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Konfidensialitet

På grunn av rask utvikling i markedet er det mulig at oppgaven vil få en mindre verdi for eventuelle lesere hvis den grunnet konfidensialitetskrav først gjøres tilgjengelig om 1-2 år. Derfor har vi besluttet å behandle konfidensialitetsspørsmålet ved å anonymisere bedriftene i oppgaven. Dette betyr at intervjuene ikke vil bli gjengitt i sin helhet i oppgaven, men vil trekkes inn der det er aktuelt for å illustrere ett poeng.

Sammendrag

Problemdefinisjon
Hensikten med oppgaven var å undersøke om eksisterende internasjonaliseringsteorier var gyldige i ”den nye økonomien”. Følgende problemdefinisjon ble utarbeidet for å belyse forskningsområdet:
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Teoriene vi valgte å se nærmere på var to stegteorier (Uppsala modellen av Johanson og Vahlne 1977; Innovasjonsmodellen av Cavusgil 1980) og en nettverksteori (Johanson og Mattson 1988).

Datainnsamling
Undersøkelsen baserer seg i hovedsak på primærdata innhentet fra bedriftene. Dataene ble studert og utviklet, og kom både fra bedriftene og deres hjemmesider. Eksterne analyser og informasjon om bedriftene og bransjen ble også benyttet. I stor grad baserte analysedelen av oppgaven seg på informasjon som ble skaffet til veie gjennom dybdeintervjuer med nøkkelpersoner i de omtalte Internett-bedriftene. 

Analyse

I analysedelen har vi sett på innsamlet data i forhold til de respektive teorier. Dette er gjort ved først å kode intervjuene og deretter sette resultatene i matriser. En metode av Yin (1994) kalt ”mønstersammenligning” har blitt tatt i bruk ved analysen. Mønstersammenligning innebærer at man legger teorien som en mal over empirien og deretter ser på eventuelle avvik.

Konklusjoner
Funnene i undersøkelsen tyder på at det forekommer enkelte avvik fra stegteoriene. De største avvikene er i forbindelse med internasjonaliseringsprosessens hastighet og med teorienes stegvise natur. Når det gjelder nettverksteorien virker det som at Internett-bedriftene bryter med de underliggende forutsetningene for modellen. Det er relasjonene som er hoveddriver for internasjonalisering, og det eksisterer relasjoner mellom tilbydere og etterspørrere.

Sentrale litteraturhenvisninger

Foruten de tre internasjonaliseringsteoriene vi har benyttet oss av (Cavusgil 1980; Johanson og Vahlne1977; Johanson og Mattson 1988), har vi også hatt trukket inn nyere forskning som ”Born Globals”(Rennie 1993) og Michael Porter (2001) for å belyse utviklingen i Internett-bransjen.

Forord

Diplomoppgaven er det avsluttende arbeid ved siviløkonomstudiet ved Handelshøyskolen BI, Sandvika. Med bakgrunn i tre ulike spesialiseringsretninger - Bedriftsutvikling, Markedsføring og International Business Management - har vi forsøkt å fordype oss i et relativt nytt forskningsområde. Valg av tema falt på Norske Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess kontra tradisjonelle bedrifters internasjonalisering.

I løpet av våre forundersøkelser fant vi få omfattende empiriske undersøkelser vedrørende Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess. Området virket således nytt og uutforsket, og dette motiverte til videre undersøkelser. Artikler, tidsskrifter,  aviser og Internett har vært viktige informasjonskilder i vårt studium. Bransjens raske utvikling har ført til at teori stadig utvikles, og at diskusjonene ofte foregår på artikkelnivå.

For oss har studiet av internasjonaliseringsteoriene og Internett-bedriftenes internasjonaliseringsprosess vært både interessant og lærerikt. Veksten og utviklingen i Internett-bedriftene og bransjen har vært spennende å studere, og utviklingen vil følges med interesse også i fremtiden. 

Vi vil benytte anledningen til å nok en gang å takke de ni Internett-selskapene som tok seg tid til å stille opp til dybdeintervju. En stor takk stilles også til familie, venner og bekjente for gjennomlesning av oppgave og for deres kommentarer og innspill under redigeringen av diplomoppgaven.

Til slutt rettes en stor takk til vår veileder Erik B. Nes som har gitt god veiledning gjennom hele prosessen. Vi er også meget takknemlige for at hans dør har stått åpen, og for at han dette året har vært både tilgjengelig og behjelpelig ovenfor disse eksplorerende studentene.

Sandvika, august 2001
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1 Innledning

Utgangspunktet for valg av oppgave, var et ønske om å forstå hvordan Internett endrer spillereglene i markedet. Vår oppfatning var at Internett-bedriftene gikk raskere frem i markedet enn tradisjonelle bedrifter. Vi ønsket å se i hvilken grad denne trenden var reell, og eventuelt observere hvilke konsekvenser utviklingen har for bedriftenes internasjonale vekst. Ettersom bedriftenes vekst i eksportmarkedet har blitt utviklet og studert i flere internasjonaliseringsteorier, fant vi det naturlig å drøfte om noen av disse teoriene er gyldige også for Internett-bedriftene.

Internett har skapt nye muligheter for kommunikasjon og handel på tvers av landegrensene, og således har e-handel oppstått som en ny næring. Et økende antall mennesker får stadig tilgang til Internett, og bruken øker fortsatt drastisk. Det koster da også minimalt å starte nettbedrift (Keus 2000), men få selskaper overlever og utmerker seg i markedet (Linderud 2000). Ved hjelp av undersøkelsen ønsker vi å kartlegge hvordan norske Internett-bedrifter internasjonaliseres. Med utgangspunkt i tradisjonelle teorier for internasjonaliseringsprosessen håper vi å være i stand til å teste modellenes validitet og eventuelt kunne observere nye utviklingstendenser for industrien som sådan.
1.1 Problemstilling

Problemformuleringen for diplomoppgaven er:
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Med ”norske Internett-bedrifter” menes bedrifter som ikke har eksistert tidligere i den tradisjonelle økonomien. ”Validitet” sier i hvilken grad teoriene er i stand til å beskrive internasjonaliseringsprosessen for bedrifter innen den ”nye økonomien”. 

Målsetningen med oppgaven er å finne ut om norske Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess kan beskrives ved hjelp av prosess-, steg- eller nettverksteorier.

1.2 Disposisjon
Diplomoppgaven er bygget opp som vist i figur 1. Den består av åtte hoveddeler med hvert sitt underkapittel, samt fire generelle deler. Sammendraget og forordet gir et innblikk i hva som er undersøkt, hvordan undersøkelsen har blitt gjennomført og hvilke resultater vi har kommet frem til. 
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Del 1 består av innledning, problemstilling og disposisjon. Den neste delen tar for seg Internett-bransjen internasjonalt og i Norge. Denne delen inneholder også en analyse av bransjen. Bransjeanalysen bygger på et nyere studie av Michael E. Porter (2001) og berører også Hype-kurven (Gartner Group 1999) og Born Global (Rennie 1993). Del 3 består av en utdyping av innholdet i de tre teoriene som vi har valgt å se nærmere på. Teoriene danner grunnlaget for vår videre informasjonsinnhenting og diskusjon, og vil ha konsekvenser for valg av metode. Del 4 tar for seg valg av metode. Metodevalget tar utgangspunkt i informasjonsbehovet, og beskriver hvordan undersøkelsen gjennomføres. I del 5 blir det gitt en kort presentasjon av bedriftene i undersøkelsen. Dette innbefatter også begrunnelsen for valg av bedrifter. I del 6 settes funn opp mot teori. Resultatene av undersøkelsen vil bli presentert i del 6. I del 7 diskuteres resultatene fra analysen, og grunner til avvik fra teorien blir forsøkt begrunnet. I del 8 vil konklusjoner treffes, og eventuelle anbefalinger til videre undersøkelser vil bli gitt. ”Vedlegg” består blant annet av et eget åpent intervju som ble gitt til intervjuobjektet samt en mer omfattende intervjuguide som ble brukt av intervjuerne.

2 Internett-bransjen

I dette kapittelet vil først det globale Internett-markedet vil bli beskrevet. Deretter vil den fokusere spesifikt på det norske Internett-markedet. 

2.1 Oversikt over bransjen

En oversikt over Internett-markedet kan gis på ulike måter. Tidligere undersøkelser har tatt utgangspunkt i antall brukere eller bedrifter, handel på Internett, Internetts utbredelse og penetrasjon som faktorer for å beskrive bransjen. Ved hjelp av disse karakteristika og faktorer, vil vi forsøke å gi en oversikt over markedet. 

Etter å ha beskrevet Internett-markedet, både globalt og i Norge, vil vi forsøke å analysere ved hjelp av tre nyere teorier. Vi vil først ta for oss aktørene i markedet ved hjelp av Porter sin ”five forces” teori. Vi vil her bruke en ny versjon (Porter, 2001) hvor Porter tar i betraktning de endringene Internett har ført til. Deretter vil vi se på utviklingen i Internett-bransjen, både i fortid og fremtid. Som verktøy vil vi bruke ”hype kurven” som ble utarbeidet av Gartner Group (1996).  Til slutt vil vi ved hjelp av ”born global” teorien (Hammill og Gregory, 1997) forsøke å belyse enkelte faktorer på bedriftsnivå som har bidratt til utviklingen i markedet.

2.1.1 Det globale Internett-markedet og penetrasjon

Graden av Internett-penetrasjonen beskriver utbredelsen av Internett og størrelsen på markedet. Til tross for at kun ”6 % av jordas befolkning har tilgang til og bruker Internett” (http://www.dn.no Juni 2001), utgjør dette over  350 millioner mennesker med Internett-tilgang (ACNielsen 17. Juni 2001). USA og Canada står for 41 %, Europa samt Midt-Østen og Afrika 27 %, Asia Pacific 20 % og Latin Amerika 4 % (ACNielsen, 17. Juni 2001). Undersøkelser viser at det i Vest-Europa er omlag 110 millioner som har tilgang til Internett hjemme (Larsen 2000). En illustrasjon over Internett-penetrasjonen i Europa er gitt i figur 2.

Hovedtrekk fra figur 2 er at man kan dele Europa inn i tre hoveddeler: Nord-Europa, Mellom-Europa og Sør-Europa (inkludert Øst-Europa). Nord-Europa har høyest Internett-tilgang, mens Sør-Europa med Øst-Europa har lavest Internett-tilgang. Størrelsen og antall Internett-bedrifter vil nødvendigvis variere i takt med penetrasjonen.

2.1.2 Det norske Internett-markedet

I en omfattende undersøkelse foretatt av MMI i samarbeid med PriceWaterhouseCoopers og Sun Microsystems (Eilertsen 2000), ble det i juni 2000 registrert cirka 500 butikker på Internett som selger varer og tjenester rettet mot norske forbrukere. Et kjennetegn på disse er at nærmere halvparten ble stiftet i 1999 eller senere. 

En annen undersøkelse foretatt av Boston Consulting Group (Nærings- og handelsdepartementet 2000), viser at forbrukerrettet e-handel i Norge har økt fra 450 millioner kroner i 1999 til ca 1,1 milliarder kroner ved inngangen til år 2000. I tillegg til at mange av bedriftene har startet virksomheten sent, har et annet kjennetegn vært at bedriftene har gått med underskudd. I 1999 konstaterte Anderson Consulting at hele 80 % av bedriftene gikk med underskudd (Linderud 2000). Den siste tilsvarende undersøkelsen foretatt i Norge i august 2000 av MMI viste en markant forbedring. Her gikk 49,3 % av de norske nettbutikkene med overskudd (Skaalmo 2001). En undersøkelse i Sverige viste at i første kvartal i 2001 gikk kun 26 % av bedriftene med underskudd. 

Gjennomføring av mange oppkjøp og fusjoner kjennetegner bransjen – noe som kan begrunnes med bedriftenes ønske om rask vekst. Utviklingen har dessverre ført til en rekke svake resultater, og dette i tillegg til en lavere vekst enn antatt har ført til at mange mindre aktører i markedet har kontaktet større bedrifter med ønske om å bli kjøpt opp (Skaalmo 2000).
2.1.3 Analyse av bransjen

Analysen av bransjen skal hovedsakelig gi innblikk i hvordan Internett endrer spillereglene i den tradisjonelle økonomien. Mekanismene som driver Internett-bransjen og som skiller seg fra de tradisjonelle, vil også til en viss grad bli berørt. Ved hjelp av analysen vil det være lettere å forstå, belyse og redegjøre for oppgaven ved å hjelp av denne analysen.

I en nylig publisert artikkel fra Michael E. Porter (2001) blir Internett-bransjen analysert. Porter har i denne artikkelen utarbeidet en ny analyse av Internett-bransjen som baserer seg på Porters ”five forces” fra 1980. Analysen tar for seg fem hovedfaktorer: 1) Trussel fra inntrenger, 2) Konkurranseintensitet, 3) Trussel fra substitutter, 4) Kjøperens forhandlingsstyrke og 5) Leverandørens forhandlingsstyrke.

Mange av kjennetegnene varierer sterkt fra bransje til bransje, men Porter uttaler også at: ”...en analyse av et stort spekter av ulike industrier gir noen klare tendenser...” (Porter 2001: 66). Disse tendensene som fjerner eksisterende barrierer, vil få fokus i denne bransjebeskrivelsen.

2.1.3.1 Etableringstrussel

Internett reduserer etableringshindringer som behov for salgspersonell, tilgang til distribusjonsledd og fysiske eiendeler. Når Internett-teknologien reduserer eller eliminerer slike barrierer kan også konsekvensen bli at etableringsbarrierene reduseres. I følge Porter er dette faresignal for en bransje med usunne verdier, siden bedriftene for lett får tilgang til kapital uten å kunne vise til levedyktighet over tid (Porter 2001: 65). Det kan således være enkelt for nye aktører å kopiere etablerte aktørers Internett-applikasjoner. Dette kan også redusere etableringshindringene, men kan også øke konkurranseintensiteten i bransjen.

2.1.3.2 Konkurranseintensitet

Konkurranseintensiteten mellom de eksisterende aktørene har økt. Siden det er vanskeligere å differensiere produktene, fører dette til mindre forskjeller mellom aktørene i markedet. I tillegg fører homogeniseringen av produktkonseptene til at konkurransen blir dreid mot pris. I følge Porter reduserer Internett geografiske skiller og landegrenser, hvilket øker antall potensielle konkurrenter. Internett-teknologien tenderer til å redusere variable kostnader og endre kostnadsstrukturen mot faste kostnader. Dette presser bedriftene til å ta del i en ødeleggende, kortsiktig priskonkurranse.

2.1.3.3 Trussel fra substitutter

Internett kan i noen tilfeller øke effektiviteten i en bransje. Siden bransjen øker sin effektivitet i forhold til tradisjonelle substitutter, kan dette føre til at det totale markedet øker. På den andre siden kan Internett føre til et økt antall substitutter ettersom mediet muliggjør rask og rimelig etablering. Dermed kan man si at Internett både øker og reduserer substituttenes trussel i markedet.

2.1.3.4 Kjøperens forhandlingsstyrke

Internett kan føre til at kjøperens forhandlingsmakt øker. Forhandlerleddene får mindre makt da sluttkunden lettere har tilgang til informasjon om produkter og leverandører. Dette øker sluttkundens forhandlingsevne, og sluttkunden får lavere byttekostnader. Siden tilgjengeligheten øker, synker lojaliteten hos kjøperen, og dermed øker sluttkundens forhandlingsmakt.

2.1.3.5 Leverandørens forhandlingsstyrke

Handel over Internett kan redusere leverandørens forhandlingsstyrke, men kan også gi leverandørene tilgang til flere kunder. Internett medfører også at leverandørene og produsentene selv kan nå sluttkunden, noe som kan redusere behov for mellomledd. Innkjøp over Internett fører til lik tilgang til leverandører, hvilket kan medføre mindre differensiering av produkter og ytterligere standardisering av innkjøpsprosessene. Reduserte etableringshindringer og økning i antall konkurrenter kan føre til økt forhandlingsstyrke hos leverandørene.

2.1.3.6 Konklusjon

Analysen kan oppsummeres i hvordan Internett skiller seg ut og påvirker spillereglene i den tradisjonelle økonomien, som vist i tabell 1:

	
	Minsker
	Øker

	Hvordan endrer Internett etableringstrusselen?
	
	X

	Hvordan endrer Internett den tradisjonelle konkurranseintensiteten?
	
	X

	Hvordan endrer Internett trusselen fra substitutter i markedet?
	X
	X

	Hvordan endrer Internett forhandlerleddene og sluttkundens forhandlingsmakt?
	X
	X

	Hvordan endrer Internett leverandørenes forhandlingsstyrke?
	
	X


Tabell 1: Internett-bransjens påvirkning

Analysen viser at Internett øker den totale konkurransen i markedet. Porter oppsummerer dette med: ”Internetts store paradoks er at dets fordeler – enklere informasjonstilgjengelighet, reduserer vanskeligheter for salg, markedsføring, og distribusjon; gjør det enklere for selgere og kjøpere å finne hverandre – og gjør det vanskeligere for bedriftene å kapre disse fordelene som fortjeneste” (Porter 2001: 66).

2.1.4 Hype-kurven – en predikert oversikt over Internett-markedet

I 1999 kom Gartner Group med en analyse og prognose av Internett-bransjens utvikling (Gartner Group, 1999). De advarte mot fiaskoer som ville komme fra den nye teknologien, det umodne markedet og de svake og ofte mangelfulle ”E-business-strategiene”. Tradisjonelle bedrifter som inntok en konservativ rolle ville også være dømt til å mislykkes.

Gartner Groups livssyklusmodell, som omkalles ”Hype-kurven”, viser at på tross av at mange bedrifter tar i bruk en ”E-businessmodell” (kurven er gjengitt i vedlegg 4; figur 3), vil hele 75% av de nye prosjektene og Internett-bedriftene forsvinne i løpet av 2001. Nedenfor vises den predikerte fremtiden av Internett-markedet.

Analytikerne forklarte at livssyklusen startet med sterk vekst tidlig på 90-tallet. Senere og i begynnelsen av år 2000 har vi sett en enda sterkere inflasjon i den digitale økonomien. En av faktorene som har vært med på denne utviklingen har i stor grad vært investorene, som har kjøpt billig og ofte solgt seg ofte seg ut ved en høy pris. Gartner Group gjorde det likevel klart i denne fremstillingen at dette ville bli en kortvarig trend. Den ekspansive veksten var ventet å avta allerede i 2001.

Bedriftene vil imidlertid lære av hverandre slik at de kan dra nytte av og styrke bedriftenes konkurransesituasjon ved hjelp av den nye teknologien. Videre uttalte de at man fra 2004 vil kunne se konturene av hvilke produkter og tjenester som egnet seg i den nye økonomien. Her vil veksten være mer langsiktig og gi bedriftene en avkastning som er mer lik den vi ser i dagens ”brick and mortar”
 bedrifter. I følge Gartner Group vil ”E-business” på slutten av tiårsperioden være en naturlig del av alle bedrifters strategi.

2.1.5 Born Global

Tendensen er at Internett-bedrifter tilpasser i liten grad sine produkter eller sitt produktspekter til det enkelte land. Ved å standardisere produktene skapes liten avhengighet til marked og kunder. Internett gjør det således enklere for kunder å sammenligne produkter. Utviklingen gjør at produktbegrepene omtales som globale, slik at man står overfor et globalt marked. I løpet av det siste tiåret har ulike studier (Lindqvist 1991; Rennie 1993; McDougal og Oviatt 1994,  Bell 1995; Cavusgil og Knight 1996; Madsen og Servais 1997; Aspelund og Moen 2000; Harveston P. D. 2000;  Moen og Servais 2001) fokusert på  bedrifter som internasjonaliserer seg raskt rett etter etablering - en prosess som har liten støtte i blant annet U-modellens fokus på gradvis utvikling gjennom ”små steg”. Ulike navn har blitt brukt for å beskrive fenomenet; Lindqvist (1991) kaller selskapene for ”Unge Multinasjonale”, Oviatt og McDougall (1994) bruker begrepet ”New Ventures”, mens Rennie (1993) har foreslått ”Born Globals”. Undersøkelser foretatt av Moen og Servais (2001) på norske, svenske og danske eksportselskaper, har vist at en tredjedel av de undersøkte selskapene har internasjonalisert seg i løpet av sine to første leveår. Internett har i følge Hammill og Gregory (1997) bidratt til å senke fire barrierer: 

1) Psykologiske barrierer: Internett gir tilgang til økt internasjonal kunnskap, fokus, tillit og forpliktelser i kraft av å være en global informasjonskilde.

2) Operasjonelle barrierer: Internett forenkler eksport gjennom elektronisk dataoverføring, betalinger m.m.

3) Organisatoriske barrierer: Internett gir lave kostnader knyttet til informasjonsinnhenting og markedsundersøkelser, forbedret internasjonal kunnskap og redusert avhengighet av tradisjonelle mellomledd.

4) Produkt og markedsbarrierer: Internett forenkler land, markedsvalg og internasjonal klientsupport, og gjør mulig en adopsjon av en global nisjestrategi fremfor markeds- eller landsspesifikke strategier.
Hammill og Gregory (1997) støtter dermed også Porter’s (2001) påstand om at Internett senker ulike handelsbarrierer.

3 Teori

Ettersom oppgaven undersøker internasjonaliseringsprosessen til ”tradisjonelle” (brick-and-mortar) bedrifter opp mot internasjonaliseringsprosessen til Internett-bedrifter, finner vi det naturlig å ta utgangspunkt i eldre teorier som bygger på empiri fra førstnevnte bedrifter. Teoriene som har blitt valgt er to stegteorier og én nettverksteori. Av disse vil Uppsala-modellen (Johanson og Vahlne 1977) først bli omtalt, deretter Innovasjonsmodellen (Cavusgil 1980), og Nettverksteorien (Johanson og Mattson 1987, 1998). Nyere teori som kan være med på å belyse funnene i undersøkelsen, vil eventuelt tas med i diskusjonsdelen og konklusjonsdelen senere i oppgaven.

3.1 Avgrensning av teorien

Mange ulike teorier omhandler internasjonalisering. Her vil vi gi en oversikt over de forskjellige teoriene og forklare hvorfor vi har valgt å se på to stegteorier og én nettverksteori. Internasjonaliseringsteorier deles inn i eldre handelsteorier, nyere investeringsteorier eller eventuelt en kombinasjon av disse. 

Av handelsteorier finner vi merkantilismen, klassisk teori (Adam Smith, David Ricardo og John Stuart Mill) og utvidet klassisk teori (Olin Hecksher). Teoriene omhandler internasjonalisering med utgangspunkt i handel mellom land. Forskjeller i produksjonskostnader og fordelen ved byttehandel ses på som en drivkraft i internasjonal handel, men teoriene gir i liten grad forståelse for drivkrefter eller fremgangsmåter for bedrifters internasjonalisering. 

