture med en lokal partner
eller gennem et datterselskab, som er fuldt
ejet af jer selv.

Hver af disse strategier har sine fordele og
ulemper. Det er vigtigt at overveje dem i forhold
til jeres virksomhedsmal, ressourcer, risikovil-
lighed og snske om graden af styring og kon-
trol med markedet, far I treeffer en endelig
beslutning.

Hgj
Datterselskab
w0 Strategisk alliance
E’
] Distributarsalg
z
£
o
=
fz m
[+ 4
Licensaftale
Lav
Lav

Kontrol/ejerskab Hgj

Market entry model — hvor stor er jeres virksomheds risikovillighed?

Strategiske overvejelser om valg af
digitale afsaetningskanaler

Der er fordele og ulemper ved valg af forskel-
lige internationale online-afsaetningskanaler.
Der kan naturligvis veere starre forskelle fra
marked til marked pa, hvilke primaere afsaet-
ningskanaler, der vil veere mest relevante, for
eksempel i forhold til kulturelle forskelle, ind-
kgbsadfeerd, digitaliseringsgrad, udbredelsen
af online-handel og ikke mindst det produkt
eller den lgsning, I gnsker at saelge online.

Det er ikke et enten eller, men I skal tage stil-
ling til, hvad der giver bedst mening for netop
jeres virksomhed i forhold til nedenstaende.

Egen webshop

Har jeres virksomhed egen webshop, der i ud-
gangspunktet kun betjener hjemmemarkedet,
sa er I allerede godt pa vej. I har kontrol over



indholdet i webshoppen, har den direkte kunde-
kontakt og ejer kundedata. Dertil kommer selv-
folgelig investering | sprogversioneringer og
arbejdet med ogsa at fa kunderne ind i jeres
webshop fx via markedsfgring (reekkevidde).

Lokale webshops

Har jeres virksomhed valgt en partnerstrategi
pa det udvalgte eksportmarked, kan lokalt
online-salg via partnerens webshop evt. ogsa
finde sted. Partneren er lokalt kendt og har som
udgangspunktet en hgjere kendskabsgrad og
tillid. Indholdet til partnerens webshop vil ofte
blive aftalt leveret af jer ud fra egne gnsker og
interesse om international brand-genkende-
lighed og positionering. I kan dog risikere, at
konkurrerende produkter ogsa eksponeres i
webshoppen — og uden for jeres indflydelse.
Partneren har den direkte kundekontakt og ejer
derfor kundedata (en partneraftale vil dog ofte
inkludere, at den lokale partner lgbende infor-
merer jeres virksomhed om udviklingen i
markedet).

Salgskanal

1. Direkte eksport
(Virksomhed i DK har
kunderelationen)

Traditionelt salg

udenlandske kunder

2. Salg gennem
distributgrer (Distri-
butgren har kunde-
relationen)

Salg gennem agenter eller

marked

3. Etablering af eget
datterselskab pa det
udenlandske marked
(Datterselskab har
kunderelationen)

har lokal tilstedeveerelse

Salg af varer direkte fra producent til

distributarer, der har eksisterende
netveerk og kendskab til det lokale

Salg gennem et datterselskab, der er
etableret i det udenlandske marked og

Online-markedspladser

- Amazon, Alibaba Group m.fl.

Der findes i dag adskillige online-markeds-
pladser, sa I ma afklare, hvilke der reelt er
relevante i forhold til salget af jeres produkter.
Online-markedspladsers store styrke er, at de
generelt allerede fra dag ét tilbyder adgang til
en betydelig starre potentiel international
kundegruppe, sammenlignet med egen eller
partners webshops reekkevidde. Markeds-
pladser nyder en hgj forbrugertillid og har gode
placeringer pa sagemaskiner som Google. Det
er en relativt let made for din virksomhed at
komme i gang med e-eksport.

I kan veelge at begynde med lav volumen og
en begreenset produktportefglje for at teste,
om der er international efterspgrgsel pa pro-
dukterne. Mange markedspladser tilbyder
lagerservices. Men markedspladsen har typisk
kundeejerskabet — og der er ogsa en betyde-
lig hardere konkurrence som fglge af flere ud-
bydere og pristransparens.

Digitalt salg

Online-salg til udenlandske kunder gennem
virksomhedens egen webshop og/eller online-
markedspladser, hvor virksomheden selv seelger
til markedspladsens kunder

Online-salg til udenlandske kunder

gennem distributgrers webshop og/eller
online-markedspladser som Amazon og/eller
lokale online-markedspladser

Globalt website med landeversioner eller online-
salg til udenlandske kunder gennem dattersel-
skabets egen webshop og/eller online-markeds-
pladser (globale og/eller regionale/nationale)
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Etablering af internationalt salg via digitale salgskanaler kan give jer
nogle fordele som fx:

- Global reekkevidde — pa tvaers af markeder og tidszoner.

- Lavere etableringsomkostninger — sammenlignet med traditionelt, personbaret salg,
som kraever stgrre investeringer i et fysisk set-up.

+ Omkostningseffektivitet — e-eksport fordrer feerre salgsmedarbejdere i marken og
giver gennem de rette online-afsaetningskanaler pa kortere tid en bredere eksponering
og gget kendskab og adgang til et betydeligt stgrre internationalt kundepotentiale.

- Selvbetjening — kunderne vil langt hen ad vejen forvente at kunne betjene sig selv i
forbindelse med ordreafgivelsen online.

- Skalerbarhed — digitale salgskanaler ggr det muligt og let at teste potentielle marke-
der, og hvis der er reel efterspargsel pa et givent marked, er digitale salgskanaler typisk
mere og hurtigere skalerbare end traditionelle salgskanaler — og uden at det kraever
stgrre investeringer.

- Kundeindsigt — digitale salgskanaler giver bedre mulighed for at indsamle data og
analyser om kundernes adfeerd og preaeferencer, hvilket kan hjeelpe jeres virksomhed
labende med at tilpasse jeres produkter og markedsfgring til udvalgte malgrupper.

Etablering af digitalt salg fremstar umiddelbart let, men er 0gsa forbundet med en del
praktiske udfordringer:

- Den gode kunderejse — det er maske ngdvendigt at investere i nye it-lasninger, der
muliggar integration af salgskanaler og sikrer en sgmlgs kundeoplevelse pa tveers af
salgskanalerne.

- Kompleksiteten — gges nar de digitale salgskanaler ogsa skal fungere pa tveers af for-
skellige lande med sprogversionering og lokalt tilpasset markedsfgring.

- Lavt markedskendskab — I har etableret en digital salgskanal, men I begynder som et
ukendt brand og derfor kraever det en stgrre markedsfaringsindsats at opbygge salg til
nye markeder digitalt.

