
Falck vil være større

Ærkedanske Falck er ikke længere så dansk. Virksomheden er i dag en internatio-
nal virksomhed med datterselskaber i 18 lande over hele verden. Men det får ikke 
Falck til at stoppe, og derfor har virksomheden købt et stort ambulanceselskab ved 
navn Lifestar i USA.

Falck har med base i Danmark etableret sig i 23 lande og har godt 16.000 med-
arbejdere world wide. Virksomheden har en omsætning på ca. 7,5 mia. kr. skabt 
gennem 4 SBU’er (forretningsområder) som er assistance, healtcare, redning og 
træning. Falcks kunder er offentlige kunder, erhvervskunder og private kunder.

Falcks mission er: At forebygge ulykker, sygdom og nødsituatio-
ner, at redde og hjælpe forulykkede og nødstedte hurtigt og kom-
petent samt rehabilitere syge og tilskadekomne.

Falcks vision er: At udvikle en betydende international virksom-
hed, der arbejder bredt inden for assistance, redning, healthcare 
og sikkerhedstræning.

Falcks værdier er: 

• Tilgængelig: At være åben og lydhør
• Troværdig: I ord og handling at holde hvad vi lover
• Hurtig: At holde trit og være på forkant med situationen
• Handlekraftig: At være initiativrig og opsøgende
• Hjælpsom: At byde sig til, når der er behov
• Kompetent: At være dygtig og velkvalifi ceret

Mange andre danske virksomheder er, som Falck, i gang med en internationalise-
ringsproces, og skal derfor nøje overveje, hvordan eksporten skal foregå.

I forlængelse af kapitel 14 om internationaliseringsprocessen og kapitel 15 om 
markedsudvælgelse vil vi i dette kapitel beskæftige os med, hvordan virksomhedens 
internationalisering skal foregå, jf. fi g. 16.1 

Værdi-
kæden vs. 

distribution
(1)

Faktorer der 
har betyd-

ning for valg 
af distri-

bution (2)

Valg af 
distribu-
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(3)

Distribu-
tionsformer

(4)

Den 
interna-
tionale 

værdikæde
(5)

Organise-
ring af den 

int. virk-
somhed

(6)

Indtrængningsstrategi

Fig. 16.1 Strukturen i kapitel 16.

Fortsættes side 471
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434 · KAPITEL 16

Vi taler her om virksomhedens indtrængningsstrategi på eksportmarkederne.

Ved indtrængningsstrategi (entry mode) forstås eksportvirksom-
hedens valg af distributionsform på internationale markeder.

Den egentlige forskel på markedsføring på hjemmemarkedet og på eksportmarkedet 
er den geografi ske og kulturelle afstand til eksportmarkedet. Det betyder, at virksom-
heden ofte ikke har den fornødne viden om de muligheder og begrænsninger, eks-
portmarkedet byder på. Eksportøren er derfor nødt til at have nogle specialister til 
at gennemføre den internationale markedsføring. Virksomheden skal tage stilling 
til, hvilken distributionsform den ønsker på eksportmarkedet. 

Valget af international distributionsform er en strategisk beslutning, som er irre-
versibel. Dvs., at når beslutningen først er truffet, er den meget vanskelig at ændre 
uden tab. 

Ved international distributionsform forstås måden at formidle 
virksomhedens produkter hen over fysiske landegrænser.

Eksportvirksomhedens distributionsvalg er også et vigtigt led i hele parameter-
indsatsen. Dette kan illustreres ved nedenstående fi g. 16.2. 

Parametrenes gensidige afhængighed

PrisPromotion

Produkt

Distribu-
tionsform

Fig. 16.2 Valg af distributionsform påvirker de øvrige parametre.

Valg af en bestemt distributionsform vil påvirke udformningen af de øvrige tre para-
metre. Valg af pris, produkt og promotion vil modsat påvirke valget af distributions-
form – der er altså tale om gensidig afhængighed mellem parametrene. Vælger eks-
portvirksomheden f.eks. at sælge sine produkter gennem discountbutikker, bliver 
prisen ofte lavere end gennem f.eks. specialbutikker.

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON
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Elektronikvirksomheden Medion har valg at distribu-
ere sine produkter gennem discountkæden Aldi, og kan derfor ikke distri-
buere produkterne gennem f.eks. specialbutikker. Distributionen gennem 
Aldi betyder, at Medion’s produkter sælges til en 
forholdsvis lav pris.

Vælger virksomheden at overlade eksporten til en mellemhandler, vil denne ofte selv 
bestemme promotionindsatsen for produktet.

Valg af distributionsform skal derfor være velovervejet. Det gælder ikke bare om at 
vælge den form, som giver størst mulig geografi sk markedsdækning. Det drejer sig i 
høj grad mere om, at valg af distributionsform skal gøres ud fra, hvor eksportvirksom-
heden får de bedste konkurrencemæssige betingelser, jf. værdikæden i kapitel 2.

1. Værdikæden vs. distribution

De aktiviteter, som er med til at skabe konkurrencemæssige fordele for den interna-
tionale virksomhed, er bl.a. beslutningen om, hvilken distributionskanal virksomhe-
den vælger. Værdikædens primære aktiviteter, logistik ud, markedsføring, salg og 
service, jf. fi g. 16.3, er de tre områder, som hører under valg af distributionsform.

Værdikæden vs. distribution

Logistik
ind

Fremstil-
lingsproces

Logistik

ud

Markeds-

føring
Service

Valg af distributionsform

• • Lagring
• • Fysisk
  distribution

• • Promotion
  og salg
• • Prisfastsættelse
• • Emballering

• • Leveringstid
• • Installation
• • Reparation
• • Kundetræning

Fig. 16.3 Værdikædens tre primære aktiviteter, som vedrører valg af distributionsform.

Den internationale virksomhed kan vælge selv at stå for alle distributionsaktiviteter, 
men kan også mere eller mindre overlade aktiviteterne til forskellige mellemled. 
Beslutningen må i alle situationer tage udgangspunkt i, hvem der er i stand til at 
skabe størst værdi set med kundernes øjne. Det vil med andre ord sige, at virksom-
heden gennem sin profi l, service, sortiment, distributionsform mv. er med til at 
bestemme den værdi, som kunderne ser i virksomhedens produkter. Virksomheden 
må med andre ord nøje gennemgå sin værdikæde for derved at kunne optimere 
kundeværdien.

E KSE M PE L
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2. Faktorer af betydning for valg af distributionsform

Eksportvirksomhedens valg af distributionsform bør tage udgangspunkt i en analyse 
af de eksterne faktorer på eksportmarkedet og hjemmemarkedet samt interne fak-
torer i eksportvirksomheden, jf. fi g. 16.4.