Investeringsteoriene tar for seg internasjonalisering ved å se på investeringer som gjøres i utlandet og hvordan disse gjennomføres. Ledende teorier er f.eks. teorien om strukturelle forskjeller, transaksjonskostnader, stegteorier og nettverksteorier. Teoriene om strukturelle forskjeller (Dunning og Rugman 1985; Hymer 1960) og transaksjonskostnader (Teece 1981; Rugman 1981; Dunning 1981) tar for seg forskjeller i markeder og bedrifter som driver for internasjonalisering. Stegteorier (Johanson og Vahlne 1977; Cavusgil 1980) tar for seg internasjonaliseringen henholdsvis som en gradvis læringsprosess og som en innovasjon innad i bedriften, mens Nettverksteorien (Johanson og Mattson, 1988) ser på bruken av nettverk ved internasjonalisering.

Kombinasjonen av handelsteori og investeringsteori er utviklet av Vernon i 1966 (internasjonale produktlivssyklusteori). Vernon (1966) tar for seg internasjonalisering med utgangspunkt i produktets livssyklus fra introduksjon, via vekst og modning, til nedgang. Ett av punktene i teorien er bedrifters lokalisering av produksjonsfasiliteter på bakgrunn av faktorer som kunnskap og produksjonskostnader. Vernon konkluderer med at kort avstand mellom produksjons fasiliteter og beslutnings sentere blir mindre viktig ettersom produktet blir mer modent. Dette gjør at teorien er mindre egnet for produkter med hurtig innovasjonstakt (Melin, 1992), og er dermed antakeligvis lite interessant for en undersøkelse av den raskt voksende Internett-bransjen.

Valg av teori falt på stegmodellene og nettverksmodellen fra investeringsteoriene, fordi stegmodellene søker å gi forståelse av hvorfor bedrifter gjør de valg de gjør. Av stegteoriene har de mest anerkjente (”...prosess modellene har en generell aksept i litteraturen...” Gankema 2000) og omtalte blitt valgt: Uppsala-modellen (U-modellen) av Johanson og Vahlne fra 1977 og Innovasjonsmodellen (I-modellen) av Cavusgil fra 1980. Stegteorien fremmer blant annet at internasjonaliseringsprosessen er en intern utviklingsprosess, der kunnskap og ressurser inngår som vesentlige forklaringsfaktorer, men Johanson og Vahlne (1990: 17) uttaler i senere forskning: ”Underforstått var det en faktor til – relasjoner til andre aktører i det utenlandske markedet”. Disse faktorene har medvirket til at også nettverksteorien ble valgt. Dette fordi nettverksteorien kan supplementere og beskrive bedriftens relasjoner og avhengighet til omverden. Johanson og Mattson (1985) fremhever også at et nettverksperspektiv kan være komplimenterende i forhold til internasjonaliseringsteoriene.

3.2 Uppsala-modellen

Uppsala-modellen (U-modellen) er utarbeidet gjennom empiriske observasjoner og studier av Jan Johanson ved Universitetet Uppsala og Jan-Erik Vahlne ved Stockholm School of Economics. Artikkelen ”The Internationalization process of the firm – A Model of Knowledge Development and Increasing Foreign Market and Commitments” fra 1977 gjør rede for modellens empiriske grunnlag og noen av dens forutsetninger. U-modellen beskriver hvordan internasjonalisering er en kontinuerlig læringsprosess som utvikler seg gjennom ulike steg. Stegene ble utviklet av Johanson og Wiedersheim-Paul, og beskriver i hvilken grad en bedrift er internasjonalisert. Johanson og Wiedersheim-Paul’s (1975) empiri tilsier at bedrifter går suksessivt gjennom de sekvensielle stegene i løpet av internasjonaliseringsprosessen.

Tabell 2: Internasjonaliseringsstegene av Johanson og Wiedersheim-Paul 

	
	Internasjonaliseringsstegene

	Steg 1
	Ingen eksport

	Steg 2
	Eksport gjennom uavhengige representanter; for eksempel agent  eller kommisjonær

	Steg 3
	Salgskontor i eksportmarkedet

	Steg 4
	Lager eller produksjon i eksportmarkedet


U-modellen (figur 4) bygger på Cyert og March’s (1963) og Aharoni’s (1966) teori om bedrifters adferd og læring, samt Penrose’s vekstteori (1959). U-modellen  skisserer bedrifters internasjonaliseringsprosess. Prosessen antas å bestå av to nivåer: 1) statusaspektet (state aspect) og 2) endringsaspektet (change aspect). Modellen er en kausal syklus som illustrerer hvordan markedsforpliktelser og markedskunnskap påvirker valg av forpliktende ressurser og aktiviteter, og hvordan valgene endrer selskapets forpliktelser og kunnskap.

3.2.1 Empiriske forutsetninger

Johanson og Vahlne (1977) hevder at internasjonaliseringsprosessen skjer i små suksessive steg, kjennetegnet av små utvidelser eller innskrenkninger i eksportengasjementet. Prosessen går stegvis fordi selskapet gradvis utvikler kunnskap og erfaring om det spesifikke marked gjennom forpliktelser, avgjørelser og aktiviteter i markedet. Det finnes dog tre unntak fra bedrifters typiske suksessive læringsprosess: 1) betydelige ressurser, 2) stabile og homogene markedsforhold, 3) betydelig erfaring fra likeartede markeder.

3.2.2 Statusaspektet

Statusaspektet vedrører markedsforpliktelser og markedskunnskap. Disse influerer selskapets oppfattede muligheter og risiko.

3.2.2.1 Markedsforpliktelser

I følge Johanson og Vahlne (1977) er en bedrifts forpliktelser er sammensatt av dens ressurser i markedet og alternative ressursmuligheter.

Graden av markedsforpliktelse avhenger av ressurser og kostnader. Forpliktelser er gjerne høyere dersom ressursene integrert og koblet opp mot andre hovedbestanddeler av selskapet som markedsføring og logistikk. Det er antatt at ressursene i markedet øker ettersom erfaringen og forpliktelsene i markedet øker. Videre kan man måle forpliktelsene i markedet ut fra hvilke alternativer som foreligger for bedriften, f.eks. kan dette ha sammenheng med bedriftens muligheter til allokere ressursene andre steder, samt ressursenes grad av likviditet. Dersom det er lett å avvikle driften, og bruke disse ressursene i et annet marked, oppfattes bindingen av ressursene som svakere. Således kan ressursenes ”reversibilitets-mulighet” gi et signal til markedet om langsiktighet. Selskapets eventuelle tilpasning av produkter til enkelte markeder og eventuell fysisk lokalisering i eksportmarkedet kan likeledes anses som betydelige markedsforpliktelser.

3.2.2.2 Markedskunnskap

I henhold til U-modellen er markedskunnskap essensielt, da valg blir gjort på grunnlag av kunnskap. Grad av forpliktelser bestemmes ut fra den markedskunnskap bedriften har. 

Modellen bygger på et skille mellom to former for læring: generell kunnskap (skolelæring) og markedsspesifikk kunnskap. Generell kunnskap innebærer markedsmetoder og kutymemessig  kjøpsatferd, som standarder og trender. Generell kunnskap påvirkes ikke av geografiske forhold, og kan f.eks. være kunder på bedriftsmarkedet som har likheter i produksjonsprosessen. Markedsspesifikk kunnskap vedrører karakteristiske trekk ved det nasjonale markedet, forretningspraksis, kulturelle mønstre, struktur i markedssystem eller trekk ved individuelle kunder, firmaer og stab.

En bedrift bør ha kjennskap til og ta utgangspunkt i egne styrker og svakheter (Johanson og Vahlne 1977; C.A. Solberg 1999), - samt ha innsikt i muligheter og trusler i markedet for å kunne fatte målrettede, strategiske beslutninger (Johanson og Vahlne 1977; B. Barney 1996: 68, 182). Generelt kan man si at kunnskap avhenger av tilbud og etterspørsel, konkurransesituasjon, distribusjon, betalingsmuligheter og kultur.
Johanson og Vahlne (1977) hevder at bedrifter kan skaffe til veie markedskunnskap ved å eksperimentere i markedet, opparbeide seg erfaringslærdom eller ved å innhente primær- og sekundærinformasjon. U-modellen hevder at erfaringslærdom er en kritisk kunnskapskilde ved eksport. Denne kunnskapen oppnås ofte ved en lang internasjonaliseringsprosess som begynner med forsiktig og langsiktig markedskommunikasjon gjennom en lokal agent. Modellen impliserer at desto mindre strukturert og definert aktivitetene er, desto viktigere er eksperimentering i markedet, og da i særdeleshet i aktiviteter rettet mot relasjoner til andre individer. Betydningen av relasjoner øker ofte med produktenes grad av kompleksitet. En understøttende og videreutviklende læringseffekt tilsier at: jo større forpliktelser og kunnskap, jo mer betydningsfulle blir ressursene.

3.2.3 Endringsaspektet

Endringsaspektet vedrører bedriftens aktiviteter og avgjørelser med hensyn til anvendelse av ressurser i markedet.

3.2.3.1 Aktiviteter

Johanson og Vahlne (1977) bemerker at i en tidlig eksportfase vil det antakelig være et betydelig sprik mellom aktivitet og konsekvens. Årsaken til dette ligger i at bedriften ofte bruker lang tid på informasjonsinnhenting i eksportmarkedet.

Fase én i eksporten kan dermed oppfattes som eksplorativ og eksperimenterende. Markedsinvesteringene kan således illustrere bedriftens forpliktelser og langsiktighet i markedet. Gjennom investeringer bygger bedriften tillit om langsiktighet i markedet og kan dermed ikke oppfattes som en kortsiktig og profittmaksimerende aktør. Dersom produktet og markedet er komplekst, differensiert og tilpasset ulike markeder, vil forpliktelsene til markedsaktivitetene øke. 

I følge empirien er markedsaktivitetene bedriftens hovedkilde for å få erfaring, men erfaring kan alternativt oppnås gjennom ansettelse av personer med erfaring i markedet. En slik kompetanseøkning kan føre til en tregere utvikling av eksportkompetansen, dersom de ikke allerede har erfaring internt fra selskapet. Bedrifter som integrerer eksporten i hele verdikjeden opplever bedre fortjeneste; da dette øker bedriftens allmenne forståelse og erfaring innen eksport. Johanson og Vahlne (1977) omtaler også oppkjøp som et erfaringsgivende alternativ. I nyere tid kan man observere at internasjonaliseringsprosessen fremtvinges på stadig nye måter ved eksportsubsidier, joint-ventures, lisenser, internasjonale kampanjer, internasjonal økonomi, utstillinger m.m. (Johanson og Vahlne 1990). For små, nyetablerte eksportører vil allikevel internasjonaliseringsprosessen ofte fortone seg som en langsiktig prosess.

3.2.3.2 Avgjørelser om forpliktelser

For å utvikles videre må selskapene ta valg som vedrører fremtidige forpliktelser. Johanson og Vahlne (1977) påstår at avgjørelser om forpliktelser foretas på bakgrunn av oppfattede muligheter og trusler i markedet. Kjennskap til markedsbehov er antatt å være avhengig av erfaringen fra de respektive marked.

Det er viktig å se og analysere hvilke konsekvenser de ulike beslutningene har. Aktørene som er i markedet antas å være best i stand til å oppfange disse signalene. For å se konsekvensene av aktivitetene kan det være hensiktsmessig å øke mengden av disse. Ved å krysse grenser i organisasjonen eller ved endring av forpliktelser i markedet kan man utvikle seg ytterligere. Samarbeidspartnere og kunder kan også være viktige informasjonskilder. 

Johanson og Vahlne (1977) skiller også mellom økonomiske effekter og risikoeffekter av ytterligere forpliktelser. De økonomiske effektene karakteriseres som typiske skalaendringer i markedet, og risikoeffektene innbefatter konjunkturendringer i markedet. Modellen tilsier at usikkerheten i markedsutviklingen synker i takt med selskapets interaktivitet og integrasjon med miljøet, etablering av nye serviceaktiviteter m.m. Utredning for dette markedsrisikoperspektivet begrunnes med formelen Ri* som er ment å representerer markedets maksimalt tolerable risikonivå (Johanson og Vahlne 1977). I følge formelen vil firmaet øke innsatsen i markedet så lenge deres markedsrisiko er mindre enn markedets maksimalt bærekraftige risikonivå. I homogene markeder kan det derimot være slik at erfaring ikke er en nødvendighet for å tilegne seg ”tilstrekkelig” markedskunnskap. Risikoreduserende vedtak om grad av forpliktelse vil følgelig gjennomføres når eksisterende markedsrisiko er høyere enn maksimalnivået. 

Den oppfattede markedsrisiko kan øke som et resultat av økt erfaring og kunnskap. I tillegg kan det i et dynamisk marked også være risikoreduserende og bevege seg i takt med utviklingen. Aktiviteter som forsterker forpliktelsene kan gjennomføres i små steg for å minimere risiko med mindre bedriften har svært betydelige ressurser, eller markedet har en spesielt stabil og homogen struktur.

3.2.4 Kritikk mot U-modellen

Undersøkelser fra blant annet andre og større land enn Sverige har ikke støttet oppunder U-modellens konklusjoner. Diverse kritikk er rettet mot internasjonaliseringsmodellene (Hood and Young 1983; Hedlund og Kverneland 1984; Turnbull 1987). Turnbull’s undersøkelser av en rekke britiske industribedrifter viser ingen tendenser som støtter oppunder Johanson og Wiedersheim-Paul’s (1975) stegmodell eller Aharoni’s læringsmodell fra 1966. Undersøkelser har også vist at U-modellen har liten forklaringsverdi for servicebedrifter. Dette kan innebære at U-modellens forklaringsverdi begrenser seg til visse bransjer og land. 

En utvidelse av U-modellen av Johanson og Vahlne i 1990, bemerker at et nettverksaspekt vil føre til at modellen ikke kun er en intra- organisatorisk, men også en inter- organisatorisk syklus. Dette betyr at ”markedsforpliktelser, markedskunnskap, aktiviteter og avgjørelser om forpliktelser” kontinuerlig påvirker hverandre. Johanson og Vahlne’s (1990: 13) kan i følge senere undersøkelser forklare to mønster i en organisasjons internasjonalisering: a) En bedrifts eksportinnsats utvikler seg med etableringskjeden (tabell 2) b) En bedrift etablerer seg i markeder som har suksessiv økt grad av psykologisk og demografisk avstand.

3.3 Innovasjonsmodellen

Cavusgil (1980) bygger sin Innovasjonsmodell (I-modellen) på tre konklusjoner trukket ut fra tidligere undersøkelser. 

Den første konklusjonen blir trukket fra Johanson og Wiedersheim-Paul’s undersøkelse fra 1975. Johanson og Wiedersheim-Paul (1975) nternasjonaliseringen påstår at internasjonaliseringsprosessen utvikles som en gradvis prosess fremfor at den består av få store investeringer. Det vektlegges også at utviklingen av eksporten skjer gjennom sekvensielle stadier (se kapittel 3.2). 

Den andre konklusjonen som ble trukket baserer seg blant annet på en undersøkelse av Simmons og Smith fra 1968. De skriver ”Inngang i et eksport marked er like mye en innovasjon som en tilpasning til en ny produksjonsprosess, for eksempel så er det all grunn til å tro at det som gjelder for andre typer innovasjon også gjelder her”. Simmons og Smith (1968) konkluderte med at innovatørene reiste mye, og som i liten grad var interessert i nasjonale grenser i forretningssammenheng. Dette ble kalt for en ”supernasjonal” holdning. De innovative eksportørene viste seg å være konkurransedyktige med et sterkt fokus på vekst og ekspansjon og en høy risikotoleranse. Innovasjonsmodellen har bruken av innovasjon i bedriften (bl.a. Rogers 1962) som grunnlag for utviklingsstegene i motsetning til produktlivssyklusen til Vernon (1966) og Lam og White (1999).

Den tredje konklusjonen som ble trukket var på grunnlag av undersøkelsen til Lee og Brasch i 1978. Denne viser at aktører ikke alltid handler rasjonelt i beslutningsprosessen, men fatter beslutninger på grunnlag av uklare resonnementer fremfor ved hjelp av omfattende informasjonsinnhenting og konsulentassistanse. Lee og Brasch (1978) begrunnet denne irrasjonaliteten med manglende informasjons-, planleggings- og kontrollsystemer i små bedrifter, samt vanskeligheter med å estimere utbyttet av eksport.

3.3.1 I-modellens deler

Cavusgil har identifisert fem steg i den gradvise internasjonaliseringen. I denne modellen har han lagt vekt på at internasjonaliseringen er en prosess bestående av mange beslutninger tatt etter hverandre av ledelsen over en tidsperiode, som regel flere år.

3.3.1.1 Markedsføring i hjemmemarkedet

De fleste bedrifter som er på dette nivået fokuserer kun på hjemmemarkedet og har lite eller ingen eksport til andre markeder. For noen er det begrensninger i virksomheten som gjør at det er uaktuelt med eksport, for eksempel kan det være lite å tjene for bedrifter som produserer store uhåndterlige, differensierte varer eller komponenter for andre bedrifter. Likeledes kan det være lite lønnsomt for bedrifter med høyt spesialiserte produkter. I tillegg til av begrensninger i virksomheten kan det være barrierer i holdningene hos beslutningstakerne. Manglende interesse eller vilje til å vurdere utenlandsmarkeder sammen med manglende kunnskaper om andre markeders potensial gjør eksportmarkedet uinteressant. I tillegg kan bedriften ha nok arbeid med å betjene hjemmemarkedet slik at motivasjon er liten for å søke nye markeder.

3.3.1.2 Før eksport

På dette stadiet vil bedriften være helt i startfasen når det gjelder å krysse grensene. Grunnen til at en bedrift vurderer eksport kan skyldes både eksterne og interne faktorer. En ekstern stimuli kan komme i form av en ordre fra en kjøper eller distributør i utlandet eller en eksportør i hjemlandet. I tillegg kan investorer, banker  og ulike mellomledd påvirke bedriften til eksport. Den eksterne stimuli er som oftest mer utbredt enn den interne ifølge en undersøkelse Cavusgil foretok i 1976 (men som han aldri publiserte). Den interne kan deles inn i tre kategorier:

For det første kan bedriften ha fordeler som følge av differensiering i produkter, prosesser, ressurser og/eller markeder. Muligheten for å utnytte disse fordelene i andre land kan virke som motivasjonsfaktorer. Det kan også være omstendigheter som et mettet hjemmemarked, økt konkurranse eller ledig produksjonskapasitet som gjør at bedriften starter internasjonaliseringsprosessen. 

For det andre kan det eksistere risikovillige og aggressive beslutningstakere i bedriften som er pådrivere for internasjonaliseringsprosessen. Det viser seg at lederes streben etter fortjeneste, vekst og markedsutvikling henger sammen med selskapets eksportaktiviteter. 

For det tredje kan ledelsens holdning til internasjonalisering være intern stimuli. En internasjonal holdning blant ledelsen henger ofte sammen med egne erfaringer. Bedriftens utviklingen og eksistens, samt dens kunnskap f.eks. andre kulturer kan stimulere bedriften til internasjonalisering.

Dersom en eller flere av disse kategoriene er tilstede i en bedrift, kan dette være det som stimulerer ledelsen til å undersøke mulighetene for å bevege seg utenfor landegrensene. Bedriften mangler i dette steget grunnleggende informasjon som kostnader, risiko, distribusjonskanaler etc. I tillegg er det sannsynlig at de mangler erfaring og kompetanse da bedriften ikke har drevet med eksport tidligere. De er derfor avhengig av å hente inn ekstern informasjon - en aktivitet som vanligvis begrenses av usikkerheten rundt den potensielle fortjenesten ved eksport. Det virker, ifølge Cavusgil (1980), som beslutninger vedrørende internasjonalisering på dette stadiet ofte baserer seg på intuisjon fremfor fakta.

3.3.1.3 Eksperimentelt engasjement

Dersom ledelsen har et positivt syn på eksport, er det mulig at bedriften beveger seg til et stadium med eksperimentelt eksportengasjement. På dette stadiet vil eksporten være av liten og uregelmessig. Som oftest vil eksporten være av en størrelsesorden som ikke overskrider ti prosent. Det er også sannsynlig at fortjeneste på kort sikt vil være en viktigere motivasjonsfaktor enn fortjeneste på lang sikt. Eksporten vil som regel begrenses til noen få markeder, og vil i stor grad gjennomføres ved hjelp av mellommenn (indirekte eksport). Markedene som bedriftens eksperimentelle eksport konsentrerer seg om, tenderer til å være til de som er psykologisk sett nær utgangslandet. Psykologisk (eller kulturell) distanse forklares som ”...en funksjon av forskjellen mellom to land uttrykt i deres grad av utvikling, nivå på utdanning, forretningsdrift, hverdagsspråk, kulturelle forskjeller og graden av handelsforbindelser…” (Cavusgil 1980: 277). 

3.3.1.4 Aktivt Engasjement

Det neste stadiet er aktivt eksportengasjement. Dette kan manifestere seg som en ekspansjon til nye markeder, som utvidelse av eksportvolum eller ved at bedriften begynner med direkte eksport. Den mest karakteristiske aktiviteten på dette stadiet er at bedriften går systematisk til verks for å vurdere mulighetene i flere markeder. Markedene med størst potensial blir valgt ut og nærmere vurdert. Informasjonsbehovet stiller nye krav til bedriftens ressurser, og sannsynligheten for at disse nye kravene skal oppfylles er avhengig av tre ting; a) hvor positive ledelsens erfaringsbaserte forventninger er, b) tilgangen til nøkkelressurser, og c) ledelsens vilje til å disponere disse ressursene til nevnte formål.

a) Ettersom ledelsen på dette stadiet har opparbeidet seg en viss kunnskap og informasjonsbase; behøver de ikke lenger basere beslutninger på intuisjon alene. Den erfaringsbaserte kunnskapen gjør også ledelsen bedre i stand til å oppfatte og utnytte mulighetene i markedene. Samtidig danner de et rammeverk som kan brukes til å tolke den mer teoretiske og objektive informasjonen i markedet (Johanson og Vahlne 1977). 

b) For at en bedrift skal kunne utvide sitt eksportengasjement må de ha ressurser til å ta på seg de ekstraoppgavene dette medfører. Tilgjengeligheten på slike finansielle, fysiske og ledelsesmessige ressurser viser seg å være tett knyttet opp mot bedriftens størrelse. Mindre bedrifter kan ha barrierer for å internasjonalisere seg. Små bedrifter kan f.eks. disponere lite kapital, være i besittelse av få erfarne mellomledere og må dermed hovedsakelig fokusere på kortsiktig daglig drift.

c) Selv om bedriften har tilgang på ressursene må ledelsen også være villig til å investere en tilstrekkelig stor del av disse ressursene til nye aktiviteter. Ledelsen kan enten delegere ansvaret for nye markeder til noen få utvalgte personer, til en egen avdeling eller ansvaret kan overføres til en egen avdeling i hjemmemarkedet. Hvilken status personene eller avdelingen som er ansvarlig for de nye markedene besitter, har ifølge Cavusgil direkte sammenheng med ledelsens fokus på eksport. Cavusgil understreker også viktigheten av at ansvaret for de nye markedene tilfaller en erfaren leder som har både anledning og autoritet til å ha reell innflytelse på bedriftens ledelse. Et annet tegn på ressursfordelingen er ledelsens personlige besøk til eksportmarkeder. Slike besøk tjener både til å øke informasjonsbasen og kan være forløsende ved forhandlinger og opparbeiding av kunderelasjoner.