+ Kulturelle forskelle — nar man arbejder pa tveers af landegraenser, kan der veere kul-
turelle forskelle, som kan have en stgrre indvirkning pa virksomhedens produkter og
markedsfaring. Det kan kraeve betydelige investeringer for at tilpasse sig forskellige
markeder.

+ Konkurrence — fordi digitale salgskanaler giver mulighed for pa relativ kort tid at opna
global reekkevidde, betyder det ogsa, at konkurrencen kan veere hardere end pa det lo-
kale marked. Derfor kraever det typisk mere af jer som virksomhed at fokusere pa dif-
ferentiering og skabe en synlig markedsfaring, der skiller sig ud pa de markeder, I har
valgt at fokusere pa.




Sammensmeltning mellem traditionelle og digi-
tale salgskanaler — omni-sales-channels — for-
drer, at I forstar kundens behov, praeferencer
og adfeerd endnu bedre. Evner I at etablere en
omni-channel-strategi, kan I forbedre kunde-
oplevelsen, gge kundeloyaliteten og gge salget
pa tveers af kanalerne samtidig med, at I har
taget hgjde for, hvordan evt. kanalkonflikt
handteres.

De digitale salgskanaler kan derfor understatte
traditionelle salgskanaler og bidrage til at gge
virksomhedens internationale tilstedeveerelse
og markedsandele. Derudover kan de digitale
salgskanaler veere en effektiv made at na nye
kunder pa og reducere omkostningerne, inden
man senere etablerer en fysisk tilstedeveerelse
I det udenlandske marked. I forhold til salg til
kunder pa fjernmarkeder med starre tidsfor-
skelle vil det veere en yderligere potentiel ge-
vinst med en online-tilgeengelighed 24/7. Disse
muligheder udelukker dog ikke en lgbende per-
sonlig eller digital kundedialog og en prioriteret,
god kundeservice.

Salg gennem lokale partnere

For sma- og mellemstore virksomheder er salg
via udenlandske partnere som f.eks. agenter,
distributgrer, forhandlere fortsat en udbredt
market entry-strategi. Det er derfor vaesentligt
at fa udarbejdet en partnerstrategi, der bidrager
til at skabe feelles succeser og malopfyldelse.

Grundig forberedelse

- forretningskoncept og forhandlerpakke
Det er vigtigt, at I har gjort jer klart, hvad der
er malet for det pageeldende marked og har
spurgt jer selv:

I skal kunne praesentere et gennemtaenkt
forretningskoncept og en forhandlerpakke,
inden I igangseetter en sggning efter
samarbejdspartnere.
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Partnersggning

Udveelgelsen af partnere pa de udvalgte mar-
keder bliver afggrende for din virksomheds suc-
ces, da det operationelle ansvar for en succes-
fuld indtreengen pa det nye eksportmarked
overvejende overlades til den lokale partner.
Derfor bgr udveelgelsen af partnere ske gen-
nem en systematisk og struktureret proces.

Opgavefordeling

For I pabegynder en sggning efter potentielle
samarbejdspartnere, er det vigtigt, at I har
beskrevet en klar arbejdsdeling mellem jeres
virksomhed og den lokale partner. Nar I er
skarpe pa, hvad I selv tilbyder at varetage af
opgaver, og hvad I forventer at den lokale part-
ner bidrager med i bade markedsfgrings-,
salgs- og leveringsfasen, er der et dialog-
grundlag for en klar forventningsafstemning.
Det skaber de bedste forudsaetninger for et
langvarigt samarbejde.

Partnerprofil

Den lokale partner skal vaere en god repraesen-
tant for jer pa markedet. I partnerprofilen be-
skriver I de vigtigste sggekriterier for udveel-
gelse af potentielle kandidater f.eks. partnerens
gkonomiske ressourcer til aktivt at bearbejde
markedet, ledelseskompetencer, organisatori-
ske kapacitet, krav om produktviden og mar-
kedsviden, og om den eksisterende produkt-
portefglje er komplementaer og ikke konkur-
rerende med jeres produkter. Endelig er det
vigtig at have et billede af partnerens samlede
kapacitet til at kunne deekke markedet geogra-
fisk, og om partneren reelt har markedsad-
gang til de gnskede kundesegmenter. Alterna-
tivt kan der vise sig behov for flere partnere i
samme marked, opdelt geografisk eller efter
kundesegmenter.

Partnersggningsproces

Hvordan finder I potentielle
samarbejdspartnere?

Hvis jeres markedsindsigt er begraenset, og I
endnu ikke har noget netveerk at traekke pa
lokalt, kan I sgge assistance til partnersgg-
ning hos flere forskellige aktarer. Det kan fx
veere fra The Trade Council, som er en del af
Udenrigsministeriet, Enterprise Europe Network
og/eller private radgivere med indgaende kend-
skab til specifikke markeder. De kan hjeelpe
jer med at udfgre en sggeproces og dermed
medvirke til at skabeet virksomhedsmatch.



Samarbejdet med den lokale partner

De eksportgrer, der lykkes med partnersalg,
er dem som anskuer samarbejdet som et part-
nerskab. Jo grundigere I far forberedt sam-
arbejdet, inden I starter op, jo bedre forud-
saetninger giver I hinanden for at opna feelles
succeser. I bgr derfor have udarbejdet et for-
melt aftalegrundlag for samarbejdet og jeres
gensidige forpligtelser.

Fordi partnerskabet er en gensidig forpligtelse,
bar I have klare aftaler om partnerens lokale
salg og markedsfgring samt jeres support i
form af relevant produktinformation og under-
stgttende markedsfgringsmaterialer. I skal
investere | jeres partnere med den ngdven-
dige produkt- og salgstreening og support, sa
de kan blive eksperter pa jeres produkter og
kan praesentere dem og jeres virksomhed
lige sa godt, som I selv kan.

For at opbygge et steerkt partnerskab med
jeres lokale partnere er det vigtigt at arbejde
teet sammen og opbygge tillid og samarbejde.
Hold derfor regelmaessige mgder og dialog
og del viden og erfaringer.

Sarg for at fastleegge klare mal for salg og mar-
kedsfgring — og falg op regelmaessigt for at se,
om jeres partnere nar disse mal. Udarbejd ar-
ligt en faelles handlingsplan med salgsbudget-
ter og en beskrivelse af omfanget af feelles akti-
viteter herunder den support, som forhandleren
kan treckke pa hos jer. Det kan ogsa hjeelpe
jer med at identificere omrader, hvor der er
behov for yderligere treening eller support.