Faktorer, der har indflydelse på valg af distributionsform

Valg af international 

distributionsform

Eksterne forhold på 

eksportmarkedet (2.3)

• • Markedsforhold
• • Miljøafstande
• • Geografiske
  forhold

Eksterne forhold på 

hjemmemarkedet (2.2)

• • Markedsforhold
• • Markedsandel

Interne forhold i

virksomheden (2.1)

• • Produkt- og
  produktionsforhold
• • Ressourcer
• • Engagement

Fig. 16.4 Interne- og eksterne faktorer, som påvirker det internationale distributionsvalg.

De enkelte forhold i fi g. 16.4 vil blive behandlet i de efterfølgende afsnit.

2.1 Interne forhold i virksomheden

Produktforhold, produktionsforhold, ressourcer og engagement udgør de interne for-
hold i virksomheden jf. fi g. 16.4 ovenfor.

Produktforhold Virksomhedens produktforhold, i form af den kompetence virk-
somheden har med sit produkt, er vigtige at se på ved valg af international distribu-
tionsform. Er der tale om simple standardprodukter, som ethvert land selv kan frem-
stille, vil der sikkert ikke være basis for overhovedet at eksportere. Hvis der i stedet 
er tale om differentierede produkter, kan der være basis for eksport. Her må igen 
skelnes mellem, hvilken type produkt der er tale om. Hvis produktet f.eks. kræver 
meget og hurtig service, som f.eks. en samlebåndsmaskine, vil der være behov for at 
oprette datterselskaber i eksportlandene. 

Produktionsforhold De hjemlige miljøkrav til en produktion er høje, både når der 
tales om det fysiske miljø og det psykiske miljø. De høje krav kan få virksomheder 
til at fl ytte dele eller hele produktionen til andre lande, hvor miljøkravene er mindre.
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Produktionsforhold Hvis der skal investeres i produktion i eksportlandene, er det 
nødvendigt, at produktionsfaktorerne, f.eks. råstoffer og arbejdskraft, er til stede i 
tilstrækkelige mængder. Er det ikke tilfældet, kan det ofte betale sig at eksportere 
virksomhedens produkter på anden vis. En del produktion fl yttes ud på markeder, 
hvor råvarerne fi ndes, og hvor det er mere omkostningseffektivt at producere frem 
for at importere råvarerne til f.eks. Danmark.

• De fl este tekstilproducenter har valgt at fl ytte produktionen til 
lande, hvor det er mere omkostningseffektivt at producere (Polen, 
Thailand, Kina mv.)

• Flere it-virksomheder har valgt at lade deres serviceydelser (soft-
ware) udføre i bl.a. Indien, hvor der fi ndes veluddannet og billig 
arbejdskraft.

3. Valg af distributionsform

Den beslutning, en virksomhed tager om en bestemt distributionsform, behøver ikke 
at gælde for alle eksportmarkeder. Det enkelte marked må nøje analyseres for de 
afsætningsvilkår, eksportvirksomheden skal arbejde under.

Distributionsanalysen foregår som en frasorteringsproces, også kaldet en kontrak-
tibel proces, hvor de enkelte distributionsformer sorteres fra, når de ikke opfylder de 
krav, virksomheden har opstillet til den mest optimale distributionsform. Distribu-
tionsanalysen kan med fordel tage udgangspunkt i fi g. 16.5 nedenfor.

Distributionsanalyse

Fase 1

Fastlæggelse
af kunde-
segmentet

Fase 2

Opstilling af
alternative
distributions-
former

Fase 3

Økonomiske
beregninger

Fase 4

Valg af
distributions-
form

Fase 5

Implemen-
tering

Fig. 16.5 Distributionsanalysens 5 faser.

3.1 Fase 1: Fastlæggelse af kundesegmentet 

I fase 1, jf. fi g. 16.5, skal virksomheden have fastlagt den eller de målgrupper, jf. kapi-
tel 12, som virksomhedens produkt henvender sig til. Det kan f.eks. være bestemte 
brancher eller bestemte virksomhedstyper. Udgangspunktet for eksportvirksomhe-
den er at vide, hvad, hvor, hvorfor og hvordan kunderne køber. Er der f.eks. mange 
kunder, som køber ofte og i små mængder, kan det f.eks. være mest optimalt at 
anvende en indirekte distribution. Fase 1 indebærer derfor en segmentering af eks-
portmarkedet med efterfølgende valg af målgruppe.

E KSE M PE L
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Generelle krav til distributionsformen

Krav til distributionsformen

Faste rammer for 
udførelsen af de 
enkelte parametre

Nøje sammenhæng 
mellem eksportvirksom-
hedens og distributions-
formens salgsarbejde

Indbyrdes sammen-
hæng mellem de 
valgte parametre

Fig. 16.6 Generelle krav til distributionsformen.

3.3 Fase 3: Økonomisk beregning

I distributionsanalysen opstilles en række økonomiske beregninger over de alterna-
tive distributionsformer, som er foreslået i fi g. 16.5 i fase 2.

Eksportvirksomheden skal opstille salgspotentialet samt de omkostninger, der 
kan forventes i de enkelte distributionsformer. Sådanne beregninger kan imidlertid 
være behæftet med stor usikkerhed, da der er tale om et øjebliksbillede. Det er dog 
bedre at opstille nogle specifi kke beregninger for de enkelte distributionsformer, end 
slet ingen.

Mascot, som sælger arbejdstøj, ønsker en ny distributionsform på 
eksportmarkedet. Virksomheden har derfor valgt at lave nogle økonomiske beregninger 
over 2 alternative distributionsformer.

Distributionsform Alternativ 1 Alternativ 2

Salgsprognose
– Produktionsomkostninger
– Direkte salgsomkostninger

2,0 mio. kr.
1,2 mio. kr.
0,3 mio. kr.

3,0 mio. kr.
1,8 mio. kr.
0,4 mio. kr.

Dækningsbidrag 0,5 mio. kr. 0,8 mio. kr.

Beregningen viser, at alternativ 2 giver det største dækningsbidrag. Om Mascot skal 
vælge alternativ 2, afhænger bl.a. af, om distributionskanalen på andre områder lever 
op til Mascots forventninger (se afsnit 3.4 nedenfor).

3.4 Fase 4: Valg af distributionsform

I distributionsanalysen, jf. fi g. 16.5, skal der tages en beslutning om den distributions-
form, som bedst lever op til kundegruppens forventninger, eksportvirksomhedens 
profi l, og som i det lange løb vil give den største indtjening for eksportvirksomheden, 
jf. fi g. 16.7. på næste side.

E KSE M PE L
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Kriterier til valg af distributionsform

Kriterier Forklaring

Markedsdækning Hvor stor en del af eksportmarkedet ønsker den internati-
onale virksomhed at få dækket? Og hvor tit skal kunderne 
på eksportmarkedet besøges?