3.3.1.5 Forpliktende engasjement

Det siste stadiet i Cavusgil’s modell er forpliktende engasjement. Her står ledelsen kontinuerlig overfor valg mellom ressursallokering til hjemmemarkedet eller eksportmarkedet. I tillegg er det større vekt på langsiktighet, fremfor tidligere stadiers fokus på kortsiktig profitt. Bedriftens langsiktige holdning vil være avhengig av ledelsens evne til å planlegge og utføre ”marketing mix” (produkt, pris, promotering og plass), samt hvor dyktige de er til å overvinne hindringer knyttet til internasjonal markedsføring (som valutakurser og handelsbarrierer). I tillegg vil de tre faktorene fra forrige stadium påvirke bedriftens engasjement til internasjonal markedsføring. 

Engasjement i utenlandske markeder regnes som mer risikabelt enn engasjement i hjemmemarkedet fordi større verdier er investert og den samlede risikoen øker. Dermed kan det være hensiktsmessig med en forsiktig manipulering av hver del av bedriftens ”marketing mix”. Empirisk forskning tyder på at det er enkelte aspekter av ”marketing mix” som er spesielt viktig: utvikling av distribusjonskanaler, kvalitet og design på produkt og emballasje, konkurransedyktig prissetting og utvidet kreditt (Cavusgil 1980: 278). En veltilpasset ”marketing mix” er nødvendig for en bedrift med et forpliktende langsiktig markedsengasjement. 

Bedriftens langsiktige engasjement vil også være avhengig av hvor dyktige ledelsen er når det gjelder å overvinne barrierer for internasjonale aktiviteter. I tidligere stadier er bedriften opptatt av å utforske og evaluere mulige markeder, og opparbeide seg erfaring med eksportvirksomhet. For en erfaren eksportør vil utfordringene bestå i å vedlikeholde og utvikle eksportengasjement. Eksempler på slike utfordringer kan være import/eksportrestriksjoner, valutaendringer, anskaffelse av kapital og utvidelse av distribusjonsnettet (Cavusgil 1980: 278). En undersøkelse foretatt av handelsdepartementet i USA (US Department of Commerce 1978) viste at bedriftene på dette stadiet var opptatt av å innhente mer spesifikk markedsinformasjon, samt ha personlig kontakt med utenlandske kunder.

De ovennevnte faktorene er viktige for en bedrift som skal overleve i utenlandske markeder. Dersom bedriften ikke lykkes, kan den velge en mer sporadisk form for eksport, eller den kan velge å trekke seg helt ut. Hvis den derimot lykkes, kan bedriften velge å fortsette internasjonaliseringsprosessen ved å lisensiere, etablere utenlandske salgskontorer og/eller bygge produksjonsfasiliteter i eksportmarkeder. 

3.3.2 Kritikk av I-modellen

Innovasjonsmodellen har i likhet med U-modellen vært utsatt for en del kritikk. Modellen anklages for å være for deterministisk. Det sies at modellens sekvensielle natur begrenser modellen Cavusgil’s teori har derimot et mindre rigid syn på internasjonalisering som en systematisk prosess (Bell 1995). Van de Ven (1992: 177), anser hvert steg som en nødvendig forløper til det påfølgende steget. Dette utelukker bedriftens strategiske alternativer, i forhold til f.eks. å etablere lokal produksjon i et land, uten å ha beveget seg gjennom de foregående stegene (Cannon og Willis 1981; Melin 1992). Å ”hoppe” over steg har vist seg å være vanlig i senere undersøkelser (Hedlund og Kverneland 1984; McKiernan 1992).

En kritikk, som er rettet mot både Innovasjonsmodellen og U-modellen, er at teoriene og empirien i hovedsak baseres på studier foretatt på et tidlig stadium i internasjonaliseringsprosessen. Dermed sier modellene lite om internasjonaliserings-prosessen hos bedrifter med internasjonal erfaring. I følge Buckley, Pass og Prescott (1992) er teoriene heller ikke egnet til å beskrive service bedrifter. (jf. kapittel 3.2.4).

En tredje kritikk rettet mot de to stegmodellene, er at forklaringsverdien i forhold til psykologisk avstand minker. Dette skjer etter hvert som og markedene blir mer homogene og global kommunikasjon, transport og infrastruktur forbedres (Czinkota og Ursik 1987). 

3.4 Internasjonalisering og nettverksteori

Gjennom studier foretatt av Johanson og Mattson (1987 og 1988) ble Nettverksteorien utviklet. Nettverksteorien viser tegn til langsiktige relasjoner mellom tilbydere og etterspørrere i industrielle markeder.  Teorien tilsier at det foregår en utstrakt kunnskapsutveksling og tillitsoppbygging på alle organisatoriske nivåer, og dette er forutsetninger for kjøp og salg av materielle og immaterielle ressurser (Johanson og Mattson 1988: 288).

Nettverksteorien beskriver ”industrielle nettverk” som tar utgangspunkt i industrielle systemer. Et slikt system består av bedrifter som er engasjert i hele verdikjeden fra produksjon til bruk av varer og tjenester. Systemene eller markedene beskrives som nettverk av relasjoner mellom bedrifter.

Aktivitetene innenfor et slikt nettverk må koordineres, noe som gjøres gjennom interaksjon mellom bedriftene i nettverket. Dette kan være mellom kunder, distributører og leverandører, noen ganger med konkurrenten og ved indirekte relasjoner med leverandørens leverandør og kundens kunde. Gjennom disse aktivitetene i nettverket skaffer bedriften tilgang til eksterne ressurser som etter modellen er en forutsetning for å få solgt produktene. En av hovedforutsetningene er med andre ord at slike relasjoner vil bygge bro til andre bedrifter og nettverk. Det tar i følge teorien lang tid og krever betydelige ressurser å etablere og utvikle relasjonene. Derfor blir det ressurskrevende å skaffe nye partnere, og arbeidet innebærer både tilpasninger og timing fra alle parter.

Et annet kjennetegn ved et slikt nettverk er at de er stabile og i endring. En transaksjon mellom to bedrifter skjer vanligvis innenfor etablerte relasjoner, men det er også åpenbart at nye relasjoner kan bli etablert, og at gamle forsvinner. Interaksjonen skjer med andre ord innen eksisterende relasjoner, men disse kan også suksessivt endres.

Som resultat av relasjonene etableres det ulike typer av forpliktelser. Modellen skiller mellom tekniske, sosiale, økonomiske og juridiske forpliktelser. I sterkt utbygde tilfeller kan disse være av irreversibel karakter. Det er derfor avgjørende for bedriftens utvikling hvilke samarbeidspartnere og ledd den velger, det er essensielt hvordan relasjonene utvikler seg over tid. For internasjonale bedrifter som knytter kontakt til markedet via selvstendige enheter (f.eks. egne salgs- og produksjonskontorer), forsterkes disse forholdene ytterligere.

Nettverksteorien uttrykker også at de nasjonale nettverkene kan være mer eller mindre avhengige av hverandre som følge av at noen enkelte land gjennomfører økonomisk-politisk integrasjon som ulike toll- og monetære unioner (eks. EU). Dersom dette er tilfelle, kan det ha generelle konsekvenser for bedriftens aktiviteter, uavhengig av bransje eller produkt.

En av hovedforutsetningene i modellen er at bedriften må etableres i nye nettverk for å komme inn på et nytt marked. Dette kan gjøres ved å enten bryte gamle, benytte eksisterende eller ved å skaffe nye relasjoner. Dette tar som nevnt ofte lang tid og krever relativt store ressurser. For bedrifter som etablerer seg for første gang i et nettverk vil inngangsbilletten være høy. Dette innebærer at bedriftenes aktiviteter derfor kan forløpe seg som kumulative prosesser, det vil si at relasjonene til andre bedrifter kontinuerlig etableres, utvikles eller avbrytes. En ikke-kumulativ prosess kan derimot gi positiv kortsiktig økonomisk avkastning, men ved å utvikle seg i små skritt kan man med tiden skape posisjoner i nettverket som sikrer overlevelse på lang sikt. 

På grunn av det kumulative kjennetegnet av markedsaktivitetene blir markeds- eller nettverksposisjonen viktig. På hvert stadium har bedriften en bestemt posisjon i nettverket. Posisjonene karakteriserer bedriftens relasjoner til andre bedrifter og er et resultat av tidligere akkumulerte aktiviteter i nettverket. Bedriftens posisjon i nettverket, dens relasjon til sitt miljø, strategiske muligheter og begrensninger er avgjørende for selskapets konkurranseevne. Dette tilsier at internasjonaliseringen i nettverksmodellen oppfattes som en prosess, hvor bedriftens nettverksposisjoner stadig forsøkes styrket gjennom ulike aktiviteter.

Et annet kjennetegn er nettverkets egenskaper. Dette kan beskrives ved hjelp av strukturen i nettverket, det vil si i hvilket omfang og med hvilken intensitet bedriftenes markedsposisjoner er innbyrdes avhengige (Johanson og Mattson 1988: 294). I tett koblede nettverk, er avhengigheten høy, bindingene sterke, og markedsposisjonene veldefinerte og fastlåste. Løst koblede nettverk fungerer motsatt; få avhengigheter, svake bindinger, samt mindre definerte posisjoner.

3.4.1 Investeringer i nettverk

Investeringer i nettverket er ”prosesser hvor ressurser blir forpliktet til å skape, bygge eller skaffe til veie eiendeler som kan benyttes i fremtiden, eiendeler som kan være materielle eller immaterielle” (Johanson og Mattson 1988: 295). Dette omfatter f.eks. fysisk infrastruktur og diffuse ”eiendeler ”som produksjons- og markedskunnskap. Disse defineres som interne eiendeler og kontrolleres av hver enkelt bedrift i nettverket.

En av hovedforutsetningene i modellen er at hver enkelt bedrift er avhengig av ressurser som blir kontrollert av andre bedrifter, f.eks. markedskunnskap. Bedriften får tilgang til disse eksterne ressursene gjennom nettverksposisjonene. Markedseiendeler av immateriell karakter blir ofte også anskaffet gjennom nettverket.

Tilegnelsen av f.eks. markedseiendeler (de immaterielle) er ofte viktig for å utvikle nettverksposisjonene. Kjennetegnet ved markedseiendelene er at de ofte blir opparbeidet over lang tid, samtidig som det kreves betydelig innsats og kapital for at selskapet skal utvikle og få tilgang til. I tillegg har valgene konsekvenser for bedriftens fremtidige muligheter og strategiske utvikling.

3.4.2 Internasjonalisering i henhold til nettverksteorien

I følge nettverksteori defineres, som nevnt, internasjonalisering av bedriften ved at den etablerer og utvikler posisjoner ved å etablere relasjoner til andre aktører i utenlandske nettverk. Dette kan gjøres på tre alternative måter: 1) Gjennom etablering av nettverksposisjoner med andre aktører i andre nasjonale nettverk som er nye for firmaet; internasjonal utvidelse. 2) Ved å utvikle posisjonene og øke ressursforpliktelsene i de nettverkene som bedriften allerede har relasjoner i; penetrasjon. 3) Ved å øke koordineringen mellom nettverksposisjoner i ulike nasjonale nettverk; internasjonal integrasjon. 

Teorien deler dette inn i to ulike dimensjoner for å beskrive bedriftens situasjon: A) Bedriftens internasjonaliseringsgrad beskriver i hvilket omfang bedriften har posisjoner i ulike nasjonale nettverk, og hvor viktige og integrerende disse posisjonene er. På samme måte har også internasjonaliseringen av markedet konsekvenser for internasjonaliseringen av bedriften. B) Markedets (nettverkets) internasjonaliseringsgrad beskriver omfanget og karakteren av sammenhenger mellom de ulike nasjonale delene av globale nettverk.

Bedriftens internasjonaliseringsprosess påvirkes og avgjøres av karakteristika for både bedriftens- og markedets internasjonaliseringsgrad. (det vil si av bedriftens egne akkumulerte ressurser og erfaringer, og av markedets karakteristika).

3.4.3 Fire alternative situasjoner

I følge Nettverksteorien er det nå mulig å plassere bedriften i fire ulike situasjoner (se figur 5). Bedriftens utvikling er til et visst omfang avhengig av de posisjonene den er etablert i. 

Det antas at bedriftens strategiske situasjon og valgmuligheter bestemmes av dens internasjonaliseringsgrad (som i prosessmodellene) og markedets internasjonaliseringsgrad. Ved å supplere analysen med en karakteristikk av markedets struktur, etableres et grunnlag for beskrivelse av flere mulige internasjonaliseringsveier enn gjennom prosessmodellene, hvor markedets internasjonaliseringsgrad er konstant. Både bedriften selv og de andre bedriftenes markedseiendeler har ulik struktur, avhengig av om de har en sterk eller svak internasjonaliseringsgrad.

3.4.3.1 Tidlig starter

Tidlig starter betegner en bedrift med lav internasjonaliseringsgrad som står overfor et marked i en tidlig fase i internasjonaliseringen. Her er de nasjonale nettverkene til en viss grad innbyrdes uavhengige. Bedriften må gjennom driften tilegne seg kunnskap og erfaringer om utenlandske aktiviteter.

Initiativet til den første internasjonaliseringen kommer ofte fra aktører i de respektive land. Dette kan både være distributører eller kunder. I hvilken grad bedriften kan utvikle posisjonen sin, avhenger av strukturen på nettverket og den utenlandske aktørens posisjon i sitt hjemmemarked. Valg av partner for denne typen bedrift vil dermed være avgjørende for bedriftens internasjonalisering.

Bedriften vil ha liten kunnskap om utenlandske markeder og kan ikke regne med å utnytte relasjoner fra det innenlandske markedet for å tilegne seg slik kunnskap siden de andre aktørene også i liten grad er internasjonaliserte. Internasjonaliseringen vil stille betydelige krav til bedriftens tilpasningsevne.

Under ”Tidlig starter” er det spesielt struktur- og ressursbetingede forhold som f.eks. bedriftens størrelse, produkt- og teknologiorientering som er kritiske for fortsatt internasjonalisering. Dette har konsekvenser for både markedsvalget og inntrengningsstrategi. I andre empiriske undersøkelser av bedrifter med denne type karakteristikk (f.eks. U-modellen) har man funnet at internasjonaliseringen starter i nære markeder og at bedriftene benytter agenter i stedet for salgskontorer. Dette kan sees på som en måte å 1) minimere behovet for kunnskaps utvikling, 2) minimere graden av tilpasninger og 3) nyttiggjøre seg av de allerede eksisterende bedriftene i markedet. Ved å benytte seg av uavhengige eksportformidlere som f.eks. agenter, formidlere, forhandlere eller importører, vil den redusere risiko og behov for egne investeringer. Oppkjøp og ”green-field”
 investeringer krever mer ressurser og er forbeholdt bedrifter som allerede har blitt store på hjemmemarkedet.

Omverdenens lave internasjonaliseringsgrad gjør det fordelaktig å trekke til seg de beste eksportformidlerne. Bedrifter må gjerne frasi seg noe av kontrollen med egne aktiviteter for å kunne knytte seg opp mot og benytte seg av et eksternt nettverk i denne tidlige internasjonaliseringsfasen. Da bedriften utvikles videre, vil den i økt grad være villig til å påta seg risiko for å få mer kontroll og direkte innflytelse over eksportaktivitetene.

3.4.3.2 Ensom internasjonal aktør

Bedrifter karakterisert som ”Ensom internasjonal aktør” har etablert relasjoner i og med utenlandske bedrifter og nettverk. Selskapet har tilegnet seg erfaring, kunnskap og metoder for å kunne ta seg av markeder der kulturelle, juridiske og sosioøkonomiske kjennetegn er forskjellige. De andre aktørene i markedet har ikke relasjoner i like stor grad over landegrensene. Bedriften nyter dermed et konkurransemessig forsprang som øker evnen til å operere i nye nasjonale nettverk.

Et kjennetegn ved slike bedrifter er at de har betydelige ressurser knyttet til markedskunnskap og finansielle ressurser. Ved å utnytte veletablerte markedsposisjoner kan de kontrollere konkurrentenes adferd gjennom f.eks. å bygge inngangsbarrierer. Dermed kan man påstå at markedsvalget i mindre grad, enn i tidligere ”situasjoner”, avhenger av markedenes likhet.

Ved markedsføring av nye produkter kan bedriftens utbygde nettverk av markedsaktiviteter brukes til en raskere spredning. I forhold til de andre situasjonene har den ensomme internasjonale aktøren bedre muligheter for å påvirke utviklingen på de utenlandske markeder, og å utøve innflytelse på konkurransesituasjonen.

Initiativ til videre ekspansjon kommer ikke fra de andre bedriftene i nettverkene siden disse ikke er internasjonalisert. Bedriften har selv kvalifikasjonene til å stå for den videre ekspansjonen ved hjelp av bl.a. egne analyser. Dens relasjoner i og med nasjonale nettverk vil kunne fungere som en bro til videre ekspansjon.

3.4.3.3 Sen starter

Den strategiske situasjonen for den ”Sene starteren” karakteriseres av en bedrift som har begrensede internasjonale aktiviteter og erfaringer, der det globale markedsnettverket allerede har nådd en høy internasjonaliseringsgrad. Denne situasjonen skiller seg ut ved at det ikke er nødvendig å gå til det nærmeste markedet først, og senere til et mer fjernt marked, men at det allerede i starten er mulig å ta relativt store steg. Dette fører til at bedriften kan velge markedet ut fra mulighetene som ligger i de respektive landene.

En forklaring på at bedriften er sent ute kan være at den har konsentrert sine ressurser om å betjene et ”stort” hjemmemarked. Når hjemmemarkedet når et metningspunkt, kan bedriften bli ”tvunget” ut på eksportmarkedet. For en liten bedrift kan de indirekte relasjonene med internasjonaliserte markeder være drivkraften. Siden markedet er sterkt internasjonalisert kan en slik bedrift bli ”dratt” ut av f.eks. en stor leverandør til et internasjonalt prosjekt.

Timing er et viktig problem for den sent startende bedriften. Å være sent ute i markedet kan bety en komparativ ulempe i forhold til internasjonale konkurrenter, som i forveien har bred markedserfaring og har etablert seg i internasjonale nettverksposisjoner. For denne typen bedrifter stilles det økende krav til ressurser, risikovilje og forpliktelser for å etablere nye posisjoner i allerede tett koblede markedsnettverk.

Bedrifter som er store på hjemmemarkedet og er ressurssterke, kan forsøke å bygge opp sterke posisjoner enten via oppkjøp av eksisterende utenlandske bedrifter, eller inngåelse av produksjonssamarbeid med andre virksomheter (joint-venture). Økt markedsrisiko må avveies mot mulige fordeler av hurtig markedsinntrengning og mer intensiv markedsbearbeiding. Denne typen bedrifter har ikke like stor mulighet for å tilpasse seg det nye markedet som en liten aktør, siden de ofte er mindre spesialisert.

En liten bedrift med mindre ressurser må basere seg på lavere engasjement og mindre risikofylte representasjonsformer. Dersom de beste formidlerne er opptatt av konkurrentene må man se etter andre former. Forsøk på å opptre som en underleverandør, utvikle sterke relasjoner til spesifikke kunder, geografisk spesialisering og produktspesialisering kan også være hensiktsmessig.

3.4.3.4 Internasjonal blant andre

”Internasjonal blant andre” er en sterkt internasjonalisert bedrift som opererer i en internasjonalisert verden. Situasjonen gjør det nødvendig for bedriften å legge et globalt perspektiv i sine relasjoner til kunder, leverandører og konkurrenter. Grensen for en ytterligere internasjonalisering vil i tradisjonell forstand være nådd. Imidlertid kan spesialisering i form av høyere kvalitet og integrasjon skape grunnlag for bedrede markedsposisjoner. Initiativet for videre ekspansjon kan også komme fra en tredje part som er indirekte koblet til bedriften.

Andre kjennetegn er at de nasjonale nettverkene er innbyrdes avhengige, landenes nettverk er globalt samkjørte, og konkurransen er internasjonal. Bedriften må konstant reagere på trusler og muligheter som oppstår i kjølevannet av endrede markedsposisjoner. Selv om kampen om markedsandeler kan henføres til lokale, avgrensede områder, er scenen global, da avhengighetsrelasjonene innenfor og mellom nettverkene er sterke. Bedriftene vil benytte seg av en større horisontal og/eller vertikal integrasjon på tvers av nasjonale grenser.

For å kunne integrere de utenlandske nettverksposisjonene kan man for det første bruke egne produksjons- og salgsetableringer til å knytte flere nasjonale nettverk sammen. Dette kan gjøres ved å balansere overskuddskapasitet i et marked med underskuddskapasitet i et annet. I andre tilfeller kan bedriften ønske å eksternalisere sine aktiviteter, for å få adgang til andre bedrifters ressurser eller kunnskap. Her kan den f.eks. kjøpe opp andre bedrifter eller outsource støtteaktiviteter, som f.eks. forsknings- og utviklingsoppgaver. Nyetableringer skjer i landene der bedriften ikke regner med å møte betydelige barrierer eller fiendtlige mottrekk fra eksisterende aktører. Det er således avgjørende hvordan nettverksposisjonene best mulig kan forsvares eller styrkes.

Behov for koordinasjon og tilpasning av aktivitetene gjør at bedriften må utvikle et internasjonalt markedsinformasjonssystem, som overvåker omverden og spesielt konkurrentenes adferd. Dette sikrer at bedriften hurtig og effektivt kan reagere strategisk ved å utnytte nettverksposisjonene.