Husk at anerkende succesfulde partnere, da
det kan hjeelpe med at opretholde deres mo-
tivation og engagement. Fastsaet KPI'er, der
skaber den rette incitamentsstruktur, der
fastholder interessen og fokus pa netop jeres
produkt og brand.

Det er vigtigt at evaluere samarbejdet med
jeres partnere regelmaessigt og evt. tilpasse
strategien. Vurder, om der er omrader, hvor I
kan forbedre jeres treening, support eller kom-
munikation for at opna bedre resultater sam-
men.

Etablering af egen organisation

i udvalgt(e) marked(er)

For at opna stgrst markedsindsigt og kontrol
med det nye marked er den mest egnede stra-
tegi etablering af egen lokal salgsorganisation
pa det udvalgte marked veere den mest vel-
egnede strategi. Det kan ggres enten gennem
etablering af eget datterselskab eller evt. i et
joint venture med lokale partnere.

Der kan nogle gange veere fordele ved at etab-
lere et joint venture med lokale virksomheder,
hvor I gar sammen om at danne et nyt lokalt

selskab for at udvikle og markedsfgre jeres pro-
dukter. Joint ventures kan nogle gange veere en
velegnet strategi for virksomheder, hvis marke-
det kreever stort lokalkendskab, og man gnsker
at dele risici og ressourcer med en lokal partner.

For hvert enkelt fokusmarked I har valgt, bar I
ngje overveje, hvilke salgskanaler er mest vel-
egnede for jeres virksomhed, da det er jer, som
skal tilpasse jer de lokale forhold optimalt.
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99 Ndr man er i den indledende og udviklende fase
af en virksomhed, er der mange ting at skulle holde
styr pa bl.a. forretningsmodellen- og planen, hvordan
man far de rette medarbejdere, og hvilke overvejelser
man skal gere, nar man gerne vil ind pa nye markeder.
Vi har via Erhvervshus Hovedstaden ogsa faet gkono-
misk stotte gennem programmet SMV:Eksport, ligesom
Erhvervshuset har givet os meget konkrete vaerktgjer,
der har hjulpet os med at skabe et klart overblik.”

Maksym Plakhotnyuk, CEO i ATLANT 3D Nanosystems.

ATLANT 3D Nanosystems er en hardware- og deep techvirksomhed, der udvikler avance-
rede 3D-printere, der hurtigere og billigere kan fremstille mikro-og nanoenheder til brug i
alt fra medicinsk udstyr til mobiler. Erhvervshus Hovedstaden har ydet sparring med henblik
pa input til virksomhedens forretningsplan, kommercialisering og international ekspansion.
P& samme tid fik virksomheden et uvildigt tjek af dens immaterielle rettigheder. Virksom-
heden er netop flyttet "hjemmefra” — fra DTU til Tastrup og har for gvrigt NASA blandt

kunderne.



International

markedsfaring og branding

Nar I har et klart billede af, hvilket marked I
vil fokusere pa og ad hvilke salgskanaler, sa
skal I ogsé forholde jer til, hvordan I opbygger
kendskab til jeres produkter og virksomhed
lokalt. Uden kendskab ingen kunder. Virksom-
hedens kommunikation og markedsfgring bar
som udgangspunkt tilpasses det enkelte fokus-
marked.

I skal selv eller i samarbejde med lokale part-
nere opbygge lokalt kendskab til savel jeres
produkter som virksomhed. Det er ofte en
kreevende opgave at overbevise kunderne om,
at I er lokalt til stede og kan agere som en lokal
virksomhed. Men det er afggrende for jeres
troveerdighed.

Jeres kommunikation og markedsfgring skal
derfor afspejle, at I er fortrolige med det lokale
sprog og form. Hvad der markedsfaringsmaes-
sigt og sprogligt virker i Danmark, kan have
modsat effekt i fx Tyskland eller Kina. Derfor
skal I bl.a. have udarbejdet markedsfarings-
materialer, preesentationsmaterialer og web-
site pa det foretrukne lokale sprog og optimalt
set suppleret det med lokal assistance, fx kun-
deservice.

I forhold til at veerne om jeres virksomheds-
profil med henbilk p& en bredere international
genkendelse, identitet og positionering kan I
selv styre dette, sa leenge I seelger direkte.
Men I kan mgde nye udfordringer, nar jeres
kanalstrategi er salg via partnere, hvor I ikke
pa samme made vil kunne styre jeres mar-
kedsfgring 100 procent.

Relevante overvejelser kan i disse situationer
veere at stille jeres markedsfgringsmaterialer
til radighed for partnere med henbilk pa en
co-branding, hvorved I kan sikre, at det grafi-
ske design samt stil og tone i forhold til mar-
kedsfgringen af jeres produkter er bibeholdt,
blot med en lokal partner som kontakt.

Sociale medier

Valg af relevante og foretrukne kommunika-
tionskanaler kan variere fra marked til marked.
Sa det kreever ogsa indsigt. Der kan veere mar-
keder, hvor I kan na langt pa globale sociale
medier som fx LinkedIn og Facebook, og der
kan veere markeder, hvor det i nogle brancher
stadig er relevant ogsa at fokusere pa offline-
kanaler.

LinkedIn er verdens stgrste faglige erhvervs-
netvaerk pd internettet. Jeres salgsmedarbej-
dere kan aktivt benytte platformen til at op-
bygge og styrke professionelle relationer inter-
nationalt mhp. pa profilerende og salgsforbe-
redende indsatser (suppleret af virksomhedens
egen understgttende profilerende indsatser
pa platformen). Via aktiv deltagelse i udvalgte
faglige LinkedIn-grupper far den enkelte med-
arbejder malrettet adgang til et fagligt, fokuse-
ret netveerk, som kan bidrage med relevant,
faglig viden og indsigt, der kan skabe opmaerk-
som om jeres virksomhed.



Tveerkulturel

forretningsforstdelse

Indsigt og forstaelse for kulturelle forskelle
pa tveers af markeder og kendskab til lokal
forretningspraksis er uhyre vigtig i forhold til
jeres anvendte salgspraksis og understgttende
markedsfaring.

Det er betydningsfuldt og det bar veere en
helt naturlig del af eksportforberedelsen pa
forhand at gare sig klart, i hvilken kulturel
kontekst man pa nye markeder skal praesen-
tere sin virksomhed og s@ge at afsaette sine
produkter og ydelser.

Hvilken markedsindsigt, erfaring og kompe-
tencer besidder organisationen ift. en fortro-
lighed med forretningssproget og den kultu-
relle adfeerd, som blandt andet melder sig in-
den for salg, indgaelse af aftaler samt lokal
omgangsform- og tone.