Prispolitik Skal virksomheden sælge til høj eller lav pris?

Servicepolitik Hvilke serviceforanstaltninger ønsker den internationale 
virksomhed udført af distributionsformen?

Butikker Ønsker den internationale virksomhed at sælge sine pro-
dukter gennem specialbutikker eller f.eks. gennem dis-
countbutikker?

Prisen på distributions-
formen

Hvilke ønsker har den internationale virksomhed til distri-
butionsomkostningerne?

Målgruppe Hvilken målgruppe ønsker virksomheden at sælge sine 
produkter til?

Salgsarbejde Hvilke former for salgsarbejde ønsker den internationale 
virksomhed af distributionsformen?

Fig. 16.7 Kriterier til valg af distributionsform.

3.5 Fase 5: Implementering

Vi er nu kommet til fase 5 i distributionsanalysen, jf. fi g. 16.5. Virksomheden har valgt 
distributionsform og skal nu forhandle med den pågældende distributør. Derefter 
igangsættes eksporten. Når valg og implementering af distributionsform er foretaget, 
er det vigtigt, at virksomheden hele tiden overvåger, om den valgte distributionsform 
lever op til forventningerne. Lever distributionsformen ikke op til forventningerne, 
kan en udskiftning komme på tale.

Fitnesskæden Loop vil ekspandere i Sverige
Iværksætteren Thomas Terp fi k ideen til en ny form for fi tness med vægten lagt på cirkel-
træning med 16 maskiner i cirklen. Det første Loop fi tnesscenter blev åbnet i Viborg, hvor 
der allerede nu er placeret 2 Loop fi tnesscentre.

Efter en hård start med røde tal på bundlinjen har Loop nu styr på konceptet, og fi tness-
center nr. 15 og 16 er netop åbnet i Herning og Rødovre. Alle centre placeres ved de store 
indfaldsveje til byer og ved parkeringspladser.

Loop er nu kommet så godt i gang, at virksomheden ønsker at åbne nye fi tnesscentre i 
Sverige. Imidlertid er ejerne usikre på, hvilken distributionsform de nye fi tnesscentre skal 
have. Skal der være tale om franchising, eller er det bedre med fi tnesscentre, som er ejet 
af virksomheden selv? For at få svar på spørgsmålet har virksomheden lavet en distribu-
tionsanalyse (se nedenfor).

M I N I CASE 16 .1

Fortsættes næste side
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4. Distributionsformer

Afsnit 2 gav et indblik i, hvilke faktorer, jf. fi g. 16.4 side 436, der påvirker valget af 
distributionsform over den fysiske landegrænse. I afsnit 3 blev der opstillet en kon-
kret model for, hvordan en eksportvirksomhed kan lave en distributionsanalyse. 
Afsnit 4 vil behandle de forskellige distributionsformer.

Valg af indtrængningsstrategi er i høj grad en del af virksomhedens internationa-
liseringsproces, jf. kapitel 14. Vi kan lidt forenklet opdele danske virksomheder i 
nationalt orienterede virksomheder og internationalt orienterede virksomheder. 
Denne opdeling kan illustreres, jf. nedenstående fi g.16.8.

Nationalt og internationalt orienterede virksomheder

Nationalt orienterede virksomheder

Salg til grossister 
i hjemlandet

Salg til 
detaillister i 
hjemlandet

Salg direkte 
til forbrugeren 
i hjemlandet

Salg gennem 
indirekte 
eksport i 
hjemlandet

Internationalt orienterede virksomheder 

Salg gennem 
direkte eksport på 
eksportmarkedet

Salg gennem 
kontraktarrange-
menter på 
eksportmarkedet

Salg gennem egen 
investering på 
eksportmarkedet

Fig. 16.8 Opdeling af danske virksomheder i nationalt orienterede virksomheder og i internatio-
nalt orienterede virksomheder.

I dette afsnit gennemgås de internationale distributionsformer. Distribution gennem 
grossister og detaillister i hjemlandet bliver gennemgået i kapitel 20 national distri-
bution side 565.

Der fi ndes en lang række af internationale distributionsformer, som hver for sig har 
sine fordele og ulemper. Virksomheden kan vælge mellem tre hovedgrupper af distri-
butionsformer over den fysiske landegrænse, jf. fi g. 16.9 på næste side.
• Indirekte eksport
• Direkte eksport
• Produktion i udlandet
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Distributionsformer

Ekstern formidler

• Handelseksportør
• Eksportagent
• Indkøbskontor
• Handelshus
• Piggy backing

Distributionsformer

gennem samarbejde

• Strategisk alliance
• Eksportgruppe
• Underleverandør-
  aftale (OEM)

Ekstern formidler

• Handelsimportør
• Salgsagent
• Forhandler

Distributionsformer

varetaget af virk- 

somheden selv eller 

gennem samarbejde

• Egne sælgere
• Salgsdatterselskab
• Eksportsamarbejde
• Underleverandør-
  aftale (OEM)
• Direkte salg via
 • • Postordre
 • • Internettet Direkte 

investering

• Joint venture
• Egen 
  produktion

Kontrakt-

arrangement

• Licensproduktion
• Franchising
  (licenssalg)

LANDEGRÆNSE 

Hjemland

Indirekte

eksport

 

Udland

Direkte

eksport

Produktion

i udlandet

Nationalt orienterede virksomheder Internationalt orienterede 

virksomheder

Fig. 16.9 Tre hovedgrupper af distributionsformer på det internationale marked.

Fig. 16.9 viser, at hvis virksomheden overlader eksportsalget til andre i hjemlandet, 
så er der tale om indirekte eksport. Den indirekte eksport kan opdeles i indirekte 
eksport gennem eksterne formidlere og indirekte eksport via et samarbejde. Hvis virk-
somheden ønsker at sælge direkte til eksportmarkedet, kan den vælge mellem direkte 
eksport via eksterne formidlere, direkte eksport af virksomheden selv eller gennem et 
samarbejde. Endelig kan virksomheden vælge produktion i udlandet, som kan være 
kontraktarrangementer eller direkte investering.

4.1 Indirekte eksport 

Ved indirekte eksport afsætter virksomheden sine produkter til andre virksomheder, 
som er bosiddende i hjemlandet. Disse virksomheder overtager herefter produkterne, 
som så bliver afsat til eksportmarkedet. En sådan indirekte eksport kan igen inddeles 
i forskellige distributionsformer, jf. fi g. 16.10 på næste side.
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Defi nitioner på distributionsformer gennem indirekte eksport

Indirekte eksport Forklaring

Distribution gennem 
ekstern formidler

Dele eller hele eksportfunktionen overtages af eksterne 
formidlere.