3.4.4 Kritikk av nettverksteorien

Teorien er kritisert for at den kun undersøker industribedrifter. Den kan derfor ikke generelt forklare internasjonaliseringsprosessen til andre typer bedrifter (Strandskov 1987). For Internett-bedrifter kan det derfor være rimelig å anta at modellen i liten grad kan beskrive deres internasjonaliseringsprosess. Et annet problem med modellen er at den analytiske rammen rundt modellen er meget bred. Med det menes at det ikke er lett å kategorisere bedriftene etter modellens variabler. Hva er et tett koblet nettverk i forhold til et løst koblet nettverk? Hvor går grensen? Senere i oppgaven forsøker vi å kategorisere og forstå hvordan Internett-bedriftene utvikler seg ved å stille disse opp mot hverandre.

4 Metode

For å kunne håndtere problemstillingen trenger vi et forskningsdesign som beskriver hvordan undersøkelsen bygges opp, samt hvilke teknikker og prosedyrer som brukes for å nå fram til en konklusjon. Forskningsdesign inneholder planer for datainnsamling og analyse, og er et bindeledd mellom teori, problemstilling og metode. ”Metode er et hjelpemiddel, ikke et mål i seg selv” - slik beskriver Askheim og Grenness (2000: 37) bruk av metode i en undersøkelse. Metode er et verktøy som brukes for å bestemme hvordan undersøkelsen i praksis skal gjennomføres. 

Selnes (1999) skriver at en forskningsplan kan karakteriseres som en overordnet plan for innsamling, analyse og tolkning av data. For å belyse vår hovedproblemstilling ved hjelp av empiriske undersøkelser, må det taes stilling til prosedyrer og metoder for gjennomføring av oppgaven. Avveiningen som ligger til grunn for endelig valg av metode grunner i en vekting mellom ønsket resultat og praktisk gjennomføring. Den overordnede planen viser hvordan man kommer fra begrepsplan og teoretisk nivå til empirisk og konkret fenomen. Figur 6 viser en oversikt over metodevalget - de valgene vi har tatt er skyggelagt.

4.1 Problemstilling

I den grad dataene og forskningsdesignet tillater det vil den metodiske analysen teoriene åpne for at norske Internett-bedrifter kan testes opp mot internasjonaliseringsteoriene. Internett-bedriftene vil bli analysert, og eventuelle nye mønster eller utviklingstrender som støtter  eller avviker fra teorien vil bli forsøkt identifisert og senere diskutert.

4.2 Forskningsdesign

Selnes (1999; Kotler 2000; Solberg 1989) lister opp tre hovedtyper forskningsdesign. Disse kalles eksplorerende, deskriptive og kausale design. Det er problemstillingens karakter som bestemmer hva som bør velges, i tråd med Troye og Grønhaug (1993) avhenger valget av formålet med undersøkelsen. ”Forskningsdesignet utgjør rammeverket for innhenting, analyse og tolkning av observasjonene” (Ingebritsen og Jakobsen, 1997).
	Forskningsdesign
	Kommentar
	Struktur

	Deskriptivt
	Anvendes til å beskrive og kartlegge ulike aspekter ved en situasjon.
	Strukturert

	Kausalt
	Anvendes til å vise at det eksisterer et årsaksforhold mellom to variable.
	Strukturert

	Eksplorativt
	Anvendes når problemstillingen er uklar for å komme frem til en mer nyansert og eksakt problemstilling.
	Ustrukturert


Tabell 3:  Forskningsdesign
Hvis problemets karakter er klar, benyttes ofte enten deskriptive eller kausale design. I deskriptive undersøkelser er hensikten å beskrive eller kartlegge forhold, gjerne gi oversikt over mengder (som ”hvem eller hvor mange?”). Kausale undersøkelser søker å forklare årsak/virknings sammenhenger mellom ulike variabler (som ”hvorfor eller hvordan?”). Et eksplorerende design er et design som benyttes når problemstillingen er uklar eller når man vet lite om undersøkelsesområdet, for eksempel dersom man ønsker å finne ut av hva som ligger til grunn for en utvikling (som ”hva er hovedpoengene?”). Hensikten med forskningsdesignet er å komme frem til en teoretisk forklaring på hvordan f.eks. et fenomen opptrer.

Eksplorativt design blir valgt da denne metoden kan gi et dypere innblikk i hva som ligger til grunn for Internett-bedriftenes internasjonaliseringsprosess . Ved bruk av dette designet kan man også studere om det undersøkte utvalget følger de teoretiske modellene. Ingen av de andre metodene ville nødvendigvis gitt en tilstrekkelig dybdeforståelse av de underliggende motivasjonene i prosessen, og ville vært av begrenset nytte grunnet populasjonens størrelse.

4.3 Valg av datatype

Dataene som samles inn kan deles inn i sekundær- og primærdata. Sekundærdata er informasjon som allerede eksisterer og som er samlet inn for andre formål enn den aktuelle undersøkelsen, f.eks. artikler og rapporter. Primærdata er utfyllende data som samles inn spesielt for den aktuelle undersøkelsen, som for eksempel casestudier og dybdeintervjuer (Kotler 2000).

Sekundærdata har blant annet blitt innhentet fra Internett, diverse medier, artikler og fra bedriftenes hjemmesider. Opplysninger fra bedriftene har selvfølgelig vært essensiell informasjon, da dette kan karakteriseres som primærdata (se ”4.5 Valg av innsamlingsmetode”).

4.4 Valg av undersøkelsesmetode

Når man skal foreta en undersøkelse må man bestemme seg for om man vil benytte seg av kvalitativ eller kvantitativ metode, eller eventuelt en kombinasjon av disse (Askheim og Grenness 2000; Solberg 1998; Holme og Solvang 1998). Dersom man vil gi et tverrsnitt av en gruppe og finne ut hvor sterke enkelte sammenhenger er, eller generalisere om en gruppe ut fra et mindre utvalg, kan det være mest hensiktsmessig å velge en kvantitativ undersøkelse. Hvis man søker etter en helhetsforståelse om et forskningsområde, som tilfelle er i denne undersøkelsen, kan kvalitativ undersøkelse muligens gi best resultat. En kvalitativ undersøkelse vil ofte også være mer fleksibel enn en kvantitativ undersøkelse, dette kan være essensielt dersom man på grunn av informasjonsmangel må forandre valg av metode underveis. Dette vil sjelden forekomme i en kvantitativ undersøkelse hvor metodene for undersøkelse må standardiseres slik at dataen er raskt og lett sammenlignbare og eventuelt generaliserbare. Hvilken undersøkelsesmetode man velger vil følgelig ha innvirkning på utformingen av datainnsamlingen.

Kvalitative undersøkelser kan deles i flere undergrupper. Ifølge Merriam (1998) har man: en grunnleggende kvalitativ undersøkelse, en etnografisk undersøkelse, en ren fenomenologisk undersøkelse og en forankret teori. Den grunnleggende kvalitative undersøkelsen søker etter å oppdage eller undersøke en hendelse, en prosess eller synspunktene til de involverte personene. Funnene er en blanding av beskrivelse og analyse med grunnlag i det teoretiske rammeverket. Den etnografiske undersøkelsen brukes for å undersøke samfunn og kultur, og den rene fenomenologiske undersøkelsen ser på essensen av erfaringer. Siden dette ikke er relevant for problemstilingen vil disse metodene ikke bli berørt nærmere. Forankret teori tar utgangspunkt i innsamlet data. Ved å se på mønstre og trender forsøker man å lage hypoteser og bygge ny teori.

Ettersom utvalget av norske Internett-bedrifter er relativt lite, er muligheten til å foreta en kvantitativ undersøkelse begrenset. Kvalitativ undersøkelse vil derimot være egnet for å få en helhetsforståelse av situasjon, samt at det åpner for eventuelle belysende innspill fra aktørene. Valget falt på kvalitativ undersøkelse på grunnlag av ovenstående argumentasjon.
En kritikk som har vært fremsatt mot kvalitativ metode er at det er begrensede muligheter for å trekke generelle slutninger ut fra en slik undersøkelse (Askheim og Grenness 2000: 30). Dette kommer av at kvalitativ metode benytter seg av mindre ikke-representative utvalg. Der hvor kvantitative undersøkelser går i bredden, har kvalitative undersøkelser mulighet til å gå i dybden. Undersøkelsen kan dermed styrke en eventuell påstand om at internasjonaliseringsteoriene gjelder for Internett-bedrifter, men kan ikke benyttes til å generalisere for resten av populasjonen. 

4.5 Valg av innsamlingsmetode

Ved innsamling av kvalitativ data kan man benytte seg av metoder som casestudier, dybdeintervjuer og fokusgrupper (Solberg 1999; Aaker; Kumar og Day 2001). ”…(kvalitative) studier… er generaliserbar til teoretiske størrelser, og ikke til populasjoner eller univers” (Yin 1984: 21). 

Casestudier tar for seg fra én til noen få undersøkelsesobjekter, og går i dybden av disse. Dybdeintervju er ofte et lengre intervju hvor man søker etter en dybdeforståelse, og intervjuet bør derfor bli gjennomført sammen med enkelte sentrale nøkkelpersoner i bedriftene. ”Dybdeintervju: Intervju med en eller to personer, som er mindre bundet i form enn et standardisert spørreskjemabasert intervju, og som har til hensikt å avdekke atferdsmotiver” (Askheim og Grenness 2000: 90). Fordelen ved å bruke dybdeintervju fremfor casestudie, er at man får dekket flere undersøkelsesobjekter. Fokusgrupper derimot tar for seg grupper bestående på seks til ti mennesker,  med visse felles kjennetegn, for å utnytte den sosiale interaksjonen som finner sted når en gruppe stilles overfor et problem (Askheim og Grenness 2000).

Før datainnsamlingen begynner må informasjonsbehovet defineres, tre teorier (to prosess- og én nettverksteori) skal undersøkes opp mot norske Internett-bedrifter, må data om bedriftenes internasjonaliseringsprosess innhentes. Når informasjonsbehovet er stadfestet bør eksisterende sekundærdata gjennomsøkes, fordi denne type data som regel er lettere tilgjengelig, mindre kostnads- og tidkrevende å hente inn enn for eksempel primærdata.. Når sekundærdataene er gjennomsøkt, kan innsamling av primærdata begynne. I denne undersøkelsen vil  dybdeintervjuer bli tatt i bruk, fordi vi anser at denne metoden i dette tilfellet kan gi et mer korrekt svar enn fokusgrupper (siden det er lettere å være fortrolig med få tilstede). Bruk av dybdeintervjuer tillater også intervju av flere bedrifter og større utvalg enn ved casestudier (grunnet begrensninger ved undersøkelsens omfang). Siden gruppen av bedrifter er liten kan studiet benytte dybdeintervjuer ovenfor flertallet av de største norske Internett-aktørene. Dybdeintervju blir valgt fordi dette muliggjør at flere bedrifter kan inkluderes i et og samme studie. Dette veier tungt, ettersom at studie av flere bedrifter kan gi et mer nøyaktig og oversiktlig bilde av norske Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess. 

4.6 Utvalgsprosedyre

For å få innhentet den informasjonen som søkes, må en bestemme seg for en hensiktsmessig datainnsamlingsmetode. Valg av innsamlingsmetode ble dybdeintervju, og dermed må intervjuobjektene velges på grunnlag av dette. Hvor mange det er hensiktsmessig og mulig å intervjue avgrenses hovedsakelig av tilgjengelighet, tid og kostnader. Utvelgelsesprosessen kan fremstilles som i figur 7. Den ytre rammen representerer hele ”populasjonen” denne kan defineres som mengden av bedrifter som det ønskes å forstå.  ”Utvalgsrammen” er delen av populasjonen som vi har å velge blant når kriterier og begrensninger har blitt satt. Utvalget er bedriftene som velges ut av dette, og svarandelen er bedriftene som går med på å bli intervjuet.

Den ideelle utvalgsprosedyren defineres som et tilfeldighetsutvalg av en populasjon der hver potensiell respondent er kjent og har lik sannsynlighet for å bli valgt ut. I vår undersøkelse blir derimot utgangspunktet et litt annerledes grunnet utvalgets størrelse. Når man utvalget skal bestemmes kan man enten bruke vilkårlige eller ikke-vilkårlige metode. Vilkårlige metoder som systematisk metode (alle bedrifter som begynner på i) eller loddtrekning, egner seg best dersom man har en stor populasjon og en stor utvalgsramme (Solberg 1999; Fowler 1993; Craig og Douglas 2000). Dersom utvalget er relativt lite, slik det her er, egner det seg derimot best med ikke-vilkårlige metoder som skjønn, snøballmetoden eller tilgjengelighetsmetoden (Solberg 1999). Ved skjønn velger man de respondentene man antar vil gi det mest eksakte svaret. Dersom man benytter snøballmetoden begynner man med ett intervjuobjekt og spør personen hvem det også kan være hensiktsmessig å intervjue. Denne prosessen fortsetter til man har intervjuet ønskelig antall bedrifter. Ulempen med snøballmetoden er at den åpner for subjektive anbefalinger påvirket av faktorer som: Hvilke konkurrenter de har og hvem som understøtter deres valg (folk vil gjerne ha rett). Hvis man derimot velger tilgjengelighetsmetoden intervjuer man de som er lettest å komme kontakt med. 

I denne undersøkelsen vil populasjonen bestå av samtlige norske Internett-bedrifter som er i en internasjonaliseringsprosess. Utvalgsrammen i vårt tilfelle vil være bedriftene som blir funnet. Når det gjelder utvalget, vil det være mest hensiktsmessig å benytte en ikke-vilkårlig undersøkelsesmetode grunnet relativt liten populasjon. Utvalget vil bestemmes ved en kombinasjon av skjønn og tilgjengelighet. Gjennom skjønn vil bedriftene og personene vi mener kan gi oss best mulig svar på undersøkelsen bli valgt, for eksempel personer som har vært med på internasjonaliseringsprosessen i de største bedriftene med mest erfaring innen internasjonalisering. Tilgjengelighetsmetoden vil også til en viss grad være med på å bestemme hvilke bedrifter og personer vi har anledning til å intervjue - både ved at det må stemme tidsmessig og at de må være geografisk tilgjengelige. Forhåpentligvis kan den tidsmessige usikkerheten reduseres ved å ha lang tid til rådighet i intervjufasen. 

4.7 Intervjuet

Det eksisterer tre grader av struktur i dybdeintervjuer: åpent intervju, semi-strukturert intervju og strukturert intervju. Forskjellen ved disse bygger på hvor stor grad av frihet respondenten har. I det åpne intervjuet vil vedkommende mer eller mindre fritt få mulighet til å snakke om ett emne. I det semi-strukturerte intervjuet kan respondenten snakke fritt innenfor visse emner og innen en viss tidsramme (intervjueren kontrollerer intervjuet i større grad), i det strukturerte intervjuet vil personen svare på spørreskjema (Yin 1994; Aaker, Kumar og Day 2001). Det vil være vanskeligere å bestemme tidsforbruket til et åpent intervju enn til et strukturert intervju. En sterkere strukturering vil innebære at intervjueren i større grad kontrollerer intervjuet (større grad av struktur), og desto mer kan intervjuet bli utsatt for forutinntatte holdninger. Det vil også blir utformet en intervjuguide som benyttes i løpet av intervjuene. Utviklingen av et slikt ”spørreskjema” kan fortone seg som en tidkrevende og komplisert prosess, da det finnes få objektive kriterier for hvordan dette skal gjennomføres. Ut fra en gitt problemstilling må man selv finne den oppbygning som vil gi det sett av informasjon som søkes i det enkelte tilfellet.

For å unngå at intervjuet skal bli påvirket av egne holdninger og fordi intervjuet holdes innenfor en viss tidsramme, har semi-strukturert intervjuform blitt valgt. Selve spørsmålsformuleringen er bygget opp rundt informasjonsbehov. Dette er nødvendig for å vurdere hvorvidt bedriftene følger teorien. Ett eller flere av informasjonsbehovene samles under hvert sitt spørsmål slik at eventuelle oppfølgingsspørsmål kan stilles underveis. En relativt åpen og kortfattet intervjuguide vil bli sendt med et følgebrev (Vedlegg 1) til intervjuobjektet i Internett-bedriftene (Vedlegg 2). Slik at ”nøkkelpersonen” kan forberede seg i forkant av intervjuet. Intervjueren vil derimot ha en mer omfattende og mer veiledende intervjuguide (Vedlegg 3), slik at både teorienes hovedpunkter og underpunkter blir belyst.

4.8 Analyse

Før analysen gjennomføres bør de innhentede dataene organiseres. Dette kan gjøres ved å kode informasjonen i intervjuene (som er kontrollert mot sekundærdata). Dette betyr at essensen av svarene vil bli skrevet ned i stikkordsform. Svarene til de forskjellige bedriftene vil stilles ved siden av hverandre i matriseform slik at informasjonen lettere er sammenlignbar og mer oversiktlig. 

Ifølge Yin (1994) kan man dele inn de analytiske metodene for kvalitativ undersøkelse i en hovedkategori og en underkategori. De analytiske metodene i underkategorien kan brukes sammen med en av metodene i den dominerende kategorien. 

Det finnes fire metoder i den dominerende kategorien: mønstersammenligning, forklaringsbygging, tidsserieanalyse og programlogiske modeller. Mønstersammenligning gjennomføres ved at man sammenligner de empiriske mønstrene med et forutsatt mønster. Hvert tilfelle som følger det forutsatte mønsteret er med på å styrke dette. Forklaringsbygging innebærer at man formulerer en teori og denne testes mot empirien fra en bedrift. Deretter revideres teorien og testes igjen. Denne prosedyren følges så mange ganger som nødvendig til man har en ferdig testet teori. I en tidsserieanalyse sammenligner man data over en tidsperiode med a) en forutsatt teoretisk trend og b) en motstridende forutsatt trend.  Den dominerende analysemetoden, programlogiske modeller, er en kombinasjon av mønstersammenligning og tidsserieanalyse.

I underkategorien er det tre metoder som kan kombineres med en av metodene i den dominerende kategorien. Den første, analyse av underpunkter, er en metode som brukes dersom hvert hovedtilfelle som undersøkes består av flere mindre enheter. Man analyserer da underpunktene i hvert hovedtilfelle og sammenligner. Gjentatte observasjoner er en annen metode i underkategorien. Her gjentas ganske enkelt observasjonene enten over tid eller sted. Den siste metoden er sekundæranalyse over flere undersøkelser. Denne metoden går ut på at man ser på og sammenligner flere tidligere undersøkelser om samme emne. 

Mønstersammenligning har blitt brukt i denne diplomoppgaven. Ved å bruke denne  metoden, kan teoriene settes opp mot de resultatene som blir funnet i undersøkelsen. Analyse av underpunkter har blitt valgt bort, da det ble oppfattet slik som at helhetsforståelsen ble bedre ved ren mønstersammenligning. 

4.9 Reliabilitet

Reliabilitet forklarer i hvilken grad irrelevante forhold får innvirkning på undersøkelsen (Askheim og Grenness 2000). I følge Askheim og Grenness kan disse forholdene deles inn i fire kategorier som innvirker på undersøkelsen pålitelighet: 

1) Forhold ved omgivelsene i undersøkelsen. Dette innebærer eventuelle eksterne forstyrrelser i løpet av intervjuet. Ved holde intervjuene i intervjuobjektene egne lokaler og kan forstyrrelsene begrenses. Dette skyldes da også at intervjuobjektet er i trygge og stabile og kjente omgivelser. 

2) Forhold ved intervjueren. Med dette menes det at faktorer ved intervjueren påvirker intervjuobjektet, dette kan innbefatte oppførsel, kjønn, klesdrakt etc. For å unngå at vi påvirker intervjuobjektene således, bestreber å holde en nøytral profil, både i forhold til klesstil og fremførsel (kjønnet vårt var det ikke så mye vi kunne gjøre med). 

3) Forhold ved undersøkelsesinstrumentet. Med dette menes usikkerhet rundt spørsmålene, enten hvordan disse stilles, ordlegging eller innhold. Ved å holde intervju-skjemaene relativt åpne kan vi være mer fleksible overfor intervjuobjektet, samtidig som misforståelser kan rettes opp i løpet av intervjuet. 

4) Omstendigheter rundt dataanalysen. Dette punktet vedrører subjektivitet og retningslinjer i løpet av analysen. Ved grundig forarbeid og teoretiske forberedelser kan retningslinjene og strukturen i intervjuet opprettholdes. Subjektiviteten kan reduseres ved bevisst søke objektivitet i vurderingene. Vi er derimot klar over at resultatene til en viss grad allikevel vil være farget av egne oppfatninger.

Dersom man ønsker å teste reliabiliteten er man avhengig av at forfatterne av undersøkelsen har dokumentert både fremgangsmåte og verktøy (Askheim og Grenness 2000). Ved å gå nøye gjennom valg av metode og ved å vedlegge intervjuskjema (se vedlegg 1, 2 og 3; les også 4.11 vedrørende pålitelighet – en generell forlenger av dette kapittelet), blir undersøkelsen etterprøvbar uten at bedriftenes anonymitet blir kompromittert.

4.10 Validitet

Validitet gir svar på hvorvidt undersøkelsen er i stand til å forklare problemområdet. I hvilken grad undersøkelsens svar stemmer med målsetning, er i avhengig av hvor godt begrepene er operasjonalisert (målbare). Før intervjuguiden utvikles vil de tre teoriene brytes ned i målbare enheter som danner grunnlaget for hvilke spørsmål som stilles. ”…den kvalitative undersøkelsen har en fordel ved at den gjennom nærkontakt med intervjuobjektene kan eliminere misforståelser, uklarheter og andre trusler mot validiteten” (Askheim og Grenness 2000).  

4.11 Undersøkelsens pålitelighet

En empirisk undersøkelse er pålitelig dersom det er mulig rekonstruere den, og få identiske resultater. Det skal altså i størst mulig utstrekning være mulig for andre å gjenta undersøkelsen og avdekke relativt konsistente resultater. Vår undersøkelse derimot er førstegangs kartlegging av internasjonaliseringsteorienes validitet overfor norske Internett-bedrifter. Siden denne undersøkelsen er utviklet kvalitativt og eksplorativt ved dybdeintervjuer, vil man derimot ikke kunne generalisere ut fra resultatene i undersøkelsen. Derimot kan undersøkelsen si noe om i hvilken forklaringskraft internasjonaliseringsprosessmodellene har, eller ikke har, for de undersøkte Internett-bedriftene. Ytterligere studier av andre norske Internett-bedrifter kan være med på å bygge oppunder en eventuell konklusjon om at teoriene har liten eller stor grad av forklaringsverdi ovenfor Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess. 

Fordi vi har benyttet oss av dybdeintervju har ikke eventuelle uklarheter ved ”intervjuguiden/spørreskjemaet” vært et stort problem ettersom at misforståelser har blitt klarlagt i løpet av dybdeintervjuene.