Eksportfinansiering

Et er behovet og mulighederne for at kunne
finansiere egen organisation og egne investe-
ringer ift. eksportarbejdet. Noget andet er at
afdeekke mulighederne for at kunne tilbyde
finansiering af salget og laengere kredittider
til kunder i udlandet og samtidigt minimere
egen risiko herved.

Som fglge af en voksende efterspargsel fra
nye markeder kan der opsta et behov for finan-
siering af nye investeringer i fx en gget produk-
tions- og lagerkapacitet, tilpasning af admini-
strative systemer, markedstilpasning af pro-
dukter m.m.

I nogle virksomheder kan det betyde, at der
er behov for ekstern finansiering med hjeelp
fra enten egen bank eller Danmarks Eksport
og Investeringsfond, EIFO (det tidligere EKF
og Vaekstfonden).

EIFO kan i samarbejde med alt fra banker
til business angles tilbyde:

» Kapital til danske virksomheder
—iform af l&n og egenkapital.

 Finansiering til udenlandske kgbere af
danske varer og tjenesteydelser i form
af kgberfinansiering og eksportlan.

 Forsikring til danske virksomheders
udenlandske forretninger, som redu-
cerer risikoen for tab pa forretninger
og investeringer i udlandet.

EIFO kan stille ekstra sikkerhed i form af kau-
tioner, garantier over for banker i forbindelse
med eksportforretninger og anleegsinveste-
ringer bade i Danmark og udlandet.

Med garanti fra EIFO kan den danske virksom-
hed tilbyde deres udenlandske kunder kredit
og fa betalingen allerede ved levering.
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99 Det skal vaere 100 procent ordentligt fra starten,
og du er ngdt til at investere massivt. Derfor skal du
ogsa vaere godt forberedt. Det geelder ogsa for dine
medarbejdere, der skal kunne bega sig aktivt i en ny
kulturel kontekst.”

Frantz Furrer, grundlaegger og medejer i CleanManager ApS.

CleanManager ApS

Fynske CleanManager ApS, der har udviklet et softwaresystem til renggringsbranchen,
har valgt at g ind pa det tyske marked, og det tegner til at blive en succes. Virksomheden
har i den forbindelse faet sparring og vejledning af Erhvervshus Fyn og benyttet sig af
erhvervsstgtteprogrammer, der bliver faciliteret af landets erhvervshuse til at fa en
markedsforstdelse af Tyskland, kulturelle forskelle samt fokus pa en markedstilpasning
af salgs- og kommunikationsstrategien.

)



Markedsregulering
- lovgivning og eksportjura

Nar jeres virksomhed har truffet beslutning om,
at eksport skal vaere en del af forretningsstra-
tegien, er der flere juridiske forhold, som I skal
vaere opmaerksomme pa.

Eksportregistrering

Nar virksomheden eksporterer varer til lande
uden for EU (geelder ogsa for Grenland og Feer-
gerne) skal I sikre, at jeres virksomhed registre-
res som eksportar hos Erhvervsstyrelsen. Nar
virksomheder registreres som eksportar eller
importar, far de automatisk tildelt et EORI-
nummer.

Eksportdokumenter

Som eksportgr skal I have kendskab til en
reekke eksportdokumenter, der knytter sig til
jeres virksomhed, eksporten af jeres produkter
og specifikke eksportmarkeder. I kan fa mere
information hos bl.a. Toldstyrelsen, branche-
organisationer, speditgrer og Udenrigsministe-
riet bl.a.:

Oprindelsescertifikat
Leverandgrerklaering

ATA-Carnet

Pategning og legalisering
(troveerdighedserklaering)
Eksportcertifikater — bl.a. for
fadevarer, legemidler, kemivarer
Udfgrelsesangivelse (Skat).

Told

Med udgangspunkt i jeres toldpositionsnummer
(HS kode) kan I undersgge, om jeres produkt vil
blive palagt told ved eksport til et nyt marked.

Undersag ogsa mulige fordele ved indgaende
EU-aftaler om frihandel. I kan undersgge dette
via EU’s Access2market-database og evt. sup-
pleret med information fra Udenrigsministeri-
ets toldtekniske kontor.

Certificeringer / produktgodkendelser
Ud over told kan I pa& nogle markeder opleve
at blive magdt med krav til lokale produktgod-
kendelser og certificeringer. Det kan veere alt
fra CE-meerkning til ISO-standarder eller spe-
cifikke krav til sikkerhedsgodkendelser. Hertil
kommer et gget fokus pa baeredygtighed og
krav om grgnne meaerkningsordninger og miljg-
certificeringer.

Eksportkontrol

Skal I eksportere et produkt eller en teknologi
for farste gang, er det vigtigt ogsa at have styr
pd, om det er omfattet af reglerne for eksport-
kontrol — de sakaldte dual-use-produkter. I kan
fa hjeelp hos Erhvervsstyrelsen til neermere
afklaring om, hvorvidt jeres eksport er omfattet
af disse regler.

IP-rettigheder

I forbindelse med eksport bar I veere seerligt
opmaerksomme pa savel egne som andres im-
materielle rettigheder (IP) pa det pageeldende
eksportmarked. IP-rettigheder er en beskyt-
telse, sa I mindsker risikoen betydeligt for at
blive kopieret, og I sikrer jer, at I ikke kommer
i konflikt med andres rettigheder. IP-rettigheder
er ogsa med til at styrke jeres konkurrenceevne
i markedet gennem varemeerkeregistrering,
patent- og designbeskyttelse.

I kan laese mere om IP-rettigheder hos
bl.a. Patent- og Varemaerkestyrelsen.



22

Partnerskabsaftaler -agent-

eller distributgrkontrakter

Mange virksomheder veelger en partnerstrate-
gi, hvor de udpeger en lokal partner til at agere
pa det nye marked. Den kanalstrategi giver hur-
tig adgang til kunderne, risikospredning, kapa-
citet og en klar arbejdsdeling. Det kan veere i
form af samarbejde med en lokal agent eller
distributgr/forhandler, som vi har veeret inde
pa tidligere.

Vianbefaler, at eksportagren altid sgrger for, at
der udarbejdes en skriftlig partneraftale, der
regulerer samhandelsforholdet og praeciserer
en klar opgave- og ansvarsfordeling.

Med en handelsagentaftale har agent og agen-

turgiver styr pa aftaler og gensidige forpligtelser.

Det er jeres sikkerhed ved eventuelle tvister.

Fem centrale punkter i handelsagentaftalen er:

Beskrivelse af omrade og/eller
kundekreds og produkt.

Beskrivelse af, hvilke ordrer der udlgser
provision, og hvilken sats der benyttes
til de forskellige leverancer (hvis man
ognsker at differentiere).

Agentens forpligtelser.