Handelseksportør Selvstændig virksomhed, som handler i eget navn og for 
egen risiko. Overtager hele eksportfunktionen.

Eksportagent Selvstændig virksomhed, som sælger i eget navn og for 
producentens regning og risiko. Overtager dele af eksport-
funktionen.

Indkøbskontor En større udenlandsk virksomheds indkøbskontor i produ-
centens hjemland. Indkøbskontoret varetager importørens 
interesse og overtager hele eksportfunktionen.

Handelshus Kan sammenlignes med handelseksportøren. Bruges ofte 
til fjerntliggende markeder, og når der er tale om modkøb.

Piggy backing Producentens produkt indgår i en aktiv virksomheds pro-
duktportefølje på eksportmarkedet.

Distribution gennem 
samarbejde

Der er her tale om, at virksomheden indgår i et samarbejde 
med en partner.

Strategisk alliance Et langvarigt samarbejde mellem to eller fl ere virksomhe-
der med det formål at opnå nogle synergifordele på eks-
portmarkedet. Et samarbejde kan både være på produkti-
onsområdet, markedsføringsområdet og på salgsområdet.

Eksportgruppe Et frivilligt samarbejde mellem to eller fl ere uafhængige 
virksomheder med det formål at udføre dele af eksport-
funktionen eller hele eksportfunktionen.

Underleverandøraf-
tale (OEM)

En aftale, der går ud på, at virksomheden leverer sine pro-
dukter som underleverandør til en anden dansk virksom-
hed, som eksporterer dem som en del af det færdige pro-
dukt. Aftalen går ofte under navnet OEM-strategi (Original 
Equipment Manufacturers).

Fig. 16.10 Forskellige distributionsformer gennem indirekte eksport.

Figuren viser, at hvis en virksomhed vælger at afsætte sine produkter gennem indi-
rekte eksport indebærer det, at virksomheden afgiver dele eller hele eksportfunktio-
nen til andre virksomheder. Det betyder bl.a., at virksomheden ikke selv kan 
bestemme, hvilken markedsføringsstrategi der skal anvendes på eksportmarkedet. 
På den anden side slipper virksomheden for administration af kunder og behøver 
heller ikke have det store salgsapparat. Virksomheden slipper for en række omkost-
ninger og problemer, som er overladt til den virksomhed, der reelt har overtaget 
salget af produkterne.

I fi g. 16.11 på næste side har vi sammenfattet en række generelle fordele og ulem-
per for en virksomhed, der gør brug af indirekte eksport.

1329_International_markedsføring.indb   4471329_International_markedsføring.indb   447 12-05-2011   08:58:5812-05-2011   08:58:58



448 · KAPITEL 16

Fordele og ulemper ved indirekte eksport

Fordele Ulemper

• Ingen el. få markedsføringsomk. på 
eksportmarkedet

• Lille salgsstyrke
• Modtager ingen badwill
• Mindre administration
• Mindre risiko
• Behøver ingen eksporterfaring
• Behøver ikke at kunne fremmedsprog

• Bestemmer ikke, hvilke kunder salgs-
arbejdet rettes mod

• Modtager ikke goodwill
• Ingen feedback fra markedet
• Får ingen kendskab til markedet
• Vanskeligt at komme ud af en kontrakt
• Ringe kontrol og styring ved sælge-

rens indsats

Fig. 16.11 Fordele og ulemper ved indirekte eksport.

Fig. 16.11 viser en række omkostningsfordele for eksportvirksomheden ved indirekte 
eksport. En af de væsentligste ulemper er, at virksomheden ofte ikke får kendskab til 
de markeder, hvor produkterne bliver solgt. Det kan være en meget stor ulempe, hvis 
virksomheden på et senere tidspunkt selv ønsker at distribuere til markedet. 

4.1.1 Indirekte eksport gennem ekstern formidler
Vi vil nu behandle de forskellige indirekte distributions-
former gennem ekstern formidler, jf. fi g. 16.12, under indi-
rekte eksport.

Handelseksportør Handelseksportøren opkøber selv 
sine produkter og afsætter dem til de markeder, som man 
vælger. Handelseksportøren fastsætter de priser, varerne 
skal sælges til. Fortjenesten, som er forskellen mellem den 
fastsatte salgspris og de omkostninger handelseksportøren 
har haft, tager handelseksportøren selv. Ved at vælge en 
handelseksportør har producenten af varerne fraskrevet sig enhver indfl ydelse på 
værdikædens markedsføring af produkterne på eksportmarkedet. Handelseksportø-
ren udvælger kunderne, vælger sine distributionskanaler, tager sig af kreditvurde-
ring og har selv det administrative arbejde med fakturering og indkassering af 
penge. Flere mindre møbelfabrikker eksporterer deres produkter gennem handels-
eksportører. Specielt på det amerikanske marked anvendes handelseksportøren en 
del. 

Eksportagent Eksportagenten sælger for producentens regning og risiko. Ekspor-
tagenten varetager altså kun dele af eksportfunktionen. Der fi ndes mange forskellige 
typer eksportagenter, fra fi rmaer med en enkelt ansat til meget store virksomheder 
med mange ansatte. Nogle eksportagenter vil stort set kun foretage det opsøgende 
arbejde på eksportmarkederne. Andre eksportagenter har udstillingsfaciliteter til 
rådighed, således at man kan udstille hele sin produktportefølje til potentielle kun-
der. Eksportagenten fastsætter ikke selv salgsprisen til kunderne og vil derfor ikke 
få del i fortjenesten. Fortjenesten tilfalder producenten, som også har overtaget en 

Indirekte eksport gennem 
ekstern formidler

• Handelseksportør
• Eksportagent
• Indkøbskontor
• Handelshus
• Piggy backing

Fig. 16.12 Oversigt over indirekte 
eksport gennem ekstern formidler.
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del af det administrative arbejde. Eksportagenten bliver afl ønnet på provisionsbasis, 
hvilket vil sige, at han får en procentdel af det fakturerede beløb.

Indkøbskontor Store detailhandelskæder, grossistkæder og postordreforretninger 
er ofte repræsenteret med deres eget indkøbskontor i de lande, som man handler med. 
Formålet er at holde de store kæder orienteret om nye produkter, samt foretage prø-
veindkøb af disse produkter. Ved salg til et indkøbskontor overtager kontoret alle 
risici, og man kan faktisk sammenligne salget med et almindeligt indenlandsk salg. 
Kædens fortjeneste, ved at sælge den pågældende virksomheds produkter, fremkom-
mer som forskellen mellem indkøbsprisen og kædens salgspris.