5 Presentasjon av bedriftene

I dette kapittelet presenteres kriteriene som lå til grunn for valg av bedrifter, og deretter vil de valgte Internett-bedriftene bli presentert. Av hensyn til konfidensialitetskrav fra de undersøkte Internett-bedriftene blir bedriftenes navn holdt skjult. Ettersom et begrenset antall norske Internett-bedrifter har gjennomgått en slik internasjonaliseringsprosess er det begrenset hvilken informasjon som kan gies om bedriftene uten å kompromittere anonymitetskravet. Informasjonen om hver enkelt bedrift blir derfor begrenset til en kort presentasjon. Av samme grunn kan heller ikke svarene som ble gitt under intervjuene presenteres noe utover det som har blitt gjort i matrisene under (i analysekapittelet). De fullstendige intervjuene sammen med bedriftspresentasjonene kunne gjort det for enkelt å forstå hvilke bedrifter som har deltatt i undersøkelsen. 

5.1 Kriterier for valg av bedrifter

For at den valgte bedriftsmassen skal være sammenlignbar, har tre ufravikelige kriterier blitt satt:

1) Internett-bedriftene skal være norske ved etableringstidspunkt.

2) Bedriften skal ha aktiviteter i flere land. Det vil si at bedriften har forpliktet ressurser til eksterne markeder – ikke kun tilgjengelig over Internett.

3) Bedriften skal være Internett-basert. Det vil si at de har Internett som hovedkommunikasjonskanal (mer enn 50% av kundekontakten skjer over Internett).

To kriterier har også blitt satt til intervjuobjektene, slik at tilgangen på informasjon blir tilstrekkelig:

a) Personen skal ha vært med på internasjonaliseringsprosessen fra starten av.

b) Vedkommende skal ha vært med på å ta beslutninger i beslutningsprosessen.

5.2 Kort presentasjon av bedriftene

5.2.1 Bedrift 1 (B1)

B1 er en bedrift som driver innen annonsering av eiendommer. De er lokalisert i Oslo og har i dag 50 ansatte, hvorav cirka en tredjepart er situert i Norge. De ble etablert i 1996 under et annet navn og med færre tjenester. Produktet fungerer som en nøytral og uavhengig veileder for forbrukerne på eiendomsmarkedet. Våren 2000 ble konseptet eksportert under eget navn og selskap til det engelske markedet. Senere på året kjøpte de opp en lignende tjeneste i Danmark. Dette oppkjøpet sammen med ledelsens undersøkelse av andre store aktører fra USA førte til at de utviklet konseptet ytterligere. Dette har ført til at selskapet har norsk morselskap med datterselskaper i både Norge, Danmark og Storbritannia. Fra 1999 til 2000 økte antall eiendomsmeglere med nesten en tredjedel. I 3. kvartal i år 2000 hadde selskapet over 150.000 unike brukere ukentlig. 450 av landets 600 eiendomsmeglere annonserer gjennom bedriftens sider.

5.2.2 Bedrift 2 (B2)

 ”....ingen papphatt...”
B2 driver med prissammenligning av varer som kan handles over nettet. De er lokalisert i Oslo og har 30 ansatte. De ble etablert i 1998 og hadde kun enkle tjenester de to første årene. Selskapet anser seg selv som en ”uavhengig prissammeligningstjeneste” for datautstyr, programvare, reiser, elektronikk, bøker, filmer, biler m.m.,  men selskapet tjener dog penger ved at tilbyderne/butikkene av disse produktene kjøper seg inn i systemet. B2 vurderte det som nødvendig å gå sammen med en annen aktør for å overleve på lang sikt. Etter nøye vurderinger og overveielser fusjonerte de med en stor europeisk aktør i år 2000, som for øvrig selv ble etablert i 1999. Disse var i stor grad med på å utvikle produktet videre. Konsernet er i dag inne i 9 europeiske land. Bedriften har 1,250,000 unike brukere hver måned og en oversikt over cirka 25.000 nettbutikker.

5.2.3 Bedrift 3 (B3)

”...alt skulle gå fort...”
Denne bedriften er en av Nordens største vare- og auksjonshus på Internett. De er lokalisert i Oslo og har i dag 20 ansatte, men har vært 90. Bedriften har oppstått gjennom oppkjøp og fusjoner av mindre aktører, blant annet en som ble etablert i 1996 og da kun var et varehus. Konseptet ble av dette selskapet nøye utviklet helt frem til lanseringen i desember 1997. Et år senere lanserte de Norges første auksjon over Internett. De ble i 1999 oppkjøpt av et investeringsselskap og fikk ny administrerende direktør. Høsten 1999 kjøpte de først en golfbutikk, og to måneder senere ble den første internasjonaliseringen tatt. Da ble et svensk selskap kjøpt opp. Senere det samme året ble nok et selskap kjøpt opp for å kunne utvide selskapets allerede brede produktspekter videre. Den 1. januar 2000 ble det etablert lokale kontorer i både Sverige og Danmark. I løpet av høsten 2000 ble de til ”B3” og fusjonerte med en av Sveriges største e-handelshus og ble med dette Nordens største. Selskapet ble deretter relansert i mars 2001. B3 hadde planer om stadig geografisk utvidelse, men lavere markedsvekst enn antatt har stoppet dette i dag. Bedriften har som tidligere nevnt kuttet betraktelig i staben, og har stengt de utenlandske kontorene som de hadde etablert.

5.2.4 Bedrift 4 (B4)

”...ingen grenser for Internett...”
B4 er en ledende bedrift når det gjelder å tilby personlige e-post adresser. De er lokalisert i Oslo og har i dag 30 ansatte som er fordelt på kontorer i Oslo og London. Ideen kom fra en norsk gründer sommeren 1999, og selskapet ble stiftet i januar 2000. Tjenesten ble lansert på syv språk allerede i februar 2000. De tok dermed internasjonaliseringen samtidig med lanseringen i Norge. B4 har nå også blitt registra for det nye toppdomenet ”.name” (ola@nordmann.name) og satser på å ekspandere ytterligere på bakgrunn av dette. De har mer enn 500.000 brukere registrert på denne tjenesten i dag.

5.2.5 Bedrift 5 (B5)

”...personlig kontakt er viktig...”
”...ikke first-mover advantage...”
Denne bedriften er per dags dato kun en norsk annonsetjeneste, men har konkrete planer om internasjonalisering. B5 er en del av et større konsern, men består av 35 ansatte. B5 er skilt ut som eget datterselskap og selskapet er lokalisert i Oslo. De ble skilt ut fra en av Norges ledende aviser for å kunne drive på selvstendig basis. B5 har utviklet tjenesten og hjemmemarkedet over lang tid og er antakelig Norges største aktør på sitt område, hvilket kan forklare selskapets relativt ”sene” internasjonalisering. Bedriften ønsker å dra nytte av erfaringen den har med det norske markedet under internasjonaliseringen. B5 velger land på bakgrunn av eksportlandets Internett-penetrasjon, eksportmarkedets størrelse og avstanden fra hjemmemarkedet til eksportmarkedet. Selskapet har gjennomført diverse analyser av eksportmarkedet i samarbeid med blant annet et av verdens mest renommerte konsulentselskaper.

5.2.6 Bedrift 6 (B6)

”...lager ikke langsiktige planer...”
B6 leverer økonomi-, CRM og e-handelsløsninger til små og mellomstore virksomheter. Selskapet er imidlertid størst på bedriftsmarkedet. Internett-bedriften leverer en rekke prisbelønte programvareløsninger (software) som kundene kan laste ned over nettet, de tilbyr også gratis ”prøveversjoner” av produktene. B6 er lokalisert i Oslo og har i dag ca. 130 ansatte. Firmaet ble etablert 1994 med fokus på utvikling av programvarer. Bedriften har konsekvent fokusert på organisk vekst (30% relativt høy organisk vekst sammenlignet med de andre undersøkte Internett-bedriftene). Imidlertid kjøpte de opp en norsk aktør i 2000 på et komplimenterende marked slik at de ble en totalleverandør av programvare til bedrifts- og personmarkedet. B6’s produkter er lansert på 8 språk og selges i 12-13 land, selskapet har for tiden ingen utekontorer, men en svensk avdeling i Oslo og 20-25 ansatte med utenlandsk bakgrunn fra 7-8 forskjellige land. Salg til England og Finland gjennomføres gjennom Oslo kontoret, og bedriften selger til Tyskland og Østerrike gjennom store internasjonale samarbeidspartnere. B6 har 30.000 brukere verden over og ønsker å konsentrere seg om dagens markeder for ytterligere vekst. Produktene som selges i hjemmemarkedet har i liten grad blitt endret, men snarere kopiert og lansert i de mest attraktive eksportmarkedene. Markedets ”attraktivitet”  har blitt målt ut fra Internett-penetrasjon og antall brukere av IT.

5.2.7 Bedrift 7 (B7)

”...har du tatt Tyskland har du kontroll over Europa...” (Lenin)

B7 er en Internett-basert avis. Datterselskapet startet opp i begynnelsen av 1996 og er lokalisert i Oslo. Firmaet har i dag 65 ansatte og utviklet hjemmemarkedet helt til mai 2000. Investorene så da muligheten for internasjonalisering. Ønsket var å etablere seg i Sverige og Danmark grunnet markedsnærhet. Bedriften manglet kunnskap og erfaring og begynte å søke etter en eller flere samarbeidspartnere. Etter grundige undersøkelser kontaktet de en stor svensk Internett-portal, som for øvrig er et datterselskap av en av de største internasjonale Internett-aktørene. B7 ble kjøpt opp av den svenske bedriften, da de hadde sammenfallende interesser og planer. Internasjonaliseringen skjedde imidlertid først i Tyskland, da konsernet ønsket at et datterselskap skulle utvikles der. Den svenske bedriften var pådriveren, og kompetansen som lå i B7 ble benyttet for utvikle denne filialen. Sverige ble ikke valgt som marked på grunn at den relativt høye konkurransen i markedet, Danmark ble ikke valgt fordi markedet var lite, Tyskland var derimot et stort uutnyttet land med store muligheter. De ansatte fra den norske bedriften var sterkt delaktige i etableringen av den tyske avdelingen det første året, men den tyske avdelingen skal operere selvstendig og utavhengig i fremtiden. Ytterligere ekspansjon vil også i fremtiden gjennomføres på grunnlag av Internett-penetrasjon og markedsmulighetene i eksportlandene.

5.2.8 Bedrift 8 (B8)

”...markedet var der og ville eksplodere... så det var bare å sette i gang...”
Denne bedriften driver med Web-hosting (utleie av lagringsplasser for hjemmesider) og er registra for en rekke toppdomener, deriblant ”.no” (http://www.diplomoppgave.no). B8 er lokalisert i Oslo og består 20 ansatte. Selskapet ble opprettet i 1998 og etter et halvt år med utvikling, lanserte de tjenesten i Norge og deretter i resten av Skandinavia. Videre ekspansjon fant sted i slutten av 1999 og i begynnelsen av år 2000. Da gikk selskapet inn Tyskland og England med små kontorer bestående av kun fire personer. I løpet av 2000 etablerte de virtuelle kontorer i Belgia, Nederland, Østerrike, Spania, Italia og Frankrike. De nå på vei ut av de to samt Tyskland. Til de fleste etableringene benyttet de seg av Eksportrådet, og i f.eks. Nederland ble underavdelingene satt til å ansatte 20 personer, hvorpå eksportrådet og bedriften sammen evaluerte samtlige søknader. Bedriften har i senere tid merket at grundige analyser før inntrengning av nye markeder er nødvendig, fordelaktig og kanskje også hensiktsmessig ettersom selskapet skaffet til veie og brukt nesten 500 millioner kroner. B8 har også lagt vekt på organisk vekst i sin ekspansjon. Dette har de gjort i alle tilfellene unntatt i Spania hvor landets 3.-4. største aktør ble kjøpt opp. Investeringen i Spania begrunnes med landets sene bruk av teknologi (”2 år etter”) og dets store vekstmuligheter. Selskapet har i dag totalt cirka 200 000 kunder.

5.2.9 Bedrift 9 (B9)

B9 driver innen annonsemarkedet for online arbeidsrekruttering. De er lokalisert i Oslo og har i dag 46 ansatte, men i alt nesten 1400 fordelt på 17 europeiske land samt noen i India. Bedriften har 1.000.000 brukere hver uke og har 100.000 jobber utlyst. Opprinnelig startet de opp i 1996 som en komplementær tjeneste til en bok de allerede ga ut. Etter hvert oppdaget ledelsen at det eksisterte store markedsmuligheter for en å utvikle en slik tjeneste internasjonalt, og bedriften er i dag ledende i Europa og har en omsetning på over 50 millioner Euro (per 21. August 2001 i Dagens Næringsliv er Euro = 8,1135). Selskapet har blitt børsnotert både i Oslo og London og har et stort internasjonalt nettverk. Eierne består av flere store norske og utenlandske bedrifter innen bl.a. bank- og finansbransjen, samt et av Norges desidert største konserner. Selskapet har som ambisjon og forutsetning for å eksistere på eksportmarkedet et krav om at de skal være størst eller nest størst i samtlige land de opererer i. Denne målsetningen har medført at selskapet for eksempel benyttet 65 ansatte ved etablering i et enkelt land, hvor den største konkurrenten opererte med kun syv ansatte. Skandinavia står for kun 20-30 prosent av selskapets samlede inntekter, bedriftens dekningsbidraget ligger på cirka 60-70 prosent, og den største konkurrenten har cirka 25 prosent dekningsbidrag.

6 Analyse

I analysen vil resultatene fra undersøkelsen settes opp og sammenlignes med de teoretiske aspektene ved henholdsvis Uppsala modellen, Innovasjonsmodellen og nettverksteorien. I forkant har informasjonen blitt jamført i ulike matriser, en for hver teori, slik at sammenstillingen er gjennomførbar (Miles 1994; Yin 1994). Deretter blir resultatene satt opp mot de ulike teoriene etter mønstersammenligningsmetode (se kapittel om metode) for å tydeliggjøre eventuelle avvik (Yin 1994). Matrisene vil, dersom det er hensiktsmessig, bli gjengitt og benyttet for å belyse noen funn fra undersøkelsen.

6.1 Uppsala-modellen

Under analysen av Internett-bedriftene, står blant annet Uppsala-modellen i fokus. Internett-selskapenes tilegnelse av eksportrettet markedskunnskap, forpliktelser til eksportmarkedet, aktiviteter i markedet og avgjørelser om forpliktelser vil her bli undersøkt nærmere. Empirien som modellen bygger på, danner grunnlag for analysedelen og åpner for videre diskusjon. Validiteten i modellen vil blant annet kunne undersøkes ved å studere i hvilken grad Internett-bedriftene utvikler seg suksessivt, gjennom stegene, som et resultat av læringsprosessen.

6.1.1 Empiriske forutsetninger

Under ”Empiriske forutsetninger” ønsker vi å undersøke om Internett-bedriftenes praksis bryter med forutsetningene modellen bygger på. Suksessiv etablering gjennom stegene fra Johanson og Wiedersheim-Paul’s (1975) modell er et av hovedpunktene.

Ingen av de ni undersøkte Internett-bedriftene har gått suksessivt gjennom stegene i modellen (se tabell 2 kapittel 3.2). Således kan Johanson og Vahlne’s modell karakteriseres som lite egnet til å forklare internasjonaliseringsprosessen til Internett-bedriftene. Seks av Internett-bedriftene ble internasjonale i løpet av sine første leveår, således beveget bedriftene seg fort videre fra ”steg 1: Ingen eksport”. Ingen av bedriftene har benyttet ”steg 2: Eksport gjennom uavhengige representanter; for eksempel agent  eller kommisjonær”, men syv av bedriftene har gått igjennom ”steg 3: Salgskontor i eksportmarkedet”, og en av Internett-bedriftene (B3) har vært innom ”steg 4: Lager el. produksjon i eksportmarkedet”. For eksempel har B4 i liten grad fulgt stegene. Eksporten drives av ”servere”
 situert i samme kontinent som eksportmarkedet. B8 trekker tilbake og avvikler sine salgskontorer i utemarkedet, mens B3 har forsøkt med både salgskontorer og lager i eksportmarkedet, men har trukket disse tilbake. 

6.1.2 Statusaspektet

6.1.2.1 Markedsforpliktelser

For å belyse hvorledes bedriftene har bygget opp sine eventuelle markedsforpliktelser undersøkes bindingen av ressurser til markedet, samt diverse fysiske og psykiske forpliktelser i form av f.eks. lager, kontorer, relasjoner og nettverk.

Ingen av bedriftene har hatt en suksessiv økning i sine fysiske forpliktelser i markedet, men samtlige bedrifter, unntatt B3, har økt sine psykiske ressurser i eksportmarkedet (relasjoner, kunde- og distribusjonsnettverk). Syv av selskapene har vært eksportorientert fra dag en, og for tre av bedriftene er eksportmarkedet allerede større enn hjemmemarkedet. For Internett-bedriftene har en stabil teknisk plattform og et bredt distribusjonsnettverk, vist seg å være essensielt for å lykkes. Fokus hos bedriftene har gått fra markedsfokus til fokus på produkt og plattform, videre over til fokus på salg og relasjonsbygging.

U-modellen tilsier at økte forpliktelser medfører økt aktivitet og økt lønnsomhet. De undersøkte Internett-bedriftene har derimot avviklet kontorer, lager eller personell. Åtte av bedriftene har avviklet deler av sitt ”lokale engasjement”, og den niende bedriften B5 står fortsatt på steg 1: Ingen eksport. Bedrift B3 anskaffet lager, men har senere avviklet lager og sentralisert i hjemmemarkedet. B8 har trukket tilbake deler av sitt eksportengasjement, og sentraliserer og kommuniserer med kundene elektronisk over Internett fra hjemmemarkedet. Selskapenes kundemasse øker, deres nettverk og relasjoner øker, men de fysisk forpliktelsene i form av kontorer og lager avtar.

Ingen av selskapene har gjennomført store produkttilpasninger til det enkelte eksportmarked. Selskapene B1 og B5 har et relativt likt produktsortiment og har eksistert lenge sammenlignet med de øvrige selskapene. B1 og B5 har i løpet av levetiden opparbeidet seg de nødvendige langsiktige relasjonene, samt et godt utviklet distribusjonssystem og nettverk. Produktene som B1 og B5 formidler kan være dyre og komplekse, men da selskapene kun formidler kontakt  mellom kjøper og megler, kan ikke B1 og B5’s formidling anses som et ”komplekst produkt”. B1 og B5 er antakelig de eneste selskapene som ikke ser på eksport som en ”nødvendighet” for å eksistere, men som en kilde til økt lønnsomhet. B1, B3, B5 og B6 konkurrerer med ”tradisjonelle” produkter i tradisjonelle bransjer som varehandel (B3), eiendomsannonsering (B1 og B5) og salg av økonomisystemer (B6 leverer også CRM og Internett-løsninger). B6 leverer produktet fysisk over Internett, B1 og B5 selger annonser til fast eiendom og forvaltningstjenester (kun B1).”Levering” av eiendom kan defineres som plasskjøp og derfor er det kun produktene til B3 som leveres med tradisjonelt grossist- eller distribusjonsnettverk.

Ingen av de undersøkte bedriftene har særlig stor tilpasning av sitt produktsortiment fra land til land. Bedriftene har for øvrig også designmessig tilnærmet like hjemmesider overfor de ulike landene, og kun språktilpasninger gjennomføres. Produktene standardiseres slik at de er lettere globaliserbare. B4 tilbyr et nær identisk produkt til alle markeder, den eneste store forskjellen er språk. B2’s tjeneste er kun en søkemotor, og det gjennomføres dermed liten tilpasning siden selskapet da kun er et formidlingsledd. B3 er unntaket produktmessig. Bedriften har i nasjonale og internasjonale salg hatt distribusjonsmessige problemer, som har ført til manglende leveringsdyktighet (tollavgifter og restriksjoner på import til eksempelvis EU fra Kina). Salg av komplekse produkter innebærer at introduksjon og innarbeiding ovenfor eksportmarkedene tar tid. Heterogene og komplekse produkter krever ofte en større langsiktighet i markedet. Dette fordi produktet ofte må demonstreres og promoteres før ervervelse, samt senere understøttes gjennom support fra selger. B4 og B6 tilbyr innledningsvis et ”gratis” produkt som kunden får muligheten til å bli kjent med, og bli avhengig av produktet (inntrengningsstrategi). B4’s produkt er foreløpig gratis, men bedriften vil ta betalt for tjenesten når de har fått en viss kundemasse. B6’s produkt er komplekst, men selskapet tilbyr et relativt enkelt prøveprodukt slik at potensielle kunder får mersmak og eventuelt oppgraderer sitt produkt.

Oppsummering

Johanson og Vahlne’s (1977) empiri vedrørende bedrifters suksessive økning i fysiske forpliktelser til markedet, har relativt liten gyldighet for Internett-bedriftene da de ikke går suksessivt gjennom ”stegene”. Bedriftene har aktiviteter og ressurser i markedet ved etablering av ny avdeling, men i det undersøkte utvalget har de fysiske koblingene og ressursene minket i løpet av bedriftenes eksistens i eksportmarkedet. Ingen av bedriftene har for tiden lager i eksportmarkedene og ingen av de ni bruker agenter. Samtlige av de etablerte bedriftene har avviklet et eller flere av sine salgskontorer i utlandet. Således kan man resonnere i at det tenderer mot en suksessiv nedrustning av fysiske forpliktelser til markedene, fremfor en suksessiv økning, men dette kan da også skyldes generell markedsnedgang. De psykiske forpliktelsene derimot øker ved at bedriftenes salg, relasjoner og kundenettverk øker. Siden lønnsomheten øker, vil allikevel ikke ”markedsnedgang” være en tilstrekkelig forklaringsvariabel. Produktene tilpasses ikke til spesifikke markeder, men standardiseres slik at konseptene blir allmenngyldige, globale og kompatible.

6.1.2.2 Kunnskap

For å analysere Internett-bedriftenes bruk av kunnskap har vi valgt å se nærmere på deres eksperimentering, bruk av erfaringslærdom og innhenting av primær- eller sekundærinformasjon.