Agenturgivers pligter og rettigheder.

Konkurrenceklausul.

Agentaftaler hviler pa en EU-lovgivning. Der-
med er der overordnet set retsenhed inden
for EU — dog med forbehold for veesentlige
nuancer i enkelte lande. Er intet andet aftalt i
kontrakten, vil det som regel veere agentens
lands lovgivning og veerneting, der geelder.
For agenturgivere er det derfor meget vigtigt
at tage stilling til det spegrgsmal i kontrakten.




I og jeres partner bgr indlede samarbejdet med
en dialog om jeres feelles succeskriterier og for-
ventninger til samarbejdet, herunder selve mar-
kedsfgringen og evt. aftale om feelles investe-
ring. I aftalen praeciserer I rammerne for sam-
arbejdet og jeres indbyrdes forpligtelser.

Hvis aftalen indebaerer eneforhandling, giver I
en forhandler eneret til at forhandle jeres pro-
dukter inden for fx et afgraenset geografisk
omrade, en branche eller kundesegment. Her
skal I fastleegge omfanget af eneforhandlingen
| jeres aftale.

En feelles salgsmalsaetning bar veere et natur-
ligt punkt i enhver forhandleraftale, men er iseer
vigtigt ved eneforhandleraftalen. Her har det
store konsekvenser for jer som producent, hvis
forhandleren ikke skaber et betydeligt salg, og
I selv er holdt ude af markedet. Et aftalt mind-
stesalg giver et objektivt kriterie for evt. at af-
slutte samarbejdet inden udlgbet af aftaleperi-
oden. Alternativt kan den manglende omsaet-
ning sanktioneres med inddragelse af enefor-
handlingen, men det skal nedfzeeldes | kon-
trakten.

Opstar der pa et tidspunkt tvivl om rammerne,
vender I tilbage til aftalen, hvor I finder svarene
pa jeres spgrgsmal.

P& www.virksomhedsguiden.dk kan I bl.a.
hente skabeloner til partneraftaler, som sikrer, at
I kommer omkring alle relevante punkter. Er I
medlem af en erhvervsorganisation, har de ofte
en skabelon til jer.

Overvej at bruge en advokat

Nar I har udformet partneraftalen, er det en god
idé at fa en advokat eller jeres erhvervsorgani-
sation til at kigge den igennem. P& den made
sikrer I jer, at der ikke er uklarheder om noget,
der kan blive et uhensigtsmaessigt stridspunkt
I tilfeelde af uenighed.
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Eksportstrategi

I denne guide er I blevet introduceret til te-
maer, som vi anbefaler, I kigger ind i, inden I
begynder at eksportere til nye markeder. De
foregdende siders indhold har formentlig sat
nogle tanker i gang hos jer og forhabentligt

Eksportambition

Valg af markeder
» Segmentering
» Produkt/markedsmatch
» Markedsposition

(SWOT)

givet jer en ide om, hvad der skal til for reelt
at blive eksportparate. Her kommer konkrete
input til, hvordan I gar struktureret til veerks
for at gge jeres chancer for at lykkes med je-
res eksportrejse.

Valg af salgskanal
» Marked entry mode
- Valg af salgskanaler

Eksportstrategi
« Eksportplan
» Go-to-market plan for
hvert marked

Model: Udarbejd eksportplan og jeres underleeggende Go-to-market-planer for de valgte markeder.

Eksportstrategien afspejler virksomhedens
internationale vision, og hvilken international
position virksomheden gnsker at tilstraebe pa
leengere sigt. Det er vigtigt, at jeres eksport-
ambitioner er forankret savel strategisk og tak-
tisk som operationelt i virksomheden. Derfor
er eksportstrategien ogsa en integreret del af
jeres overordnede virksomhedsstrategi. Eks-
portstrategien udarbejdes i overensstemmelse
med virksomhedens gvrige funktionsomrade-
strategier. For at sikre eksekvering udfoldes
eksportstrategien i en taktisk eksportplan og
efterfalgende i operationelle go-to-market-
planer for de valgte markeder. Med den til-
gang sikrer I bade strategisk, organisatorisk
forankring og aktiv handling, der involverer
ledelsen og medarbejdere.

For at sikre, at jeres grundige forarbejde bliver
forankret og udmgnter sig i konkret handling,
anbefaler vi, at I samler jeres viden og plan-
lagte aktiviteter i en eksportplan med priori-
tering af de udvalgte markeder.

Eksportplanen er en overordnet plan for,
hvordan I gnsker at ekspandere internationalt
typisk med en tidshorisont pa 3 — 5 ar. Planen
beskriver jeres overordnede malsaetning, or-
ganisation, handlingsplan og budget for jeres
samlede eksportindsats. Med eksportplanen
har I et samlet overblik over den rejse, som I
nu beveeger jer ud pa — og et styringsredskab,
som ggr, at jeres plan bliver til virkelighed.



EKSPORTSTRATEGI

EKSPORTPLAN

Go-to-market
plan

Marked 1

Eksportplanen er en sammenfatning af de
underliggende specifikke go-to-market-planer
for hvert af de eksportmarkeder, I har valgt at
fokusere pa, hvis flere. For hvert marked bar I
udarbejde en kort handlingsplan bade for at
sikre fokus og fremdrift i markedet, og fordi det
ikke er givet, at de relevante eksportindsatser
er identiske pa tveers af markederne. Der er sa-
ledes ogsa forskel pa indsatser, om der er tale
om et nyt marked eller et marked, hvor I gnsker
at udvide jeres aktivitet.

Fastlaeg jeres mal for eksportindsatsen fx antal
markeder, der skal indtages (hvis flere) inden
for en bestemt tidsperiode og forventet eks-
portomsaetning fra hvert marked inden for 3-5
ar. Fastleeg den udviklingsretning og operatio-
nelle forretningsmal for de enkelte markeder, I
har valgt at fokusere pa.

Det er vigtigt at involvere hele organisationen
I eksportindsatsen for at sikre forankring — og
labende huske at kommunikere internt om
opfalgning pa planen.

Go-to-market
plan

Marked 2

Go-to-market
plan

Marked ...

Eksportplanen skal vaere en levende plan, der
evalueres og justeres efter behov. Formuler den
pa en made, der gar det muligt for jer at male
og vurdere succesen af jeres eksportindsats
f.eks. vurderet pa nggletal, der labende falges,
og I gar status op imod de fastsatte mal.

Vurder, hvilken organisatorisk struktur der er
nadvendig for at understgtte jeres eksport-
indsatser pa savel strategisk som operatio-
nelt niveau. Det omfatter de ngdvendige kom-
petencer, den interne opgavefordeling og
antallet af medarbejdere, der skal arbejde
fokuseret med eksportindsatsen.