Handelshus Man kan stort set sammenligne et handelshus med en handelseksportør. 
Der er tale om virksomheder, der udfører forskellige eksportfunktioner for en produ-
cent. F.eks. kan der være tale om funktioner som at indhente informationer fra forskel-
lige markeder, at sælge produkter på markedet og at lave forskellige udstillingsaktivi-
teter på markedet. Handelshuse bruges ofte, når der på et marked er tradition for at 
bruge handelshuse, samt når der er tale om fjerntliggende markeder. Endvidere er 
handelshuse ofte specialister i at købe og videresælge produkter fra andre virksomhe-
ders modkøbsforretninger. Handelshuse afl ønnes med provision af salget.

Piggy backing Et arrangement med piggy backing kommer ofte i stand, når der er 
tale om en lille virksomhed, som kun har et beskedent produktprogram. Måske har 
virksomheden kun ét produkt, og det vil derfor være alt for dyrt at stable en eksport-
organisation på benene. Den store virksomhed vil ofte medtage producentens pro-
dukt, fordi man måske selv mangler et lignende produkt i sit produktprogram. Det 
må dog være en forudsætning, at produktet ikke substituerer den store virksomheds 
produkter, så der kan opstå konkurrence. Fordelen ved at anvende piggy backing er, 
at producenten uden eksporterfaring får adgang til eksportmarkedet uden de store 
omkostninger. En væsentlig ulempe kan være, at producentens produkt bliver »glemt« 
i produktporteføljen.

Nedenfor i fi g. 16.13 er der vist nogle eksempler på de forskellige distributionsformer.

Eksempler på distributionsform gennem indirekte eksport

Distributionsform Virksomhed

Handelseksportør • J.E.G. Agentur sælger binderiartikler
• Lochtec sælger maskiner til den farmaceutiske industri 

Eksportagent • Claus Johansen agentur sælger design møbler i Tyskland

Indkøbskontor • FN: UNDP og Unicef har indkøbskontorer i København
• Aldi og Lidl har indkøbskontorer i Danmark

Handelshus • EAC (tidligere ØK): Sælger bl.a. forædlede fødevarer i Fjernøsten

Piggy backing • Små IT-virksomheder sælger ofte deres produkter gennem en piggy 
backing distribution på eksportmarkederne

Fig. 16.13 Eksempler på udvalgte virksomheders distributionsform.

1329_International_markedsføring.indb   4491329_International_markedsføring.indb   449 12-05-2011   08:58:5912-05-2011   08:58:59



450 · KAPITEL 16

4.1.2 Indirekte eksport gennem samarbejde
Virksomheden kan gennem samarbejde med andre perso-
ner el. virksomheder eksportere sine produkter. Vi vil i 
dette afsnit behandle distributionsformerne via samar-
bejde, jf. fi g. 16.14. 

Strategisk alliance Når en virksomhed indgår en stra-
tegisk alliance med en anden, f.eks. udenlandsk virksom-
hed, er der ikke tale om en juridisk sammenslutning. Der 
er kun tale om et samarbejde omkring en eller fl ere funktioner. Fig. 16.15 viser for-
skellige typer alliancer, der kan indgås mellem to eller fl ere alliancepartnere.

Eksempler på strategiske alliancer

Alliancetype Forklaring Eksempler

Produktions-
alliance

Produktion af 
modpartens produkt

Carlsberg har f.eks. ret til at producere og distribuere 
Coca-Cola

Markedsførings-
alliance

Markedsføring af 
modpartens produkt

Arla Foods har indgået en alliance med newzealand-
ske Fonterra om at markedsføre Fonterras smør An-
chor på det engelske marked

Distributions- 
alliance

Adgang til hinandens 
distributionskanaler

Skandinavisk Tobakskompagni distribuerer bl.a. mær-
kerne Marlboro og Pall Mall i Danmark. Mærkerne 
ejes af Philip Morris

Prisalliance Samarbejde om en 
pakkeløsning til en 
favorabel pris

Sony Ericsson mobiltelefoner og teleselskaber som 
f.eks. TDC sælger en pakkeløsning med mobiltelefon 
og telefoni til fordelagtige priser

Fig. 16.15 Eksempler på strategiske alliancer.

En alliance er ikke kun til fordel for den ene part, men skal give begge virksomheder 
nogle konkurrencemæssige fordele i det fremtidige samarbejde. I fi g. 16.16 har vi vist, 
hvilke selvforstærkende fordele virksomhederne opnår ved at indgå i en alliance.

Selvforstærkende alliancehjul

Øget tillid

Øget markeds-
kendskab

Øget
markedsstyrke

Bedre
bundlinie

Hvad vil vi? Videndeling

Øget salg med
 reducerede

omkostninger

Samarbejde
om fælles

markedsaktiviteter

Fig. 16.16 Det selvforstærkende alliancehjul.

Indirekte eksport gennem 
samarbejde

• Strategisk alliance
• Eksportgruppe
• Underleverandør-aftale 

(OEM)

Fig. 16.14 Indirekte eksport.
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Eksportgruppe En eksportgruppe er ofte sammensat af en række små virksomhe-
der inden for samme branche. Hver for sig er virksomhederne ikke i stand til at 
eksportere deres produkter, men i et fællesskab vil virksomhederne stå som en hel-
hed og vil ofte være i stand til at sælge et fuldt sortiment inden for den pågældende 
branche. I praksis laves der et selvstændigt fi rma med et antal ansatte, som skal 
markedsføre og sælge virksomhedernes produkter på de udenlandske markeder. 
Afl ønningen sker ofte som en procentdel af det direkte og indirekte salg på det pågæl-
dende marked.

Underleverandøraftale En virksomhed, der producerer komponenter, har ikke 
de samme muligheder for at sælge produkterne som færdigvareprodukter på eks-
portmarkedet. Virksomheden kan i stedet vælge at indgå en aftale som underleve-
randør med en virksomhed, som lader komponenterne indgå i sit eget færdigvare-
produkt (OEM-aftale). Underleverandøraftaler er meget brugt inden for bil-, 
landbrugsmaskine- og hårde hvidevarebranchen.

Nedenfor i fi g. 16.17 har vi vist nogle eksempler på distributionsformer gennem 
indirekte eksport.

Eksempler på distributionsform gennem indirekte eksport

Distributionsform Eksempler

Strategisk 
alliance

• Cisco og BMC software har indgået en strategisk alliance om 
udvikling og markedsføring af nye løsninger til større multi-
tenant systemer. (IT-system som kan køre forskellige applika-
tioner på samme platform og hardware).

• Convergens A/S og Zystems AB har indgået en strategisk al-
liance om markedsføringen. 

Eksportgruppe • 10 små, nordjyske møbelfabrikker har etableret en eksport-
gruppe under navnet Furn-Sale. Furn-Sale skal sælge de 10 
virksomheders produkter i Tyskland.