Internett-bedriftene tenderer til å gjøre få analyser, og bruker lite tid til innhenting og utvikling av primær- og sekundærinformasjon. Til forskjell fra tradisjonelle industriselskaper tenderer Internett-bedriftene til å internasjonaliseres raskt. Markedet er relativt nytt og relevant kunnskap hentes inn gjennom eksperimentering fremfor analyser og bruk av sekundærinformasjon. Det blir fokusert på å være tidlig ute i markedet - åtte av bedriftene har tro på ”first-mover advantage”, det vil si at man har fordel av å være først i markedet. B9 har gjennomført simultane etableringer i flere eksportmarkeder samtidig/simultant hvor erfaringene ved etablering fra et marked fortløpende blir kommunisert mellom landene. Således virker det som generell ikke-markedsspesifikk erfaring anses viktigere enn spesifikk erfaring og analyser før etablering. Små kultur- og språktilpasninger virker som å være bedriftenes nesten eneste tilpasningen til eksportmarkedet. For innhenting av basiskunnskap har blant annet Eksportrådet blitt brukt aktivt i seks av selskapene.

Åtte av selskapene har tatt i bruk lokal kompetanse, enten ved å fusjonere med eksisterende bedrifter med stort kundenettverk, eller ved bruk av lokale gründere , reklamebyråer o.l. B2 og B7 har for eksempel selv blitt kjøpt opp, B1 har kjøpt og fusjonert med en dansk bedrift, B9 har tatt i bruk en gründer i England, B8 har gjennomført diverse oppkjøp, men har gjennomført dette med støtte av lokal kompetanse (f.eks. bruk av lokale markedsføringsbyråer i Spania).

Eksperimentering og bruk av erfaringslærdom oppfattes typisk som mer hensiktsmessig enn analyser av eksportmarkedet. Hovedsakelig virker det som at det er kunnskapen om hvordan man operasjonaliserer og gjennomfører en typisk etablering som står i fokus. Dette kan knyttes opp mot at markedet er nytt og uutviklet. Det eksperimenteres ofte på vei inn i markedet, fremfor å bruke tid og ressurser på omfattende analyser av hvordan kundene oppfatter et ukjent, uprøvd og nytt produkt. Alle unntatt B5 og B6 har en definert ”kritisk kundemasse” (jf. fotnote 4 s.40) som må oppnås for å sikre varig lønnsomhet. Åtte av ni aktører fokuserer også på ”first-mover advantage”, og fem av bedriftene har etablert seg i fem eller flere land i løpet av en ettårsperiode.

Oppsummering

Forpliktelsesavgjørelser blir ifølge Johansen og Vahlne (1977) tatt på bakgrunn av det enkelte selskapets kunnskap om markedet. Tidligere empiri fra U-modellen som knytter seg til bedrifters kunnskapsinnhenting viser seg å fortsatt være gjeldende for Internett-bedriftene. Markedene og produktene er nye og dermed er sekundærinformasjon til lite hjelp. For åtte av bedriftene lå fokus ved etablering hovedsakelig på den fysiske inngangen i markedet, operasjonaliseringen var fokus fremfor psykisk tilpasning (kultur etc.) til det enkelte land. U-modellen tilsier at både generell kunnskap og markedsspesifikk kunnskap er avgjørende, men for Internett-bedriftene kan det virke som om slik informasjon begrenser seg til visse språk- og kulturtilpasninger.

6.1.3 Endringsaspektet

6.1.3.1 Aktiviteter

Ved å analysere markedsaktivitetene til Internett-bedriftene kan man ifølge U-modellen illustrere bedriftenes langsiktighet og forpliktelser i markedet. For å få et bilde av situasjonen vil vi undersøke om det er et betydelig sprik mellom aktiviteter og konsekvens og om selskapenes produktkompleksitet og differensiering fører til økte kunderelasjoner.

U-modellen tilsier at aktiviteter må gjentas over tid for å gi lønnsomhet. Relasjonene med kundene karakteriseres som kortsiktige, og transaksjonene er ofte enkeltstående. En ”kritisk masse” (jf. fotnote 4 s. 40) må oppnåes før bedriftene får avkastning. Til tross for at den kritiske massen gjerne tar tid å oppnå, har syv av Internett-bedriftene kun et 1-2 års strategisk ”break-even”
 perspektiv. 

Johanson og Vahlne’s (1977) modell hevder at langsiktigheten og tettheten i et kundeforhold har stor sammenheng med antall transaksjoner som gjennomføres. Kunderelasjonene og kompleksiteten leder antakelig, i tråd med U-modellen, til økt langsiktighet. Derimot tenderer det til at kunderelasjonene blir kortere da Internett gjør det enkelt for kundene å sammenligne homogene produkter (lett tilgjengelig), og kundene tenderer til å bli mer ”illojale” og opportunistiske. På en annen side blir tidligere kunder ofte registrert ved kjøp gjennom Internett, og havner i bedriftens kundenettverk. Gjennom kundenettverket og e-mail blir kundene jevnlig oppfulgt med nyhetsbrev, tilbud o.l. og dermed kan det argumenteres for at kunderelasjonene er relativt langsiktige. B1, B3, B5 og B7 er sterkt avhengige av et stort nettverk for å sikre tilgang og tilbud av deres produkter. Selskapene B1, B5 og B7 har bygd disse opp gjennom flere års eksistens i markedet. B3 derimot har forsøkt å kjøpe kompetanse og erfaring for å kunne etablere seg raskt i markedet.

Oppsummering

U-modellen av Johanson og Vahlne (1977) forfekter at heterogene produkttyper krever mer oppfølging og større langsiktighet enn homogene produkter. Kompliserte og kostbare produkter krever mer interaksjon mellom partene. Langsiktigheten og tillit i relasjonene må derfor være større enn for enkle, lett sammenlignbare produktkonsepter. Nettverk bygges opp over tid, oppkjøp og ansettelser av markedsspesifikk kompetanse sentraliserer kunnskapen og er til hinder for en helhetlig organisatorisk læringsprosess i eksportprosessen.

6.1.3.2 Avgjørelser

Johanson og Vahlne’s (1977) teori vedrørende avgjørelser om aktiviteter bygger på at de gjennomføres på grunnlag av den kunnskapen bedriften har om problemene og mulighetene de står ovenfor. Under ”avgjørelser” vil det undersøkes nærmere i hvilken grad bedriftene går i små steg, deres beslutninger om langsiktighet, fleksibilitet og forpliktelser.

U-modellen tilsier at kjennskap til behov og muligheter er avhengig av selskapets erfaring. Fire av bedriftene har eksistert i tre år eller mindre, men har hatt en generell oppfatning at Internett ”kom til å bli noe stort”. For syv av bedriftene har det virket som at internasjonaliseringsmulighetene ved hjelp av Internett har vært enorme og dette har vært en sterk motivator og pådriver for rask etablering. B1 og B5 har derimot et nettverk og inntjeningsgrunnlag som tilsier at de kan overleve ved å kun satse på hjemmemarkedet. Det virker som B1 og B5 har gått mer forsiktig fram i sin internasjonaliseringsprosess. B5 har antakelig gjennomført flest analyser av samtlige aktører, og uttaler at de har et ”150-år langt strategisk perspektiv”.

U-modellen tilsier at internasjonaliseringen skjer i små steg, dersom ikke markedet er særdeles homogent eller bedriften har betydelige midler. Seks av bedriftene understreker at de må være størst eller nest størst i eksportmarkeder. De undersøkte Internett-bedriftene har generelt internasjonalisert seg i mange land i løpet av kort tid. Markedsforholdene er særdeles ustabile og ressursinnhenting ble raskt gjennomført. For å kunne introdusere produktene raskt til ulike markeder har produktet blitt standardisert slik at konseptene lett kan globaliseres. Ingen av de ni bedriftene har tatt i bruk agenter ved etablering i sine eksportmarkeder, derimot har salgskontorer og lager i noen tilfeller blitt brukt. Åtte av de ni selskapene har gjennomført en eller flere fusjoner eller emisjoner i sin etablering. B3 har gjennomført fusjoner i Norge, Sverige og Danmark. B2 og B7 har blitt kjøpt opp, B8 har gjennomført fusjoner, oppkjøp og emisjoner. Som en del av selskapenes markedsinntrengning har noen tilpasninger blitt gjennomført. Standardisering og tilpasning ovenfor operativsystemer og innpass i distribusjonssystemer har vært av betydning. En stabil teknisk plattform er en forutsetning for å sikre langsiktige kunderelasjoner (kvalitetssikring). Fleksibilitet i hele organisasjonen har vært essensielt for Internett-bedriftene da flere av bedriftene eksperimenterer seg inn i markedet, samt at flere av bedriftenes strategi er å flette ulike, men kompletterende produkter sammen slik at mersalg, kryssalg og oppsalg oppnås.

Oppsummering

U-modellen tilsier at bedrifter normalt internasjonaliserer seg i små steg, samt at bedriftene tar risiko veid opp mot mulighetene i markedet. Internett-bedriftene har til forskjell fra U-modellens empiri entret markedet med store steg, med relativt nye produktkategorier. Etablering ble for åtte av bedriftene motivert av eksterne, sekundære analyser av markedsveksten (ikke initiert av bedriften selv). Rask vekst krever en rask tilpasning til omgivelsene. Den tekniske plattformen og distribusjonsnettverket har således vært fundamentale for bedriftens langsiktige kunderelasjoner.

6.2 Innovasjonsmodellen

I denne delen av analysen undersøkes det i hvilken grad bedriftenes internasjonaliseringsprosess overensstemmer med I-modellen antagelser. Ved analyse av I-modellen vil Internett-bedriftenes bruk av stegene undersøkes. Det vil undersøkes i hvilken grad Internett-bedriftene har fulgt modellen. Eventuelle variable i modellen trekkes frem som bekreftende eller avkreftende i forhold til om Internett-bedriftenes utvikling overensstemmer med Cavusgil’s (1980) Innovasjonsteori. 

De to første stegene i den teoretiske modellen er slått sammen da dette er mer praktisk i operasjonell sammenheng (Cavusgil 1982). Figur 8 viser hvor langt bedriftene har kommet ifølge teorien. Linjen viser i hvilken rekkefølge bedriftene har beveget seg gjennom stegene. Med unntak av B2 har alle bedriftene fulgt linjen. Det vil si at bedriftene som har kommet til fasen ”aktiv internasjonalisering” har vært gjennom de to foregående fasene. 

6.2.1 Kun i hjemmemarkedet

I denne delen undersøkes hva som var årsaken til bedriftens internasjonalisering. Det oppfattes som spesielt interessant å se om internasjonaliseringsprosessen var stimulert av interne eller eksterne partnere. Internett-bedriftenes erfaring og kompetanse kan gi et innblikk i bedriftens eksportforutsetninger.
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Matrise 1: Kun i hjemmemarkedet
Det første som undersøkes er om internasjonaliseringen skyldtes intern eller ekstern stimuli. Det viste seg at samtlige bedrifter i vår undersøkelse startet sin internasjonaliseringsprosess som følge av en intern stimuli. En forutsetning for dette er at styret anses som en del av bedriften. Hos tre bedrifter var det styret som var pådriver for internasjonalisering.

Cavusgil (1980) deler intern stimuli inn i tre ulike former, differensierende faktorer er formen for intern stimuli som oftest nevnes av intervjuobjektene. I de fleste tilfellene (åtte av ni) oppgir intervjuobjektene at 1) det er et produkt eller konsept som med fordel kan lanseres i utlandet, eller 2) det norske markedet ikke er stort nok til at bedriften kan klare seg på dette markedet alene. For flere av bedriftene er større markeder et absolutt krav for å kunne overleve. Små marginer gjør at bedriftene må ha et stort antall brukere for å kunne oppnå overskudd.

Foretaksomme beslutningstakere forekommer i syv av de ni undersøkte Internett-bedriftene. I mange av tilfellene er det et ønske om vekst og fortjeneste som gjør at beslutningstakere er pådrivere for internasjonalisering. Antall brukere er for mange Internett-bedrifter et mål på hvor vellykket bedriften er, en bedrift med mange brukere er også mer attraktiv for eventuelle oppkjøpere/fusjonskandidater. Å posisjonere seg for andre internasjonale aktører, enten ved samarbeid oppkjøp eller fusjon, er en strategi som fire av bedriftene legger vekt på. Slik kan selskapene raskt tilegne seg internasjonal kompetanse og tilstedeværelse i andre markeder samtidig som de kan tilby en exit-strategi
 for investorer utenom børsnotering. Dette vil også gjøre bedriften mer attraktiv for potensielle investorer når de skal hente inn penger. 

En internasjonal holdning hos beslutningstakerne viste seg å være vanskelig å fastslå i ettertid, men også her er det tre bedrifter hvor man med relativt stor grad av sikkerhet kan si at ledelsen har hatt en slik holdning. I disse tilfellene har bedriftene hatt et internasjonalt mål fra begynnelsen. Ettersom det for disse bedriftene ikke er forbundet store etableringskostnader med en lansering i utlandet, har dette skrittet hele tiden vært nærliggende.

Som det går fram av matrise 1 er det en betydelig overlapping av interne stimuli. Hos tre av bedriftene har alle tre faktorene bidratt til at de vurderte internasjonalisering. Hos fire av de andre bedriftene er det både differensierende faktorer og beslutningstakerne som er pådrivere, og hos de siste to er det kun én faktor som spiller inn. I tillegg til stimuli er også bedriftens erfaring og kompetanse med internasjonal virksomhet viktige for å forklare bedriftenes utvikling (Cavusgil 1980). Fem av bedriftene hadde erfaringen og kompetansen, og to av bedriftene hadde tilgang på denne gjennom nettverk og internasjonale samarbeidspartnere. Med andre ord var det kun to av bedriftene som manglet nødvendig erfaring og kompetanse. I de tilfellene hvor bedriftene ikke hadde den nødvendige kompetansen, ansatte de personer som kunne bidra med det bedriften manglet. Allikevel var det kun fem av bedriftene som foretok grundige analyser før de beveget seg inn i nye markeder. De resterende fire hadde ikke lagt vekt på analyser og baserte sin internasjonalisering på forventninger fremfor fakta, i tråd med Cavusgil’s funn. 

Oppsummering

I tradisjonelle ”brick-and-mortar” bedrifter har det vært en klar tendens til at bedriftene vurderte internasjonalisering som følge av en ekstern stimuli. I en empirisk analyse av åtte forskjellige studier (Cavusgil 1976) ble det fastslått at mellom 54% og 64% av bedriftene reagerte på ekstern stimuli. I vår undersøkelse er funnene derimot helt motsatt – alle bedriftene har reagert på intern stimuli.

I følge Cavusgil er det betegnende for bedrifter i denne fasen at de har lite eller ingen erfaring og kompetanse, og at ”beslutninger i denne fasen virker å være basert på ledelsens diffuse oppfatning om fordelene ved internasjonalisering” Cavusgil (1980: 276). Til tross for at mange av bedriftene i denne undersøkelsen hadde den nødvendige erfaring og kompetanse var det fortsatt fire bedrifter som ikke satte av tid og ressurser til analyser. Forventninger til markedets vekst var et gjennomgående tema i de fleste intervjuene, og for noen virket analysen nærmest som en formalitet.

6.2.2 Eksperimentell internasjonalisering

Under ”Eksperimentell internasjonalisering” undersøkes bedriftenes opprinnelige mål for internasjonaliseringen, samt hvordan de gikk frem i sitt hjemmemarked. Deretter betraktes bedriftenes første skritt ut over landegrensene; hvor mange land de gikk inn i og hvilke disse var.
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Matrise 2: Eksperimentell internasjonalisering

Som nevnt i teoridelen er den eksperimentelle internasjonaliseringsfasen i følge Cavusgil (1980) karakterisert av en begrenset virksomhet i de utenlandske markedene (mindre enn 10% av omsetningen og typisk 1-2 markeder). Som vi ser av matrise 2 har syv av bedriftene i undersøkelsen vært innom dette steget (en har hoppet over steget, og en har ikke kommet lengre enn til det foregående steget). Antall markeder som bedriften først gikk inn i viser seg å være litt større (1-4 markeder). 

Et annet kjennetegn for bedrifter i denne fasen er som det går frem av matrise 2 at bedriftene ofte har et kortsiktig mål. Med dette mener vi at de oftere konsentrerer seg om kortsiktig profitt enn langsiktig vekst. I undersøkelsen var det fire av de syv bedriftene som la vekt på kortsiktige mål mens tre hadde satt langsiktige mål. Samtlige av disse tre hadde som mål å bli store, europeiske aktører innenfor sitt område, gjerne uttrykt som markedsandeler eller som størrelse på omsetning. 

Den samme jevne delingen finner vi ved Cavusgil’s påstand om at de bedriftene som har nådd denne fasen har vært gjennom det han kaller en ekstraregional start. Tre bedrifter hadde vært gjennom en regional utvikling av hjemmemarkedet, mens fire bedrifter hadde enten holdt seg til ett område eller etablert seg i hele hjemmemarkedet under ett.

Samtlige av de åtte bedriftene som har beveget seg ut har begynt i psykologisk nærliggende markeder som Skandinavia, England eller Tyskland. Dette er land med bedriftskulturer som for de fleste ikke er særlig ulik norsk bedriftskultur. To av bedriftene har omtalt sin inntreden i de skandinaviske landene som nødvendige for å bygge en plattform for videre ekspansjon i Europa. Dette er basert på at de oppfatter en inntreden i disse landene som en mulighet til å opparbeide seg en trygg og solid base før de begir seg videre ut. 

Oppsummering

Selv om antall markeder som Internett-bedriftene gikk inn i er større, er ikke forskjellen markant nok til å påstå at praksisen avviker fra eller støtter Cavusgil’s teori. Det samme gjelder for Internett-bedriftenes kortsiktige målsetninger og deres ekstraregionale start. Det eneste punktet som klart støtter teorien, er punktet om internasjonalisering til psykologisk nærliggende markeder.

6.2.3 Aktiv internasjonalisering

Under aktiv internasjonalisering vil Internett-bedriftenes grad av forundersøkelser studeres, og det fokuseres også på i hvilken grad bedriftene fikk ekstern assistanse. Til slutt vil det bli fokusert på hvordan bedriftene internt tilrettelegger for internasjonalisering med tanke på ressurser.
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Matrise 3: Aktiv internasjonalisering

En av aktivitetene som i følge Cavusgil (1980) kjennetegner fasen som kalles aktiv internasjonalisering er at de systematisk utforsker nye markeder, i motsetning til i de tidligere fasene hvor de typisk baserte seg mer på inntrykk. I denne undersøkelsen har det vanligste vært at bedriftene har foretatt en eller annen form for analyse eller undersøkelse før de begynte sin internasjonalisering, og har fulgt disse analysene gjennom hele prosessen. Det vil si at de planlegger hele ”roll-out”
 prosessen i utgangspunktet før de setter i gang, og kun korrigerer for store endringer i markedene underveis. Det viser seg i undersøkelsen at kun to av bedriftene i denne fasen har foretatt grundige analyser av markedene før de gikk ut. Av de resterende fem, har tre av bedriftene gjort få eller ingen analyser, mens de to siste ligger i en gråsone. De fleste av bedriftene (seks av syv) har brukt ekstern hjelp i sine analyser/undersøkelser, ofte i regi av Norges Eksportråd, og støttet av egne analyser. 

De nye oppgavene bedriften får når den innarbeider nye markeder setter nye krav til ressursene. Ifølge Cavusgil (1980) er det tre faktorer som avgjør om disse kravene blir møtt: 1) ledelsens erfaringsbaserte forventninger til internasjonaliseringen, 2) tilgangen til de riktige ressursene, og 3) ledelsens vilje til å allokere disse ressursene. Av de syv bedriftene har seks positive erfaringer med sin eksperimentelle internasjonalisering, mens kun én satt igjen med negative erfaringer. Når det gjelder ressurser viste det seg at seks av de syv bedriftene hadde, eller fikk tak i, tilstrekkelig med ressurser, og fire av disse hadde også den nødvendige allokeringsvilligheten.

Oppsummering

Det viser seg at bedriftene som oftest ikke endrer strategi til en systematisk inndrivelse av informasjon etter at de har kommet til denne fasen. Det er heller mer vanlig at bedriftene foretar en analyse på et tidligere stadium. På bakgrunn av denne analysen planlegger bedriften hvordan og i hvilken rekkefølge de skal innta nye markeder. Selskapene følger altså sin første analyse av markedet fremfor å foreta nye undersøkelser. Resultatene tyder også på at bedriftene har nok ressurser, og flertallet er villig til å benytte disse ressursene til internasjonalisering.

6.2.4 Internasjonal ekspansjon

I denne fasen tar vi for oss hvilke barrierer bedriftene har møtt som internasjonale aktører, og ledelsens posisjoneringsvalg av bedriften i markedet blir studert nærmere. 
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Matrise 4: Internasjonal ekspansjon

Problemene og utfordringer Internett-bedrifter møter som internasjonale aktører er i stor grad rettet mot å vedlikeholde og utvikle markedene. Samtlige tre bedrifter har under intervjuet trukket frem utfordringer som er av slik karakter. Utfordringene er allikevel litt forskjellig fra de mest typiske utfordringene som nevnes i teorien. I stedet for import- og eksportrestriksjoner, kostnad og tilgjengelighet av transport samt kapitalanskaffelse, er det variasjoner i Internett-penetrasjon, opprettholdelse av tilstrekkelige intern-systemer og endringer i konkurransesituasjonen, som opptar bedriftene. 

Den andre faktoren som kan brukes til å bestemme om teorien kan beskrive bedriftene i denne fasen, er hvor dyktige ledelsen har vært i sin planlegging og utføring av ”marketing mix”. Dette punktet bli ikke diskutert av to grunner: 1) det har gått altfor kort tid siden bedriftene ble internasjonale aktører til at man med rette kan bedømme effekten av ledelsens planer, og 2) i det året som undersøkelsen har pågått har det vært store svingninger i markedet.

Oppsummering

Utfordringene som bedriftene i denne undersøkelsen har møtt er av samme type som i teorien. Forskjellen er at disse utfordringene kommer i en litt annen form. Punktet ”marketing mix” har vi valgt å ikke inkludere. Vi har valgt dette på bakgrunn av tidsrammen og markedets volatilitet.  

6.3 Analyse av nettverksmodellen

I dette kapittelet analyseres Internett-bedriftene opp mot nettverksmodellen, med utgangspunkt i de fire ulike alternative situasjonene som modellen presenterer (jf. pkt 3.4.3). Modellen benyttes for å se hvordan bedriftene kan plasseres i henhold til modellen. Denne analysen ligger til grunn for en eventuell senere diskusjon av nettverksmodellen og for i hvilken grad teorien beskriver Internett-bedriftenes internasjonaliseringsprosess. 

For å analysere modellen og kategorisere bedriftene har følgende hovedpunkter blitt drøftet: 1) Initiativet til internasjonaliseringen, 2) Bedriftens internasjonaliseringsgrad og 3) Markedets internasjonaliseringsgrad. Modellens to dimensjoner analyseres spesifikt, og initiativet til internasjonaliseringen taes med fordi dette kan være belysende for å kunne kategorisere bedriftene. Etter denne delen av analysen oppsummeres funnene i figur 10 som baseres på modellens dimensjoner. Nærmere diskusjon av resultatene vil bli gjennomført i diskusjonsdelen i kapittel 7.