Maske viser der sig et reelt behov for anseet-
telse af nye medarbejdere. Pa den korte bane
kan et samarbejde med eksterne konsulenter
evt. veere med til at kickstarte eksportrejsen,
og samtidigt opnar I et kompetencelaft gen-
nem sidemandsopleering i den proces.



Go-to-market-planer for valgte markeder
En Go-to-market-plan er en konkret handlings-
plan, der kort preeciserer, hvordan I operatio-
nelt planleegger at indtraede pa det nye mar-
ked. Planen indeholder nogle af de elementer,
vi allerede har bergrt i denne e-bog — foren-
klet vil en go-to-market-plan klarleegge:

Kerneomrader

Hvilke produkter
| saelger

Til hvilket
kundesegment

Gennem hvilke
salgskanaler

Markedsfert pd
hvilken mdde

Vi kigger mere ind i de enkelte punkter |
planen pa de kommende sider.

Eksempel pa vaerdikaedeanalyse

1. Hvilke produkter?

Indledningsvist er det vigtigt at vurdere, hvilke
af jeres produkter I bgr fokusere pa for at opna
succes pa det valgte marked. Der er flere fak-
torer, der pavirker den beslutning. Inden I
treeffer den endelige beslutning, har I typisk
foretaget en eller anden form for markeds-
undersggelse, som bl.a. giver jer en indikation
af markedspotentialet for jeres produkter, her-
under behovet for produkttilpasning, samt
hvor stor konkurrencen er. Det skulle gerne
give jer svaret pa, om jeres produkt(er) eg-
ner sig til eksport til det valgte marked.

Som en del af jeres markedsanalyse bgr I
ogsa have fokus pa jeres prissaetning. Hvilken
slutkundepris er realistisk opnaelig i marke-
det? Hvad er jeres gnskede og realistiske
prisstrategi, og vil der veere en tilstreekkelig
attraktiv fortjeneste til jer og til eventuelle
ngdvendige mellemled i distributionskseden?
Dette skal ind i den business case, I laver for
hvert marked.

Det kan I eksempelvis gare ved at lave en
veerdikeedeanalyse startende med den fore-
sldede pris i markedet. Veerdikeedeanalysen
skal sikre forstaelse for forskellige aktgrers
krav til marginer, og at I som virksomhed far
en tilstraekkelig og attraktiv fortjeneste, som
skal danne grundlag for den endelige busi-
ness case:

Virksomhed m Distributer Kunde/salgskanal

« Produktionsomk. - Fragt/logistikomk. - Landed pris - Listepris « Forbrugerpris
- Salgspris pr. stk. = Import duties pr. stk. pr. stk. pr. stk. pr. stk.
- Net sales value Distributgr Kunde
« Profit pr. stk. mark-up % mark-up %

Eksempel pa forskellige steps og aktgrer i en veerdikaede — det vil selvfglgelig variere afhaengig af din veerdikeedes situation.



I vurderingen af en realistisk opnaelig slut-
kundepris lokalt, bar I inddrage konkurrenters
prisseetning, kundernes praeferencer og beta-
lingsvilje samt produktets veerdiskabelse. Til-
byder jeres produkt en bedre lgsning end kon-
kurrenterne, eller er det et substituerende pro-
dukt til en lavere pris?

Med udgangspunkt i den valgte prissaetning,
kan I lave et salgsbudget opdelt pa produkt-
grupper eller produktvarianter med den for-
ventede omseetning. I salgsbudgettet bgr der
som minimum indregnes de direkte markeds-
relaterede omkostninger, saledes der ogsa op-
nas et rimeligt retvisende billede af den ind-
tiening, der genereres i markedet.

Eksport til nye markeder er ofte mere bekoste-
ligt end forventet. Det kreever tid at treenge ind
pa nye markeder, og derfor viser der sig ofte
et behov for mere likviditet end farst forven-
tet. Afsaet derfor midler til uforudsete om-
kostninger.

Prisanalyse og positionering:

Pris-positionering
Index 120 vs mainstream
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2. Hvilket kundesegment/
markedsposition?

Det er vigtigt at have et skarpt billede af jeres
ideelle kundesegment, for hvem jeres produkt
er mest relevant, veerdiskabende og bedst
muligt kan differentiere sig fra konkurrenterne.
Sa kan I fastleegge jeres gnskede markeds-
position.

En made, I kan vurdere konkurrencesituatio-
nen pa, er ved at spgrge: Hvem er vi oppe
imod? Hvordan er de positioneret og produk-
ter/ydelser prissat?

Og derefter se pa hvilken prisstrategi, I ansker
at tage fra begyndelsen. Begyndt med at ind-
samle de sammenlignelige konkurrentpriser
og indsaet dem f.eks. i en prispyramide og
vurdér ogsa, hvordan konkurrenterne bran-
der sig i markedet i et positioneringskort. Sa-
dan far I et udgangspunkt til at tage stilling til,
hvor I gnsker at positionere jer i forhold til
konkurrenterne.

Brug derfor den ngdvendige tid pa at analy-
sere konkurrenternes position pa markedet
og fastleeg jeres egen differentierings- og
positioneringsstrategi i forhold til denne.

DNA
Branding-positionering
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3. Hvilke salgskanaler?

Jeres valg af salgskanaler er ligeledes en vigtig
del af en go-to-market-plan. Der er mange mu-
lige salgskanaler, men det er vigtigt, at I far
prioriteret de salgskanaler bade de traditionelle
og de digitale, der sikrer, at I bedst og mest
effektivt nar ud til jeres relevante kunder.

Undersgg derfor flere mulige salgskanaler,
online som traditionelle, og overve| fordele og
ulemper, sa I veelger de salgskanaler, der pas-
ser bedst til jeres virksomheds produkter og
malgruppe. Det er ogsa vigtigt at tage hgjde
for jeres ressourcer, nar I veelger salgskanaler.
Nar I gar ind pa et nyt marked, vil det veere en
klar styrke, at jeres virksomhed ogsa fremstar
synligt og til stede lokalt enten med egne res-
sourcer eller i samarbejde med lokal partner.

Hvis I har begreensede ressourcer, kan det
veere en fordel at samarbejde med forhandlere
eller distributgrer, der allerede har et etable-
ret netveerk af kunder og kan hjeelpe med at
gge salget. Samarbejde med lokale partnere
som agenter, forhandlere eller distributarer
kan veere en attraktiv tilgang til et nyt marked.
De har lokalt markedskendskab. De kan bidra-
ge til en kortere vej til markedet og salg pa

kort sigt. Men det indebeerer ogsa, at der er
flere led, som skal dele fortjenesten ved sal-
get. Pa den anden side kan direkte salg give
jeres virksomhed mere kontrol over salgs-
processen og kundedialogen, men er ofte en
ret ressourcekraevende proces. Det tager tid
at opna kendskab til jeres virksomhed og
produkter pa et nyt marked.