Underleverandør-
aftale (OEM)

• Carl Zeiss sælger sine optikprodukter til kameraer til bl.a. 
Canon.

• Microsoft sælger bl.a. Windows 7 til stort set alle pc-produ-
center.

Fig. 16.17 Eksempler på virksomheders distributionsform.

4.2 Direkte eksport

I foregående afsnit så vi, hvordan producenten for små midler kan få igangsat en 
eksport ved at henvende sig til virksomheder placeret i Danmark. Disse virksomhe-
der sørger så for, at producentens produkter bliver solgt på eksportmarkederne.

I stedet for indirekte eksport kan producenten gå direkte til eksportmarkedet og 
afsætte sine produkter gennem mange forskellige distributionsformer, jf. fi g. 16.18 på 
næste side.

1329_International_markedsføring.indb   4511329_International_markedsføring.indb   451 12-05-2011   08:59:0012-05-2011   08:59:00



452 · KAPITEL 16

Defi nitioner på distributionsformer gennem direkte eksport

Direkte eksport Forklaring

4.2.1 Distribution gennem 
ekstern formidler

Eksportfunktionen varetages af andre end virksomheden.

Handelsimportør Et selvstændigt fi rma som køber og sælger produkter i eget 
navn og for egen regning.

Salgsagent Sælger i producentens navn og for hans regning og risiko.

Forhandler Handler i eget navn og for egen regning og risiko.

4.2.2 Distribution varetaget 
af virksomheden selv eller 
gennem samarbejde

Eksportfunktionen bibeholdes af virksomheden selv eller 
varetages gennem et samarbejde.

Egne sælgere Virksomheden afsætter sine produkter gennem egne sælgere, 
som sælger i producentens navn og for producentens regning 
og risiko. Sælgerne er direkte tilknyttet producentens hjemme-
markedsvirksomhed.

Salgsdatterselskab Er fysisk placeret på markedet og afsætter produkterne for 
producentens regning og risiko og i producentens navn.

Eksportsamarbejde Der er her tale om et samarbejde mellem virksomheder, som 
ønsker at eksportere.

Underleverandøraftale (OEM) Virksomheden er underleverandør til en udenlandsk virksom-
hed, som sælger det færdige produkt på eksportmarkedet. 

Salg direkte til slutbruger via 
postordre eller internet

Virksomheden kan via postordre og/eller internettet sælge 
direkte til slutbrugeren.

Fig. 16.18 Forskellige distributionsformer gennem direkte eksport.

Hvis virksomheden vælger at anvende den direkte eksport, er det vigtigt at kende, 
hvilke fordele og ulemper det medfører. Fig. 16.19 viser nogle væsentlige fordele og 
ulemper ved den direkte eksport.

Fordele og ulemper ved direkte eksport

Fordele Ulemper

• Bestemmer selv en stor del af mar-
kedsføringsstrategien

• Bestemmer selv, hvilke kunder der skal 
sælges til

• Goodwill går direkte til producent
• Får et stort markedskendskab
• Får hurtigere signaler fra markedet og 

kan derfor hurtigere omstille sig
• Større mulighed for profi t

• Bærer selv alle markedsføringsom-
kostninger

• Kræver en stor salgsorganisation
• Bærer hele risikoen
• Badwill går direkte til producent

Fig. 16.19 Fordele og ulemper ved direkte eksport.
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Hvis virksomheden vælger at afsætte sine produkter direkte til eksportmarkedet, 
indebærer det, at virksomheden bevarer en stor del af kontrollen over eksporten, og 
dermed kontrollen over en del af værdikædens funktioner.

Virksomheden kan således selv bestemme, hvilken eksportstrategi der skal anven-
des og herunder, hvilke parametre der skal bruges i afsætningsarbejdet.

Den direkte eksport medfører dog også nogle ulemper. Virksomheden skal have et 
vist markedskendskab og skal have en salgsorganisation, som er i stand til at gen-
nemføre et salg på forskellige markeder med bl.a. store miljøafstande. 

Valg af direkte distribution sker ofte ud fra et ønske om at få del i større indtje-
ningsmuligheder. 

Der stilles meget større krav til producenter om indsigt og viden om de forskellige 
eksportmarkeder, end ved indirekte eksport.

4.2.1 Direkte eksport gennem ekstern formidler
Vi vil i dette afsnit behandle distributionsformerne gen-
nem ekstern formidler, jf. fi g. 16.20. 

Handelsimportør Handelsimportøren kan stort set side-
stilles med en handelseksportør. Forskellen er, at handels-
importøren er bosiddende på eksportmarkedet. Handels-
importøren bestemmer selv sin salgspris på produkterne 
og afl ønnes derfor med den indtjening, virksomheden er i 
stand til at opnå på markedet.

Største ulempe har producenten, når salget har fundet sted til handelsimportøren. 
Producenten har efter salget normalt ingen indfl ydelse på markedsføringen af produk-
terne på eksportmarkedet. Der kan derfor være uoverensstemmelse mellem den stra-
tegi, producenten ønsker og den strategi, handelsimportøren lader udføre på markedet.

De største fordele ved at bruge en handelsimportør som distributionskanal er helt 
klart handelsimportørens fysiske placering på eksportmarkedet. Handelsimportøren 
er ofte indfødt og bosiddende på markedet, hvor produkterne skal sælges og har 
derfor et stort kendskab til bl.a. kunder, konkurrenter og myndigheder. En handels-
importør kender landets kultur og vil derfor have nemmere ved at forstå markedets 
behov og ønsker.

Salgsagent En salgsagent bruges til at foretage det opsøgende arbejde på markedet, 
og når ordren er kommet i hus, vil varerne ofte blive afskibet direkte til kunden. 
Salgsagenten bruges meget i forbindelse med direkte eksport. 

Salgsagenten kan sammenlignes med en eksportagent. Fordelen ved en salgsagent 
er dog agentens fysiske placering på de pågældende eksportmarkeder. Den største 
ulempe, ved valg af salgsagent som distributionsform er, at det er agentens kunder og 
ikke producentens kunder. Det kan derfor være svært for en producent at skifte 
distributionsform, da producenten skal opbygge en helt ny kundekreds på markedet.

Salgsagent og producent vil ofte indgå en kontrakt, som løber over fl ere år. Det 

Direkte distribution 
gennem ekstern formidler

• Handelsimportør
• Salgsagent
• Forhandler

Fig. 16.20 Direkte distribution 
gennem ekstern formidler.
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kan være meget dyrt for producenten at bryde en kontrakt, også selvom det viser sig, 
at salgsagenten ikke lever op til forventningerne. Agenter er lovgivningsmæssigt 
beskyttet i de fl este lande. En salgsagent afl ønnes med en procentdel af salget, også 
kaldet provision. Størrelsen på provisionen afhænger af, hvilke varer der sælges på 
eksportmarkedet.