6.3.1 Initiativet

Intern stimuli var bakgrunnen for internasjonalisering hos samtlige ni bedrifter (jf. kapittel 6.2.1). Bedriften tok selv initiativet til den første internasjonaliseringen, og har gjennomført analyser i eget hus samt fått hjelp av eksterne konsulenter og rådgivere. Analysene viste at markedet ville vokse betraktelig i løpet av kort tid. B5 uttaler at ”...det var troen på at det nye markedet ville femdoble seg, som lå til grunn for internasjonaliseringen...”. Gründerne, lederne, investorene og ikke minst styret ble alle nevnt som pådrivere. Som tidligere nevnt var også produktet/tjenestens internasjonale potensial en faktor som påvirket internasjonaliseringen

I syv av ni tilfeller var det bedriften selv som bestemte markedsvalget. Derimot i B2 og B7 var det en ekstern part som avgjorde valget. B2 ble kjøpt opp og anså dette som det mest lønnsomme valget på lang sikt. Oppkjøperen (stor europeisk aktør), som allerede var inne i fem andre land, bestemte den videre internasjonaliseringen. Det første initiativet til internasjonaliseringen kom imidlertid internt i B2. For B7 var det oppkjøperen som bestemte markedsvalget.

Oppsummering

På grunnlag av karakteristika som er trukket frem, kan man antakelig kategorisere Internett-bedriftene lik den ”Ensomme internasjonale aktøren”. Dette kjennetegner bedrifter som har et relativt bredt nettverk til andre bedrifter i et lite utviklet marked (jf. figur 5). Initiativet for internasjonaliseringen for disse bedriftene er i følge teorien oftest et internt stimuli på grunn av markedets lave internasjonaliseringsgrad. Undersøkelsen viser også at det var et internt stimuli som var avgjørende for internasjonalisering.

6.3.2 Bedriftens karakteristika

Bedriftenes karakteristika kan skjønnsmessig fremstilles som i figur 9. Den tar for seg i hvilken grad bedriftens relasjoner er løst- eller tett koblet, samt skisserer det antall relasjoner bedriften har i sitt internasjonale nettverk.

Som figur 9 viser har bedriftene ulike karakteriseringer av sine relasjoner, og det er ingen klare fellestrekk. Det er tildels store variasjoner i antall relasjoner bedriftene har. Undersøkelsen viste variasjoner fra B4 med kun to relasjoner, til B1 og B3 med svært mange relasjoner. Strukturmessig er det heller ikke noen spesielle trender. Ut fra Figur 9 viser varierer intensiteten sterkt mellom bedriftene. De har svært ulike grader av hvor tette og løse aktørene i nettverkene er koblet til hverandre.

Varehandelsbedriften, B3, er bedriften som har flest ulike relasjoner. Den har outsourcet store deler og har relasjoner med leverandører innen blant annet logistikk, markedsføring og regnskap. Totalt i undersøkelsen hadde bedriftene disse typene relasjoner: leverandører (5 bedrifter), markedsføring (5), distribusjon (4), regnskap (2), logistikk (1) og strategi (1). Teorien sier derimot ikke noe om hvilken type relasjoner det er normalt å ha, men sammensetningen vil allikevel være i stand til å kaste lys over aktørenes sammensetning.

Seks av bedriftene hadde relasjoner hovedsakelig relatert til det lokale plan. B2 derimot hadde hovedsakelig relasjoner med globale aktører, mens B3 og B6 hadde både globale og lokale relasjoner. Dette kan gi en indikasjon på at markedet har en svak internasjonaliseringsgrad.

Alle bedriftene hadde direkte kontakt med de viktigste partnerne. B3, B5 og B8 hadde også indirekte relasjoner som var viktige. B8 hadde gjennom Eksportrådet f.eks. indirekte relasjoner som ble oppfattet som viktige ved etableringen i eksportmarkedet.

Syv av ni bedrifter la vekt på at det var viktig å skaffe og videreutvikle relasjonene. Motivet for dette var å videreutvikle bedriften og å vokse seg større. B6 uttaler: ”Vi hadde behov både for å videreutvikle eksisterende relasjoner, og for bygge nye for å sikre distribusjon i en rekke markeder”. For B4 og B7 var imidlertid ikke behovet like stort for å investere i relasjoner for å videreutvikle bedriften.

Ved etableringen av nye relasjoner i de utenlandske landene hvor bedriften allerede var inne i, var det i all hovedsak bedriftene selv som først tok kontakt med den andre parten. Kun B6 ble kontaktet av en utenlandsk aktør.

Oppsummering

Analysen over indikerer at bedriftene i undersøkelsen tenderer til å ha en relativt høy internasjonaliseringsgrad. Det er som nevnt vanskelig å se noen tendens når det gjelder strukturen på relasjonene eller antallet relasjoner bedriftene har. Enklere er det å se en tendens når det gjelder overvekten av lokale relasjoner. Dette kjennetegnet kan indikere at markedet har en lav internasjonaliseringsgrad, og at bedriftene har internasjonalisert seg før resten av markedet. Dette passer også med ”Ensom internasjonale aktør”. Bedriftenes relativt høye internasjonaliseringsgrad underbygges også av at det er de direkte relasjonene som er viktigst, og at det ofte er bedriftene selv som tar kontakt for å etablere nye relasjoner. Utviklingen av bedriftens posisjoner er også viktig for Internett-bedrifter, slik teorien tilsier.

6.3.3 Markedets karakteristika

	Etablerings år
	1994
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001

	Antall bedrifter
	1
	0
	4
	0
	2
	0
	1
	1


Matrise 5: Etablering av bedriftene

Fra matrise 5 ser vi at alle bedriftene i undersøkelsen har blitt etablert i løpet av de syv siste årene. Fem bedrifter var allerede etablert i 1996. De internasjonale aktørene har på den andre siden ofte blitt etablert senere. B1 har merket at det er ”særlig i løpet av de siste 2-3 årene som de internasjonale aktørene har kommet til”. Med utgangspunkt i markedets korte eksistens, vil det tradisjonelt være mest naturlig å anta at markedet og nettverkene er lite utviklet. Undersøkelsen viser imidlertid at markedene har utviklet seg svært hurtig, og at markedet er mer utviklet enn hva som har vært tradisjonelt
.

Noen funn rundt markedets karakteristika er skjønnsmessig fremstilt i tabell 4. 

	
	B1
	B2
	B3
	B4
	B5
	B6
	B7
	B8
	B9

	Type aktører
	Inter-nasjonale aktører
	Lokale aktører
	Inter-nasjonale aktører
	Inter-nasjonale aktører
	Lokale aktører
	Lokale aktører
	Lokale aktører
	Inter-nasjonale aktører
	Inter-nasjonale aktører

	Antall aktører i Norge
	Få
	Få
	Få
	Få
	Mange
	Mange
	Mange
	Få
	Mange


Tabell 4: Markedets karakteristika

Fem av ni bedrifter møter flere globale enn lokale aktører i det enkelte land. Dette gir ingen indikasjon på om Internett-markedet er sterkt utbygd, men gir en indikasjon på at markedet/bransjen består av mange internasjonale aktører. En av årsakene til at det er fire bedrifter som møter flest aktører på de lokale planene, kan muligens tilskrives bransjens karakteristika. Internett-avisen B7 vil nødvendigvis konkurrere mot lokale aviser i det enkelte land.

Seks av bedriftene sier de møter færre aktører og har færre relasjoner med aktører i Norge enn i utlandet. Dette kan være en indikasjon på at det norske markedet er mindre utbygget enn det internasjonale. En annen forklaring kan være som B3 uttaler: ”...det er færre internasjonale aktører i Norge på grunn av EU-reglene...”. Disse seks bedriftene nevner også at de møter flest aktører og de best utviklede nettverkene i bedrifter i de andre landene i Nord-Europa. B9 uttaler at de deler Europa inn i tre: Nord-, Mellom- og Sør-Europa. Dette gjør de på grunn av landenes ulike Internett-penetrasjonen, størrelsen og antallet Internett-bedrifter. Sør-Europa er området hvor de møter Internett-bedriftene møter de mest fragmenterte nettverkene og markedene.

Syv av ni sier at markedet har vokst kraftig de siste årene. Dette har vært med på å utvikle nettverkene raskt. De fleste internasjonale aktørene har som tidligere nevnt kommet til i løpet av de siste 2-3 årene. De to andre bedriftene uttaler derimot at det har vært lite utvikling på deres markeder, men kan se at markedet nå har stabilisert seg noe. Et kjennetegn ved dette som fem av bedriftene nevner, er bortfallet av aktører. På grunn av markedsutsiktene har bedriftene i stor grad gjennomført reduksjoner i sine investeringer, jf. f eks B1. Et annet kjennetegn er at markedet bærer preg av sammenslåinger som har ført til færre og større aktører. Dette kan forøvrig oppfattes som et kjennetegn i en bransje i modning.

Oppsummering

Som nevnt kan man anta at markedet ikke er internasjonalisert i særlig høy grad. Den ekspansive markedsveksten som syv av bedriftene gjenkjenner, har utviklet markedene og nettverkene relativt mye på kort tid. Det norske markedet ser imidlertid ut til å være noe mindre utviklet enn det utenlandske med hensyn til antall internasjonale aktører og nettverkets egenskaper. Derfor karakteriseres markedet som moderat utviklet, tatt i betraktning at det eksisterer relativt få andre internasjonale aktører.

6.3.4 Internett-bedriftenes plassering i Nettverksmodellen

Som et resultat av primær- og sekundær informasjonen som har blitt innhentet, samt analysen over, kan bedriftene plasseres på følgende måte i nettverksmodellen:

I denne modellen samles seks av bedriftene under ”Ensom internasjonal aktør”. Den karakteriseres av en høy internasjonaliseringsgrad av bedriften og lav internasjonaliseringsgrad av nettverket. 

Et annet kjennetegn som ikke har blitt diskutert tidligere under nettverksteorien, men som er diskutert under I-modellen, er i hvilken grad bedriften har hatt ressurser og markedskunnskap og hvordan de har skaffet seg dette, jf. punkt 6.2.1. Fra nettverksteoriens ”Ensom internasjonal aktør” er kjennetegnet at bedriftene har skaffet seg store ressurser og tilegnet seg bred markedskunnskap over lang tid. Undersøkelsen viser at de i utgangspunktet derimot hadde få ressurser og lite markedskunnskap. Bedriftene skaffet ressursene først og fremst fra investorene, og markedskunnskap skaffet de ved å ansette folk med slik ”nødvendig/spesifikk” markedskunnskap. Dette kjennetegnet passer i liten grad med den som kommer frem av Nettverksteorien.

B5 og B7 kan karakteriseres som ”Tidlig starter” da de foreløpig har utviklet seg lite på det internasjonale markedet. B3 har på den andre siden etablert seg bredt i et internasjonalt nettverk som allerede har fått relativt mange aktører.

7 Diskusjon

Gjennom utviklingen av diplomoppgaven har fått en viss oversikt over Internett-bransjen og dens aktører. Siden oppgaven er basert på en kvalitativ undersøkelse av relativt få Internett-bedrifter kan det derimot ikke uten videre trekkes konklusjoner for hele populasjonen. Våre konklusjoner vil kun være gyldige for dette utvalget,  men hvert tilfelle som følger internasjonaliseringsteorien vil bygge oppunder teorienes validitet ovenfor norske Internett-bedrifter. I diskusjonsdelen vil vi først se hver enkelt teori opp mot modellenes fundamentale hovedforutsetninger og deretter drøfte eventuelle fremtredende karakteristika som undersøkelsen avdekker. 

7.1 Diskusjon rundt Uppsala-modellen

Analysen viste at Internett-bedriftenes praksis bryter med flere av de empiriske forutsetningene i modellen, samt at læringsprosessen endres. Under diskusjonsdelen ønsker vi å se i hvilken grad endringene kan forklares ved hjelp av nyere teori.

U-modellen tilsier at bedrifter går suksessivt gjennom stegene fra Johanson og Wiedersheim-Paul’s modell (1975). Dette er ikke tilfelle da steg 1: Bedriftene har meget kort fartstid i hjemmemarked, og har knapt opplevd ”ingen eksport”, steg 2: Ingen av bedriftene har brukt agent, steg 3: flere av bedriftene har gjort betydelige kutt i sin bruk av salgskontorer og steg 4: kun en av bedriftene har behov for lager . Endringene i steg 3 kan være et tegn på at salgskontorene avvikles, og utvikles til å kun være en støtte/kontaktperson i eksportmarkedet. Nasjonale domener kan antakelig drives fra bedriftens hjemland i stedet for lokalt i markedet. Det kan dermed argumenteres for at salgskontorenes betydning, for Internett-bedriftene, er liten.

For U-modellen kan man argumentere for (jf. ”3.2.4 Kritikk mot U-modellen”) a) de fysiske ressursene i eksportmarkedet i liten grad utvikler seg med etableringskjeden (tabell 2). Dette understøttes da også av at etableringskjedens sammensetning kan oppfattes som fragmentert, og dermed ikke er suksessiv og stegvis. Til en viss grad b) etablerer bedriftene seg i markeder med økt grad av psykologisk og demografisk avstand. Et unntak fra b) er at Internett-bedriftene grunnet lave barrierer og trusler, og mulighetene i eksportmarkedet m.h.t. konkurransesituasjonen og størrelsen har større betydning enn psyko- og demografisk avstand. For eksempel har Tyskland og Nederland blitt valgt fremfor Danmark og Sverige som første eksportland.

Til forskjell fra U-modellens antakelser om tradisjonelle bedrifter har bedrifters lokale fysiske ressurser liten forklaringskraft på markedets betydning. Bedriftenes behov for fleksibilitet og reversibilitet i beslutninger og investeringer kan antakelig forklares med markedets og bransjens store svingninger, som igjen kan knyttes opp mot enorme forventningene til bransjens vekst. Fleksibilitet i ressursene gir også Internett-bedriftene mulighet til å koble ulike tjenester og skape ”Added value” ved å tilby kompletterende produkter og tjenester gjennom et felles nettverk. Grunnet store svingninger i markedet, avviklinger av kontorer o.l., vil tilpasningsevne og fleksibilitet være viktig for å kunne tilpasse seg endringer i et raskt voksende marked.

På grunnlag av Hammill og Gregory’s (1997) modell kan man bemerke at kostnadene og forpliktelsene til markedene blir mindre som resultat av senkede barrierer. For varehandelsbedrifter derimot vil antakelig produktene være mer heterogene, og dermed blir kravene til nettverk og langsiktighet større og mulighetene for standardiseringer mindre. Dette vil bety at barrierene og forpliktelsene øker med produktets kompleksitet og sortimentets bredde. Internett-bedriftene har typisk større fokus på eksperimentering, fremfor innhenting av primær- og sekundærinformasjon. Internett-markedet er nytt, og mange av produktene som introduseres er ukjente for forbrukerne. I følge bl.a. Hammill og Gregory (1997) åpner Internett for eksperimentering og informasjonsinnhenting på en billigere og enklere måte enn tidligere. Det er viktig å se og analysere hvilke konsekvenser de ulike beslutningene har, aktørene som er i markedet antas å være best i stand til å oppfange disse signalene, og derfor kan eksperimentering og rask markedsinntrengning være hensiktsmessig for Internett-bedriftene.

I følge U-modellen er det et sprik mellom aktiviteter og konsekvens. Tatt i betraktning Internett-bedrifters raske og enkle muligheter for etablering kan dette innebære at tidsskille mellom investering og avkastning minker. Til tross for at markedet preges av kortsiktige aktører og investorer, må Internett-bedriftene arbeide langsiktig nok til å utvikle en ”kritisk kundemasse” (jf. fotnote 4 s. 40) før driften blir lønnsom. Kravene om ”kritisk masse” kan skyldes Internett-bedriftenes store investeringer, store steg inn i markedet og høye ressurskrav ved markedsinntrengning, som fører til høye påløpende gjeldskostnader etter etablering. De fleste av bedriftene har derimot opplevd at markedsutviklingen har gått saktere enn først antatt. Investorer, gründere og bedriftene har ikke fått avkastning på investeringene så fort som anslått.

Til tross for U-modellens manglende forklaringskraft fremstår allikevel internasjonaliseringsprosessen som en læringsprosess for Internett-bedriftene. Dette innebærer at graden av forpliktelser, markedskunnskap, markedsaktiviteter og avgjørelser om forpliktelser fortsatt er viktige for hvordan bedriftene utvikler seg, men bedriftene utvikler seg ikke gjennom de stegene som modellen tilsier. Valgene som blir tatt avhenger av bransje, og av hvordan bedriftens verdiskapning tar form. 

Således kan man altså påstå at U-modellen i etterkant av en etablering kan forklare deler av Internett-bedriftenes etableringsprosess. Allikevel er delene er så fragmenterte og varierende fra bedrift til bedrift at modellens forklaringskraft er svært liten. U-modellen kan delvis benyttes som en belysende teoretisk modell i etterkant av etablering, men det virker som at modellen i liten grad kan forutsi, forklare, eller benyttes som et verktøy ved etablering av Internett-bedriftene.

7.2 Diskusjon rundt Innovasjonsmodellen

Det har vist seg at bedriftene i denne undersøkelsen har vært drevet av en intern stimuli fremfor av en ekstern. Når det er få inngangsbarrierer, og bedriftens konsept er lett å kopiere til andre land, er det nærliggende å tro at man kan tjene på en slik ekspansjon. I tillegg kan færre barrierer føre til økt konkurranse. Dette gjør at bedriftene må holde seg oppdatert om utviklinger i bransjen. Ettersom bransjens utvikling i stor grad foregår i utlandet, er det naturlig at bedriftene også følger med på de aktuelle markedene. Dette er med på å gjøre det enklere for ledelsen å se muligheter som eksisterer utenfor landegrensene.

Flere av bedriftene baserte seg på få og mangelfulle analyser. Disse bedriftene uttalte at det ikke var behov for analyser da markedet kom til å ”eksplodere”. Denne holdningen gjorde at mange kun utførte overfladiske undersøkelser, eller baserte internasjonaliseringen på optimistiske sekundærstudier av markedet. Store internasjonale meglerhus bidro til denne holdningen ved at de spådde en eksplosiv vekst i markedet.  Dette, sammen med at det var enkelt og lite kostnadskrevende å etablere seg ute, gjorde at flere bedrifter tok sjansen på internasjonalisering basert på mangelfulle data.

Den marginale økningen i antall land som bedriftene etablerer seg i under den eksperimentelle fasen, kan skyldes en kombinasjon av lave etableringskostnader og få etableringsbarrierer. Merkostnaden ved å etablere seg i tre land i stedet for to ble oppfattet som marginale. Dette gjaldt spesielt dersom markedsføringen ikke var spesielt kostbar.

Ifølge innovasjonsteorien begynte bedriftene å inndrive informasjon systematisk, etter hvert som de lærte og forsto hvilken informasjon de trengte for å velge eksportmarked. I denne undersøkelsen har det vist seg at bedriftene har en tendens til å foreta en undersøkelse i begynnelsen eller i forkant av internasjonaliseringen (om de i det hele tatt gjør det), og deretter baserer bedriften seg på disse funnene i sin videre internasjonalisering. Hastigheten som bedriftene beveger seg gjennom internasjonaliseringsprosessen på, har ført til at behovet for nye undersøkelser ikke oppfattes som like prekær. I følge Gankema et. al. (2000) tenderer det mot at bedrifter bruker omtrent to år på å bevege seg fra ett steg til ett annet, mens bedriftene i vår undersøkelse bruker i snitt mellom et halvt og ett år. Ledelsen viser liten vilje til å gjennomføre nye undersøkelser etter så kort tid. Typisk for bedriftene var at de foretok en undersøkelse over de europeiske markedene før videre ekspansjon ble foretatt.

Det er også forståelig at bedriftenes hurtige inntog i nye markeder påvirker ledelsens holdning til internasjonalisering. Med dette mener vi at ledelsen ikke får tid til å evaluere de foregående markedene før de beveger seg inn i nye, og de blir sittende med forventningene de hadde i utgangspunktet uten at disse blir videre justert. Dermed satt ledelsene ofte igjen med positive inntrykk, uavhengig av hvordan markedet egentlig utviklet seg. Selskapene har derfor også gått glipp av muligheten til å gjøre endringer eller forbedringer før firmaet beveget seg inn i neste marked. Et voksende marked og villige investorer gjorde at bedriftene ikke behøvde å vise resultater i markedene før de beveget seg videre. Det var også en vanlig oppfatning at bedriftene måtte entre markedene tidlig, koste hva det koste vil, for å kunne sikre seg viktige markedsandeler. B3 er et utmerket eksempel på dette. Bedriften brukte 180 millioner kroner på ett år for å etablere seg i utlandet, men har nå trukket seg tilbake til noen land ettersom fortjenesten uteble.

Det viste seg i undersøkelsen at det var få bedrifter som benyttet seg av en ekstraregional start når de utviklet hjemmemarkedet. Sammenlignet med større land som USA og Tyskland, er Norge et lite og tynt befolket land. Behovet for å behandle enkelte regioner for seg er dermed mindre, og kostnadene ved å bruke landsdekkende medier ikke avskrekkende store. Det er også verdt å merke seg at disse markedsføringskostnadene var små sett opp mot de store ressursene Internett-bedrifter hadde tilgjengelig da markedet var på vei opp. Internett-sidene er heller ikke bundet av regionale grenser, og en Internett-side vil være tilgjengelig uansett hvor brukeren befinner seg. På en annen side gjør antakelig den tynne befolkningen, og de store avstandene, sitt til at det finnes relativt store kulturforskjeller innad i landet.

Det er lite som skulle tilsi at Innovasjons modellen ikke skal kunne brukes på Internett-bedrifter. I løpet av undersøkelsen er det kun en trend som strider mot teorien, og det er punktet om systematisk innhenting av informasjon. Utover dette punktet er funnene fra undersøkelsen i samsvar med teorien (som ved psykologisk avstand) eller ute av stand til å gi noen klar trend blant de undersøkte bedriftene (som for punktet om tidshorisonten for målsettingen).