Verden er ikke statisk. Evaluer og juster der-
for lgbende jeres eksportplan—herunder valg
af salgskanaler — for at sikre, at I fortsat nar
ud til de rigtige kunder pa den mest effektive
made.




4) Markedsfaring

Markedsfgringen skal skabe opmaerksomhed,
interesse og understgtte salg af jeres produk-
ter. En effektiv markedsfaringsplan skal tage
hajde for jeres primeere kundesegment, kon-
kurrencebilledet og markedstrend. Derfor er
klarhed om, hvordan I vil markedsfare jeres
produkter i det valgte marked ogsa en vigtig
del af en go-to-market-plan.

I skal fastleegge jeres markedsposition ved,
at jeres marketingstrategi skaber en sa klar
differentiering af produktet i forhold til kon-
kurrenter som muligt. Det kan I ggre gennem
malrettet kommunikation og branding, der
preesenterer jeres produkter som seerlige og
veerdiskabende for malgruppen. En effektiv
markedsfaringsstrategi skal hjaelpe med at
skabe brand awareness, gge kendskabet til
produktet og generere efterspargsel. Identi-
ficer de bedste kommunikationskanaler (on-
line/traditionelle) til at nd malgruppen pa det
valgte marked.

Jeres markedsfagring skal tilpasses lokalt.
Indsigt og viden om lokale forhold og kunde-
adfeerd er derfor af stor betydning. Det kan fx
veere veerdifuldt at rejse ud og made poten-
tielle kunder og samarbejdspartnere i marke-
det og hente viden pa udvalgte messer. Dia-
log og samarbejde med lokalt netveerk og
radgivere med specifikt markedskendskab kan
ogsa bibringe jer veerdifuld vinden og indsigt.

Samlet set skal der veere en rgd trad mellem
jeres markedsfgring, salg og distribution. En

sammenhangende markedsfgringsplan sikrer,
at I effektivt nar jeres malgruppe og genere-
rer et salg.

Dernaest bar I labende evaluere effekter og
resultaterne af markedsfarings- og salgstil-
tag for at kunne justere strategien og opti-
mere resultaterne over tid. Det kan vaere pa
nggleindikatorer som leadgenerering, fore-
spargsler, tilbud og salg. Baseret pa disse
data kan I foretage justeringer.

Handlingsplan

I kan med fordel opsummere de planlagte
markedsfaringsaktiviteter i en kort handlings-
plan, som kortleegger hvilke aktiviteter I seet-
ter i gang selv eller i samarbejde med en lokal
partner. Det kan veere alt fra aktiviteter pa so-
ciale medier, inbound marketing, nyhedsbreve
eller deltage pa fagmesser og relevante kon-
ferencer. Sgrg for at lave en tidsplan, som res-
sourcemaessigt stemmer overens med den
budgetramme, I har fastlagt — og mal resulta-
terne lgbende for evt. at lave aendringer, som
sikrer, at I arbejder jer hen imod de mal, I har
sat for det valgte marked. Fortseet med at ana-
lysere resultaterne og justere planen, hvis
det er ngdvendigt. Implementering af jeres
go-to-market-plan kan veere en udfordrende
opgave, men med lgbende tilpasninger til lo-
kale markedsforhold opnar I en effektiv lan-
cering og markedsfagring af jeres produkter.
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Erhvervshusene star klar til at
hjeelpe din virksomhed i gang
og videre med eksport

Vi haber, at I nu har faet en fornemmelse af,
hvilke overvejelser det kan veere en fordel at
gare sig for at fa succes pa eksportmarkeder-
ne. Vi haber ogsa, at I har fundet inspiration
til at udforme planer, der gar eksportrejsen
konkret og struktureret. Er der dukket nye
spargsmal op? Det haber vi naesten, da den-
ne guide langt fra er udtgmmende — heldigvis
ved vi, hvor I kan fa hjeelp til at ggre jeres
eksport til en succes.

Vi tilbyder uvildig sparring, viden-

og erfaringsdeling

Hos Erhvervshusene vejleder vi private virksom-
heder — store som sma — blandt andet om eks-
portmuligheder og hjeelper gerne med at abne
de fagrste dare til nye markeder. Som jeres spar-
ringspartner kobler vores forretningsudvikler
deres store viden om eksport og internationa-
lisering med deres indsigt i forretningsudvik-
ling, strategisk salg og markedsfaring og guider
jer sikkert mod nye veekstmal og ud pa eksport-
markederne.

Vi tilbyder uvildig sparring pa jeres eksport-
strategi, eksportplan og go-to-market-planer
og om muligheder for internationalisering.

Med “eksportsparring” far I sparring pa jeres
eksportstrategi og hjeelp til at udvikle den og
til at at kortleegge, hvad der konkret skal til,
trin for trin, sa I kan komme godt i gang eller
videre med jeres eksportambitioner. I bliver
udfordret pa valg af marked(er), kundeseg-
mentering, afsaetningskanaler, partnervalg
samt kapitalgrundlag.

Pa den made er I sikre pa, at I har fokus pa
de rette forudseetninger for at skabe varig
succes pa udenlandske markeder. Vores eks-
portsparring er uvildig og uden omkostninger
for jer.

Muligheder for hjelp og medfinansiering
til at realisere jeres eksportplaner

Nar I har faet afklaring pa de eksportforbere-

dende indsatser, er der mulighed for at sgge om
medfinansiering til jeres videre eksportforlgb

gennem Erhvervshusene og flere af vores sam-
arbejdspartnere.

Denne e-guide er udarbejdet af

Anders Kjaller
Erhvervshus Hovedstaden
61884601
ank@ehhs.dk

Steen Nymann Andersen
Erhvervshus Fyn
25505308
stna@erhvervshusfyn.dk



Appendix

Som en del af Erhvervshusene uvildige spar-
ring pa veekst- og udviklingsmuligheder far I
ogsa adgang til et stort netveerk af konsulen-
ter i Danmark og udlandet samt om finansie-
ringsmuligheder og kapital. Vi kan veere jeres
indgang til et det store netveerk inden for eks-
portfremme og formidler gerne kontakten til
de mange strategiske samarbejdspartnere.

Samarbejdspartnere

Vi anbefaler altid virksomheder at orientere
sig om og evt. opsage den ekspertise og rad-
givning, der er til radighed. Det eneste, det

kraever er, at I investerer lidt af jeres tid. Eks-
perter og relevante organisationer kan veere
med til at sikre, at I undgar ungdige fejl, og
samtidig kan de skabe veerdifulde kontakter
fx til eksportradgivere, som kan veere med til
at bane vej til nye markeder.