Forhandler En forhandler kan være en stor kæde, som f.eks. Aldi eller Lidl i Tysk-
land, der ønsker at købe nogle af deres produkter direkte fra producenten i Danmark. 
Produktet vil herefter kun blive solgt i Aldis eller Lidls butikker i Tyskland og andre 
lande, hvor de to virksomheder har butikker.

En forhandler har ofte eneret til salg inden for et givet markedsområde, som kan 
være et lokalområde eller et større geografi sk område. Forhandleren afl ønnes ved 
den fortjeneste, salget af produkterne kan give på eksportmarkedet.

Forhandler og producent samarbejder ofte om parametermixet. Dette giver pro-
ducenten et godt indblik i de forskellige forhold, som hersker på eksportmarkedet.

I visse situationer kan en forhandler få tilladelse til at sælge producentens pro-
dukter under eget navn (handelsmærker), hvilket kan være en ulempe for producen-
ten, som ikke bliver kendt under sit eget mærke.

I fi g. 16.21 har vi vist nogle eksempler på de forskellige distributionsformer gen-
nem direkte eksport. 

Eksempler på distributionsformer gennem direkte eksport

Distributionsform Eksempler

Handelsimportør • Jebsen & Co er en dansk handelsimportør med hovedkontor 
i Hong Kong. Virksomheden sælger produkter fra bl.a. BASF, 
Siemens og Bosch i Fjernøsten.

Salgsagent • Air Greenland sælger fl ytransport gennem salgsagenter.
• Danfoss sælger ventiler gennem salgsagenter i Filippinerne. 

Forhandler • Spar kæden køber mange varer fra danske virksomheder. 
De købte varer vil kun blive solgt i Spars egne butikker.

Fig. 16.21 Eksempler på virksomheders distributionsform.

4.2.2  Direkte eksport varetaget af virksomheden selv eller 
gennem samarbejde

Vi vil nu behandle distributionsformerne, 
der varetages gennem virksomheden selv 
eller gennem samarbejde, jf. fi g. 16.22.

Egne sælgere Hvis producenten ikke 
ønsker at sælge sine produkter gennem 
de forskellige, eksterne distributionsfor-
mer på eksportmarkedet, kan producen-
ten vælge at organisere salget gennem 

Distributionsformer vedtaget af virksomheden 
selv eller gennem samarbejde

• Egne sælgere
• Salgsdatterselskab
• Eksportsamarbejde
• Underleverandør-aftale
• Salg direkte til slutbrugeren via

• Postordre 
• Internettet

Fig. 16.22 Distribution varetaget af virksomheden selv 
eller gennem samarbejde.
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egne sælgere. Der kan være fl ere årsager til, at producenten ønsker at sælge gennem 
sin egne sælgere. En af de væsentligste årsager er, at der ikke umiddelbart fi ndes 
kompetente distributionsformer som er i stand til at formidle et salg til eksportmar-
kedet, f.eks. store og komplekse maskiner og produktionsanlæg. Specielt når afsæt-
ningen fi nder sted på B2B-markedet, spiller de personlige relationer en større rolle 
end på B2C-markedet.

En væsentlig fordel ved egne sælgere er, at producenten bevarer den fulde kontrol 
med sin værdikæde og selv kan bestemme marked, kunder og parametermix. Produ-
centen kan i langt højere grad skabe en international konkurrenceprofi l og tilrette-
lægge en mere langsigtet strategi på markedet.

Det er dyrt at etablere sig på eksportmarkedet med egne sælgere, og virksomhe-
den må derfor nøje afveje økonomien med de fordele og ulemper, de respektive 
distributionsformer har, jf. fi g. 16.23.

Break-even analyse

Omkostninger

Agentløsning

Løsning med egne sælgere

Omsætning
Break-even punkt

Fig. 16.23 Break-even analyse mellem agentløsning og egne sælgere.

Figuren viser, at det i en startfase med lille omsætning ofte kan betale sig at gøre 
brug af en agentløsning, som afl ønnes med en procentdel af omsætningen. Senere 
vil det kunne betale sig at gøre brug af egne sælgere, som ofte afl ønnes med en fast 
løn + provision.

Salgsdatterselskab Ofte gælder det for eksportvirksomheden om at være »tæt« 
på markedet, og det vil derfor kunne betale sig at oprette egne salgsdatterselskaber. 
Et datterselskab virker som producentens fremskudte marketingafdeling og kan som 
sådan foretage markedsundersøgelser samt iværksætte salgsarbejdet mere effektivt 
end mange andre distributionsformer.

De væsentligste fordele ved et salgsdatterselskab er:
• Salgsdatterselskabets fysiske placering på eksportmarkedet giver et større 

kendskab til markedet og dermed ofte et øget salg
• Producenten får større kontrol med, at overordnede retningslinjer bliver overholdt
• Ny markedsinformation bliver hurtigere kendt i modervirksomheden
• Et salgsdatterselskab udviser større commitment på markedet.
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Den største ulempe ved et salgsdatterselskab er de store faste omkostninger til opbyg-
ning af lager, kontorhold og maskiner i de enkelte datterselskaber.

Eksportsamarbejde Eksportsamarbejde er et samarbejde på linje med en eksport-
gruppe. Dog er et eksportsamarbejde mere et ad-hoc samarbejde mellem nogle virk-
somheder, som sammen vil være i stand til at levere en større eksportordre som f.
eks. et fabriksanlæg, der kan lave cement, eller måske et fuldstændigt produktions-
klart mejeri. Et sådan eksportsamarbejde går ofte under navne som turnkey projek-
ter eller systemeksport (se eksempler i fi g.16.25 på næste side). 

Underleverandøraftale Underleverandøraftale er behandlet i afsnit 4.1.2 side 450. 
Ved underleverandøraftale under direkte eksport er der tale om, at en virksomhed 
indgår en aftale med en udenlandsk virksomhed om at levere delprodukter til det 
færdige produkt.

Direkte salg Ofte kan det betale sig at sælge direkte til slutbruger, hvilket kan 
foregå via postordre eller internettet.

Postordre. Postordrevirksomheder udsender salgsmateriale i form af kataloger til 
kunderne. Kunderne kan så i ro og mag vælge de varer, som de ønsker at købe. Her-
efter udfylder kunderne en bestillingsseddel, som sendes til postordrevirksomheden. 
Kunderne vil herefter modtage de bestilte varer (ofte pr. efterkrav).

Der er i dag ikke mange »rene« postordrevirksomheder på grund af den teknolo-
giske udvikling, f.eks. internettets udbredelse. I dag kan kunderne, hos de fl este post-
ordrevirksomheder, bestille katalogvarerne på postordrevirksomhedernes websites.