7.3 Diskusjon rundt nettverksmodellen

En av hovedforutsetningene som modellen bygger på er at relasjonene er med på å bygge bro til nye markeder og nettverk. Undersøkelsen viser i liten grad at dette har vært tilfelle. Internasjonaliseringen for bedriftene har som vi har sett kommet internt fra bedriften. De har selv tatt kontakt med de eksterne partnerne som de følte at de trengte kontakt med. Bedriftene har ofte etablert seg uten noen form for hjelp fra andre aktører i det internasjonale markedet. For B1 og B7 har imidlertid avgjørelsen om markedsvalg blitt tatt av internasjonaliseringspartneren. Dette i tråd med hva Coviello og Munro (1997) har funnet. Den første internasjonaliseringen kom imidlertid som et resultat av interne avgjørelser om å ta kontakt med utenlandske aktører. Således kan vi si at Internett-bedriftene ikke i stor grad har benyttet seg av nettverkene sine ved internasjonaliseringen og derfor ikke følger Nettverksmodellen. 

Funn fra andre undersøkelser bryter også med våre funn. Axelsson og Easton (1992), Bridgewater (1992), Bell (1995) og Coviello og Munro (1997) analyserte små- og mellomstore bedrifter og fant at nettverkene var av avgjørende betydning for bedriftenes internasjonalisering. Den første internasjonaliseringen kom typisk fra en annen part i nettverket. En av årsakene kan være at produktene skiller seg vesentlig fra produktspekteret til bedriftene i undersøkelsen. En annen årsak til at bedriftene undersøkelsen strider mot teorien, kan være at de tradisjonelle bedriftene relativt sett ikke fikk så lett tilgang på ressurser som Internett-bedriftene. Derfor var behovet for å etablere langsiktige relasjoner vitalt i en internasjonaliseringsprosess (Holmlund og Kock 1998). Det er viktig å presisere at nettverk er viktig for Internett-bedriftene i den daglige drift, men for internasjonaliseringsprosessen spiller ikke relasjonene en avgjørende rolle.

Den andre hovedforutsetningen som modellen bygger på er at det eksisterer langsiktige relasjoner mellom tilbydere og etterspørrere som innebærer kunnskapsutveksling og tillitsoppbygging på alle nivåer i bedriften. Denne forutsetningen følges heller ikke helt av Internett-bedriftene. Den korte tiden bedriftene og markedet har eksistert, har skapt mange relasjoner som det etter modellen skulle ta lang tid å etablere. Relasjoner har blitt etablert på svært kort tid og bedriftene har raskt opparbeidet seg den kunnskapen og tilliten som trengtes for å gjøre suksess i markedet. Et eksempel på dette er B4 som ble etablert i 1996 og allerede har 500.000 brukere av sin tjeneste. På denne måten kan Internett gjøre det mulig å etablere seg i nettverk raskere enn tidligere.

Et av punktene som skiller seg ut fra nettverksteorien, er at Internett-bedriftene ofte ikke har den markedskunnskapen og ressursene som hva tradisjonelle bedrifter er beskrevet å ha som ”Ensom internasjonal aktør”. Siden denne undersøkelsen kategoriserer Internett-bedriftene innen denne kategorien, skulle bedriftene være relativt godt utviklet med hensyn på markedskunnskap og ressurser. Det tegner også til at bedriftene har ansatt og kjøpt kunnskap som de manglet. Disse personene har også til en viss grad hatt et bredt nettverk som bedriften har brukt i sin internasjonalisering (jf. B3). Ressursene som bedriften trenger i sin internasjonalisering, har de også skaffet eksternt fra investorene. Disse karakteristika beskriver mer en ”Tidlig starter”. Her kan det noteres at bedriftene i utgangspunktet ikke hadde ressursene som det var behov for ved internasjonaliseringen, men skaffet disse eksternt.

Et annet punkt er bedriftenes relasjoner til lokale aktører, funnene indikerer at bedriftene oftere hadde relasjoner med lokale partnere i det enkelte land. Dette kan være et resultat av at bedriftene har et lokalt forankret produkt/tjeneste med et internasjonalt potensial. For eksempel kan annonseformidleren, B1, og Internett-avisen, B7, møte lokal konkurranse. En annen forklaring på at bedriften har relasjoner til lokale aktører kan være at markedet har en lav internasjonaliseringsgrad og dermed har få andre aktører som er internasjonale.

Undersøkelsen avdekket tendenser til forskjell mellom det norske og utenlandske markedet. Siden bedriftene hadde flere relasjoner utenfor Norge kan dette tyde på at det norske markedet er mindre utviklet enn det internasjonale. En grunn til dette kan være at de internasjonale aktørene ikke er villige til å satse på Norge spesifikt, da Norge oppfattes som lite og er forbundet med for høy risiko. Mange av de store internasjonale Internett-aktørene ser på Skandinavia som ett marked, markedsstørrelse er da også et viktig argument for hvorfor norske bedrifter internasjonaliseres.

En årsak til at markedet og nettverkene har en slik rask utbredelse, kan være fordi mange av relasjonene Internett-bedriftene har etablert, er til etablerte ”brick-and-mortar” bedrifter. Disse bedriftene er ofte allerede etablert i et bredt internasjonalt nettverk og Internett-bedriftene kan da raskt etableres i nye nettverk. Dette kan være med på å gjøre markedets internasjonaliseringsgrad høyere enn det i utgangspunktet er.

7.4 Drøfting av resultater opp mot alternativ teori

Under dette punktet ønsker vi, med utgangspunkt i tidligere funn, å belyse noen av årsakene til hvorfor Internett-bedriftene eventuelt internasjonaliseres annerledes enn tradisjonelle bedrifter.

I følge Bell (1995) opererer Internett og teknologibedriftene i  relativt smale nisjer. Dette er også tilfelle for noen av bedriftene i denne undersøkelsen, hvilket kan føre til at det kan være vanskelig å sammenligne resultatene. I følge blant annet Porter (1980), Buckley (1992), Mathyssens, Lommelen og Pauwels (1998) og Berthon P., Pitt, Katsikeas og J. Berthon (1999) har også tjenester og produkter forskjellig karakterstika, f.eks. softwareprodukter har noen av de samme karakteristikaene som tjenester. Slike tjenester kan ofte karakteriseres som immaterielle, fremfor fysiske og materielle, og blir således ikke fysisk ”forbrukt”. Dette kjennetegnet kan man trekke videre til Internett-bedriftene som har produkter som ”mail- og søkemotorer”. Nesten alle bedriftene i undersøkelsen kan oppfattes som en form for søkemotor  (søker etter eiendom, programvare, varehandelsprodukter etc.), hvilket igjen innebærer at bedriftene grenser mot å kunne karakteriseres som ”tjenester”. Dermed kan kritikken mot modellene vedrørende svak forklaringskraft i forhold til ”servicebedrifter” (jf. bl.a. kapittel 3.2.4 Kritikk mot U-modellen) trekkes fram. Dersom bedriftene kan karakteriseres som tjenester kan dette være en forklaring hvorfor teoriene har liten forklaringskraft på de undersøkte Internett-bedriftenes internasjonaliseringsprosess.
Det kan i følge teori (Alajoutsijarvi, Mannermaa og Tikkanen 2000),  skilles mellom standardiserte produkter og heterogene mer relasjonsbetingede produkter. Alajoutsijarvi, Mannermaa og Tikkanen (2000) legger vekt på at mer kompliserte transaksjoner og produkter også fører til at relasjonsbehovet øker. Antakelig tar teoriene i liten grad høyde for ulike produkttyper, selv om mer kompliserte produkter krever større forpliktelser, kredibilitet, lojalitet og soliditet. 
Utviklingen og årsakene til at Internett-bedriftenes internasjonaliseringsprosess differensierer seg fra de tradisjonelle bedriftenes og kan vanskelig forklares ved hjelp av en enkelt teori. Blant annet Evans, Treadgold, og Mavondo (2000), Stöttinger og Schlegelmilch (1998; 2000), Czinkota og Ursic (1987), samt Hammill og Gregory (1997) uttaler at Internett og teknologiutvikling fører til at de fysiske distanser blir mindre viktig. Man kan kanskje påpeke at de psykiske avstandene forsvinner ved at verden globaliseres, gjennom økt kommunikasjon og handel, som følge av bruk av informasjonsteknologi. Barrierene som tidligere stoppet en fra å handle i andre land, forsvinner etter hvert som forståelsen for kulturer øker og handelsrutinene standardiseres. Internett gjør det enklere for små bedrifter å raskt etablere seg i og få tilgang til store internasjonale nettverk. Dette kan antakelig forklare hvorfor bedrifter i mindre grad enn tidligere må eksistere fysisk i eksportmarkedet for å kunne bygge opp tillit og forpliktelser i markedet.
Internett-bedriftenes form for verdiskapning kan antakelig forklare deler av deres internasjonalisering. Internett-bedriftene kobler gjerne et stort antall bedrifter og tjenester inn i sitt produktspekter og skaper merverdi for kunden ved å tilby ”value-adding services” og kan slik oppnå kryssalg, oppsalg og reklameinntekter. En slik integreringsmulighet fordrer at tilbyderen har tilgang til et stort nettverk. I tillegg krever dette at selskapet har en eksperimenteringsvillighet og fleksibilitet slik at ulike bedriftskulturer og tjenestespekter kan kobles sammen. Sammenkoblingen av tjenester og produkter kan virke risikominimerende ved at bedriften diversifisere sitt produktspekter. 
Markedet vokser raskt, og i følge verdiskapningsanalyser (VRIO-analyse Barney 2001; Porter 1980) må bedrifter være i bevegelse og utvikling slik at bedriftene forblir unike og ikke-kopierbare. En bedrift som er i bevegelse, er følgelig vanskeligere å kopiere enn en dynamisk bedrift. Et raskt voksende marked krever også et kontinuerlig engasjement fra bedriftene. For øvrig kan det også påpekes at det virker som om teoriene i liten grad har tatt høyde for ulike verdikjedekonfigurasjoner. U-modellen og I-modellen baserer seg hovedsakelig på et verdikjedeperspektiv, mens Internett-bedriftene derimot ofte skaper verdier ved å utvikle en ”kritisk masse” (jf. fotnote 4 s. 40). Kritisk masse burde således legge føringer i retning av en nettverksfokusert verdiskapning hos Internett-bedriftene.
8 Konklusjon 

Undersøkelsen har tatt for seg tre anerkjente internasjonaliseringsmodeller. Hensikten har vært å se i hvilken grad disse teoriene, som ble laget på bakgrunn av empiri fra ”brick-and-mortar” bedrifter, kan forklare Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess. 

For begge stegmodellene er tendensene at empirien underbygger teorien på enkelte deler, men at det er avvik som tyder på at modellene har en manglende forklaringskraft i sin nåværende form. 

For U-modellen (1977) har det vist seg at det største avviket har vært i forbindelse med teoriens sekvensielle natur. Det har vist seg at bedrifter har hoppet over steg, og etter etableringsfasen også trukket forpliktelser og ressurser tilbake. Empirien, utarbeidet av Johanson og Wiedersheim-Paul i 1975 vedrørende suksessiv utvikling gjennom de sekvensielle stegene, følges ikke av Internett-bedriftene. Dermed kan man påstå at modellen vanskelig kan predikere Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess. Ingen av bedriftene har tatt i bruk agenter, og mange av bedriftene har også trukket tilbake deler av sitt fysiske engasjement etter selve operasjonaliserings- og etableringsfasen. Dette bryter med U-modellens antagelser om sekvensiell og stegvis vekst i markedet.

Det virker som om teoriene tar liten høyde for Internett-bedrifters høye etablerings- og utviklingshastigheten i internasjonaliseringsprosessen. Dette går også sterkt frem av Innovasjonsmodellen. I-modellen viser at de mest fremtredende avvikene fra teorien har sammenheng med forskjeller i selskapenes grad av systematikk i informasjonsinnhenting.  Antall markeder som bedriftene internasjonaliserer seg i første fase av internasjonaliseringsprosessen er også et klart avvik fra Cavusgil’s I-modell (1980).

Undersøkelsen av Nettverksteorien tyder på at empirien avviker fra begge de grunnleggende forutsetningene. Ut fra empirien kan det virke som om det er interne stimuli, og ikke relasjoner, som fører til kontakt med eksterne markeder. Funnene tyder på at det relasjonene har blitt opparbeidet raskt i løpet av kort tid. Internett-bedriftenes relasjoner kan oppfattes som relativt kortsiktige. 

Ut fra disse funnene kan vi konkludere med at I-modellen har en redusert forklaringsverdi for Internett-bedriftenes internasjonaliseringsprosess. U-modellen og Nettverksmodellen kan i liten grad benyttes siden empiriens forutsetninger brytes.

Selv om funnene avviker fra teoriene, ønsker vi å understreke at dette er et lite utvalg bedrifter, og at resultatene kun er gyldig for bedriftene i undersøkelsen. Man kan ikke på grunnlag av resultatet generalisere i forhold til andre bedrifter. Resultatet kan derimot underbygge eller eventuelt undergrave gjeldende teori.

Ved å gjennomføre nye undersøkelser, innen samme emne, kan man med sikkerhet finne ut om teoriene har noen form for validitet og forklaringskraft ovenfor norske Internett-bedrifters internasjonaliseringsprosess.
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Vi ville sette stor pris på om vi kunne få tilsendt informasjon om Deres organisasjon som kan være til hjelp for oss, slik at vi kan stille best mulig forberedt. Brosjyrer, årsrapporter m.m. vil være til stor hjelp og kan sendes til avsenders adresse og/eller diplom@bakka.net. Dersom det foreligger uklarheter eller endringer, ber vi Dem om å vennligst ta kontakt per mail eller telefon.
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Innledning
· Kort om oss selv og diplomoppgaven

· Kort om intervjuobjektene

· Kort om bedriften
· Kort om bransjen
Læringsprosessen

i. Hvor mange markeder opererer bedriften i?

ii. Kan De si noe om størrelsen på markedsinnsatsen i de forskjellige markedene

iii. Hva anses som en typisk kunde?

iv. Hvordan karakteriseres produktet som tilbys?

v. Hvilke forpliktelser har bedriften til de nevnte markedene?

vi. Hvordan fanger selskapet opp signaler fra markedet?

vii. Hvor langt tidsspekter har selskapet hatt på eksportplanene?

viii. Hvordan gjennomføres ansettelser?
ix. Hvilke karakteristika lå til grunn for valg av eksportmarkeder?

x. Hvor ofte revurderes strategiplanene?

Utviklingsprosessen

xi. Hvordan utviklet bedriften hjemmemarkedet?

xii. Hva var det som fikk bedriften til å vurdere å ta et skritt mot internasjonalisering?

xiii. Hvilke forutsetninger hadde bedriften for å lykkes i sin internasjonalisering?

xiv. Hvordan gikk bedriften frem for å få en oversikt over markedene?

xv. Hva var målet ved internasjonalisering?

xvi. Da bedriften begynte sin internasjonalisering, gikk den da bredt ut i markedet? Hvilke land?

xvii. Hvordan velges nye markeder nå som bedriften har opparbeidet seg erfaring?

xviii. Hvilke inntrykk sitter De igjen med fra de første skrittene mot internasjonalisering?

xix. Hvordan tilrettelegger bedriften for internasjonalisering?

xx. Hvilke barrierer har bedriften møtt som internasjonal aktør, som den ikke møtte som nasjonal aktør, og hvordan har disse blitt taklet?

xxi. Hvordan har bedriften posisjonert seg i markedet?

Relasjonsmarkedsføring og Nettverk
xxii. Eksisterte det relasjoner til internasjonale aktører som bedriften samarbeidet med og trakk lærdom av ved etablering?

xxiii. Hvilke behov hadde selskapet for å utvikle og skaffe nye relasjoner i begynnelsen av eksportarbeidet?

xxiv. Hvordan kan globaliteten i bransjen karakteriseres?

xxv. Hvordan har markedet utviklet seg?
Vedlegg 3: 

Intervjuerens intervjuguide

Innledning (10 min)
· Kort om oss selv og diplomoppgaven

· Kort om intervjuobjektene

· Kort om bedriften

· Kort om bransjen


Læringsprosessen (20 min)
Uppsala-modellen

Forpliktelser i markedet

i. Hvor mange markeder opererer bedriften i (2 beste, 2 dårligste)? 

ii. Kan De si noe om størrelsen på markedsinnsatsen i de forskjellige markedene (omsetning m.m.)?

· Langsiktighet i disse markedene?

· Forpliktelsene mot spesifikke markeder, kunder m.m.?
iii. Hva anses som en typisk kunde (størrelse, langsiktighet m.m.)?
iv. Hvordan karakteriseres produktet som tilbys?

· Tilpasses produktene (betaversjon), foretas det eksperimentering i markedet?

· Kulturell tilpasning?

v. Hvilke forpliktelser har bedriften til de nevnte (2-2) markedene?

· I hvilken grad har dere gjennomført investeringer i markeder? (irreversible beslutninger)?

· Kommunikasjon og utviklingspotensial i samarbeid med kunde og eller distributører (vyer på utvikling)?

· Generelt om forpliktelser?

Markedskunnskap/Informasjon om markedet

vi. Hvordan fanger selskapet opp signaler fra markedet?

· Markedets størrelse?

· Hvordan innvirker dette på deres markedsinntreden?

· Hvordan anskaffes bedriften seg informasjon om markedsutvikling (agenter, tilstedeværelse, kontor, erfaring etc)?

· Diverse innhenting av informasjon?

Aktiviteter i markedet

· Når startet bedriftens første eksport?

· Hvordan har utvikling gått etter dette (kort 1 minutt)?

vii. Hvor langt tidsspekter har selskapet hatt på eksportplanene?

· Har det blitt gjennomført investeringer i markedene - land/kunder?

· Hvordan er selskapets markedstilknytning og differensiering relativt mot de av konkurrentens?

viii. Hvordan gjennomføres ansettelser?

· Ansettelser innen egen verdikjede/partnere m.m. (tidligere Internett-basert, eventuelt fra konkurrenter)

· Hvor lang erfaring har de ansatte med bedriften?

Avgjørelser om forpliktelser

ix. Hvilke karakteristika lå til grunn for valg av eksportmarkeder?

x. Hvor ofte revurderes strategiplanene?

Utviklingsprosessen (25 min)
Innovasjonsmodellen

Kun hjemmemarkedet:

xi. Hvordan gikk bedriften frem for å utvikle hjemmemarkedet (kunder, brukere, lev. etc.)?

· Hadde bedriften en ekstraregional start

Eksperimentell internasjonalisering
xii. Hva var det som fikk bedriften til å vurdere å ta et skritt mot internasjonalisering?

· Intern stimuli eller ekstern stimuli? (hvilken form tok denne)

xiii. Hvilke forutsetninger hadde bedriften for å lykkes i sin internasjonalisering mht erfaring og kompetanse?

· Hvilken erfaring og kompetanse satt de inne med?

xiv. Hvordan gikk bedriften frem for å få en oversikt over markedene?

· Hvordan fikk de informasjon om markedene

· Hvor grundig gikk de til verks for å skaffe informasjon

· Hvor grundige analyser gjorde de av internasjonaliseringssteget

· Hva var målet for bedriften ved en internasjonalisering?

· Strategisk horisont (kort/lang)

xv. Hva var målet ved internasjonalisering?

· Mål

xvi. Da bedriften begynte sin internasjonalisering, gikk den da bredt ut i markedet? Hvilke land?

· Hvor mange markeder

· Hvilke markeder

· Hvor stor andel av omsetningen var utenlandsk virksomhet

Aktiv internasjonalisering
xvii. Hvordan velges nye markeder nå som bedriften har opparbeidet seg erfaring?

· Systematikken i markedsutvelgelsen

xviii. Hvilke barrierer har bedriften møtt som internasjonal aktør, som den ikke møtte som nasjonal aktør, og hvordan har disse blitt taklet?

· Var erfaringene positive eller negative

xix. Hvordan tilrettelegger bedriften for internasjonalisering mht. ressursbruk og organisering?

· Har bedriften ressursene som trengs

· Er ledelsen villig til å allokere ressursene som trengs

· (Organisasjonskart?)

Internasjonal ekspansjon
xx. Hvilke barrierer har dere møtt som internasjonale aktører, som dere ikke møtte som nasjonale aktører og hvordan har dere møtt disse?

· Har bedriften lykkes i å overvinne barrierene

xxi. Hvordan har bedriften posisjonert seg i markedet?

· Marketing mix -> kort eller lang tids perspektiv

Utvikling gjennom Relasjoner/Nettverk (15 min)
Nettverksmodellen

Relasjoner
xxii. Eksisterte det relasjoner til internasjonale aktører som bedriften samarbeidet med og trakk lærdom av ved etablering?

· Har det oppstått slike relasjoner senere?

· Har relasjonene blitt videreutviklet (positiv og negativ utvikling)?

xxiii. Hvilke behov hadde selskapet for å utvikle og skaffe nye relasjoner i begynnelsen av eksportarbeidet?

· Hvorledes samarbeidet personene/ bedriftene/organisasjonene (form)?


Bransjen
xxiv. Hvordan kan globaliteten i bransjen karakteriseres? (Høyt/lavt internasjonalisert?)


Nettverk

xxv. Hvordan har markedet utviklet seg (endringer i nettverket og konkurransen i markedet)?

Vedlegg 4:

Hype-kurven av Gartner Group

Figur 2: Internett-penetrasjon i Europa





Kilde: Global Ecommerce Report 2001
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Figur 5: Internasjonaliseringsgrader
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Norske Internett-bedrifters Internasjonaliseringsprosess  


- en eksplorativ undersøkelse av internasjonaliseringsteoriers validitet.
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Figur 8: Internasjonalisering





Figur 7: Fra populasjon til respondent, C.A.Solberg 1998
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Figur 9: Bedriftens karakteristika
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Figur 10: Internett-bedriftenes plassering i Nettverksmodellen
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Figur 3: Hype-kurven av Gartner Group
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� Brick-and-mortar bedrifter er ”tradisjonelle” bedrifter som ikke er Internett baserte. En avlegger av dette uttrykket er Click-and-mortar som betyr at bedriften er en kombinasjon av en Internett-bedrift og en tradisjonell bedrift.


� ”green-field” investeringer vil si å investere i et nytt marked ved å bygge opp avdeling/kontor fra bunnen av.


� En server er en sentral datamaskin som oppbevarer store mengder med informasjon og programmer. Brukes sammen med klient maskiner som har tilgang på informasjonen og programmene.


� ”break-even” er det punktet hvor bedriftens inntekter er lik bedriftens kostnader.


� En exit strategi er en mulighet for investorene å få solgt andelene de kjøpte på ett tidlig tidspunkt. En slik strategi er børsnotering, og en annen er posisjonering for oppkjøp.


� En roll-out er en planlagt lansering av ett konsept/produkt over ett større område på kort tid. Typisk for en roll-out er at man begynner på noen få steder og beveger seg utover fra disse stedene til det planlagte området er dekket. 


� Vi har målt dette som antall konkurrenter i de respektive land.