Vi har listet nogle af de mange
samarbejdspartnere pa de falgende
sider.


https://erhvervsstyrelsen.dk/international-handel

The Trade Council (Udenrigsministeriet)
The Trade Council understgtter danske eks-
portvirksomheders salg i udlandet, bl.a. gen-
nem radgivning og skraeddersyede forlgb samt
forskellige tilskudsprogrammer til SMV’er
Link: Innovation | Eksport | Vaekst

Fa radgivning hos The Trade Council

Danmarks Eksport og Investeringsfond
(EIFO)

Danmarks Eksport- og Investeringsfond er en
feelles indgang for alle danske virksomheder
med behov for risikovillig statslig medfinan-
siering. EIFO tilbyder en lang reekke services
til en bred vifte af virksomheder, der mangler
kapital til at kunne udfolde deres fulde poten-
tiale, og til eksportvirksomheder, der skal ero-
bre nye eller usikre markeder.

Link: Danmarks Eksport- og Investeringsfond
(eifo.dk)

Enterprise Europe Network Denmark
Globalt netveerk af erhvervsfremmeaktgrer,
der bl.a. hjeelper SMV’er med international
veekst oginnovation, herunder med at finde
samarbejdspartnere i udlandet.

Link: Enterprise Europe Network Danmark
(enterprise-europe.dk)

South Denmark European Office

(Det Syddanske EU-kontor) /

Greater Copenhagen EU Office

Hjeelper bl.a. virksomheder med internationa-
le udviklingsprojekter, partnerskaber, kompe-
tencer og netveerk.

Link: South Denmark European Office

Link: Greater Copenhagen EU Office

Access2market

Giver adgang til de oplysninger, I har brug for,
nar I handler med tredjelande, f.eks. om told,
skatter, procedurer, formaliteter og krav, op-

rindelsesregler, eksportforanstaltninger, sta-

tistikker, handelshindringer etc.

Link: EU Access2Market database

NEFCO

Yder finansiering til gkonomisk levedygtige
grgnne projekter med positiv miljg- eller klima-
relateret. Pavirkning i form af; lan, egenkapital-
finansiering og feasibility-studiestipendier til
nordiske sma og mellemstore virksomheder
(SMV’er) og midcap-virksomheder til grgnne
investeringer udfert pa globale markeder.
Link: Nefco — financing the initial scale-up

of Nordic green solutions

Nopef

Tilbyder nordiske virksomheder gkonomisk
stgtte til vurdering og forberedelse af interna-
tionale investeringer og etablering af forretnings-
aktiviteter pa udenlandske markeder uden for
EU/Efta-omradet. Nopef statter ogsa projekter,
der sigter mod investeringer i kommerciel skala
demonstration og pilotprojekter for granne
teknologier eller lgsninger.

Link: Nopef — Helping Nordic green solutions
to global markets | Nopef

IFU

Er en selvejende statslig fond, der tilbyder rad-
givning og risikovillig kapital til virksomheder,

som gnsker at gare forretning i udviklingslande
og emerging markets. IFU investerer i finansielt
baeredygtige virksomheder, der bidrager til gran
omstilling samt gkonomisk og social udvikling.
Link: IFU | Investeringsfonden for udviklings-
lande


https://thetradecouncil.dk/
https://thetradecouncil.dk/
https://eifo.dk/
https://eifo.dk/
https://www.enterprise-europe.dk/
https://www.enterprise-europe.dk/
https://southdenmark.be/
https://www.regionh.dk/copenhagen-eu-office
https://www.regionh.dk/copenhagen-eu-office
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/da/home
https://www.nefco.int/
https://www.nefco.int/
https://nopef.com/
https://nopef.com/
https://www.ifu.dk/
https://www.ifu.dk/

Erhvervsstyrelsen - international handel
Eksport- og importvilkar for danske virksomhe-
der i EU og globalt

Link: erhvervsstyrelsen.dk/international-handel

Patent- og Varemaerkestyrelsen

Er en del af Erhvervsministeriet og arbejder for
at sikre, at danske virksomheder kan sikre de-
res rettigheder til egne idéer nationalt og inter-
nationalt, og ved at udstede patenter og regi-
strere design, varemaerker og brugsmodeller.
Link: Patent- og Varemeerkestyrelsen (dkpto.dk)

Virksomhedsguiden

Pa Virksomhedsguiden finder I et bredt udbud
af digital vejledning fra offentlige myndighe-
der. I far ogsa et overblik over muligheder for
bl.a. tilskud, events og kompetenceudvikling,
som tilbydes i erhvervsfremmesystemet — alt
sammen med det formal at gare det sa nemt
som muligt at drive virksomhed i Danmark.
Link: Forside | Virksomhedsguiden

Danish Export Association
(Eksportforeningen)

Et steerkt netveerk med 600 andre eksport-
virksomheder og adgang til viden og radgivning.
Link: https://www.danishexport.dk/

Dansk Industri
Link: www.di.dk/international

Dansk Erhverv
Link: www.danskerhverv.dk/radgivning/eksport/

SMVdanmark
Link: Salg & eksport (smvdanmark.dk)

Konsulenter

Erhvervshusene har et stort netveerk af kon-
sulenter/private radgivere som har mangearig
erfaring med eksport og international vaekst.
Kontakt dit Erhvervshus og fa relevante hen-
visninger.


https://erhvervsstyrelsen.dk/international-handel
https://erhvervsstyrelsen.dk/international-handel
https://www.dkpto.dk/
https://virksomhedsguiden.dk
https://www.danishexport.dk/
https://www.danskindustri.dk/vi-radgiver-dig/forretningsudvikling/internationale-markedsmuligheder/international-forretningsudvikling/
https://www.danskerhverv.dk/radgivning/eksport/
https://smvdanmark.dk/vi-tilbyder/salg-eksport
https://smvdanmark.dk/vi-tilbyder/salg-eksport
https://smvdanmark.dk/vi-tilbyder/salg-eksport

Skaler internationalt

Eksport, online som traditionelt, kan-vaere
en made at fa jeres virksomhed til at vokse.
Kontakt jeres neermeste Erhvervshus, hvis
jeres virksomhed skal i gang med seelge uden
for Danmarks greenser.

Kontakt jeres lokale
Erhvervshus

) ehhs.dk
) ehfyn.dk

&,Erhvervshus & Erhvervshus
HOVEDSTADEN FYN


https://ehhs.dk/content/
https://ehfyn.dk/content/