Internettet. Internettet er internationalt, og mange kunder køber produkter direkte 
fra producenten hen over landegrænserne. Handel via internet sker i stor udstræk-
ning på B2B-markedet og er stærkt stigende på B2C-markedet. 

Ønsker virksomheden at anvende internettet som 
distributionskanal på eksportmarkedet, kræver det 
nogle overvejelser, inden en løsning igangsættes. Føl-
gende forhold bør nøje overvejes:
• Hvor mange potentielle kunder har internet-

adgang? (se fi g. 16.24 til højre)
• Hvilken målgruppe ønsker virksomheden at 

ramme?
• Hvilke sprog skal anvendes på website?
• Kan virksomhedens produkter sælges på inter-

nettet?
• Hvordan skal distribution til kunderne foregå?
• Hvad siger lovgivningen i det pågældende land 

– f.eks. forbrugerlovgivningen?
• Hvordan skal virksomheden håndtere evt. returvarer?
• Hvilken grad af kundeservice ønsker virksomheden?

Husholdningernes internetadgang 
i 2010 i udvalgte lande i Europa

Holland 91 %
Luxembourg 90 %
Sverige 88 %
Danmark 86 %
Belgien 73 %
Italien 59 %
Portugal 54 %
Bulgarien 33 %

Fig. 16.24 internetadgang i udvalgte 
lande.

Kilde: Eurostat newsrelease, 2010.

1329_International_markedsføring.indb   4561329_International_markedsføring.indb   456 12-05-2011   08:59:0212-05-2011   08:59:02



INDTRÆNGNINGSSTRATEGI (ENTRY MODE) · 457

De fl ittigste købere på internettet er de 15-22 årige.
Generationen er født i den digitale tidsalder og er derfor 100 % fortrolig med nettet. De 
anvender ofte diskussionsfora som blogs, chat samt internetbaserede test og anmeldelser, 
inden de køber noget på nettet. 

Selvom de unge er »internationale«, skal internetvirksomheden tilpasse sig (f.eks. 
sprog) til det pågældende land.

Kilde: Eurostat newsrelease, 2010 og Børsen, 20. april 2010. 

En eksportvirksomhed, som planlægger at anvende internettet som international 
distributionskanal, kan f.eks. afprøve internettet som international distributionska-
nal ved den simple internetløsning. 

Den simple internetløsning går ud på: 
• Den danske website skal oversættes til engelsk – og kun engelsk 
• Der er ingen registreringspligt i udlandet
• Salg af varer til private er med dansk moms i EU og ingen moms uden for EU
• Fortoldning sker kun uden for EU
• Overskud beskattes i Danmark

Hvis der efter en afprøvning af den »danske« website er behov (lager, logistik) for en 
tilstedeværelse på eksportmarkedet, skal der foretages en registrering i det pågældende 
land. Det betyder bl.a. ændrede juridiske forhold, økonomiske forhold og skatteforhold.

I fi g. 16.25 har vi vist nogle eksempler på forskellige distributionsformer gennem 
direkte eksport.

Eksempler på distributionsformer gennem direkte eksport

Distributionsform Eksempler

Egne sælgere • Grundfos sælger pumper gennem egne sælgere og via datterselskaber
• Kvadrat sælger textiler gennem egne sælgere
• Vestas sælger vindmøller gennem egne sælgere

Salgsdatterselskab • Coloplast sælger healthcare produkter gennem 22 salgsdatterselskaber
• PR Electronics sælger moduler til elektronisk signalbehandling gennem 6 

salgsdatterselskaber

Eksportsamarbejde • Vestas, som producerer vindmøller, deltager ofte i turnkey projekter sam-
men med andre virksomheder. Ved turnkey projekterne vil eksportsam-
arbejdet stå for hele produktet. Det vil sige produktion, ingeniørarbejdet, 
levering, opstilling, installation, igangsætning og reparationer.

• SKAT er gået sammen med andre danske virksomheder om at opbygge 
et skattesystem i Bosnien-Herzegovina. Det er her tale om systemeksport.

Underleverandør-
aftale (OEM)

• Nissen kølerfabrik i Horsens sælger sine køleanlæg til bl.a. Saab, Fiat, 
Mazda og VW.

• B&O sælger musikanlæg til bl.a. Audi og BMW.

Salg direkte til 
slutbruger

• Billig vvs i Århus sælger udelukkende sine produkter via internettet i Dan-
mark, Sverige og Holland. Virksomheden ønsker på sigt at etablere inter-
nethandel i bl.a. Belgien og Tyskland.

Fig. 16.25 Eksempler på distributionsformer gennem direkte eksport.

I N F O
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Sammenfatning af indirekte og direkte eksport Som afslutning på den direkte 
og indirekte eksportform kan vi opstille fi re faktorer, som direkte har betydning for, 
om en virksomhed skal vælge indirekte eller direkte eksport, jf. fi g. 16.26.

Faktorer ved valg af indirekte eller direkte eksport

Miljøafstand

Virksom-
hedens

størrelse

Valg af

indirekte

eller direkte

eksport

Sortiment

Virksom-
hedens

kompetence

Fig. 16.26 Faktorer, der har betydning ved valg af indirekte eller direkte eksport.

Sortiment. En virksomhed, som har et meget heterogent sortiment, vil ofte henvende sig 
til mange forskellige målgrupper. På grund af de store omkostninger ved at bearbejde 
mange målgrupper vil det med fordel kunne betale sig at gøre brug af indirekte eksport.

Virksomhedens kompetence. Virksomhedens kompetence spiller en stor rolle for 
valg af distributionsform. Hvis virksomheden er nybegynder på eksportmarkedet, 
og derfor ikke har den store kompetence, taler det for en indirekte eksport.

Virksomhedens størrelse. Endelig betyder virksomhedens størrelse og kapital-
formåen en stor rolle for valget af distributionsform. Jo mindre en virksomhed er, jo 
sværere vil det være at udføre direkte eksport. I sagens natur vælger små virksom-
heder derfor ofte indirekte eksport på grund at manglende ekspertise og kroner til 
en intensiv markedsføring. 

Miljøafstand. Hvis et eksportmarked har stor miljøafstand, vil der være større 
risiko for en virksomhed ved at eksportere. Derfor vil det bedste alternativ ofte være 
at vælge en indirekte eksport.

4.3 Produktion i udlandet

Alle tidligere nævnte distributionsformer har en fællesnævner ved, at produktionen 
af produkterne sker i producentens hjemland. Imidlertid vil forskellige forhold gøre, 
at det nogle gange kan betale sig at producere produkterne i udlandet. 

Ved at etablere produktion i udlandet vil virksomhederne ofte få større global 
effektivitet og på den måde få optimeret værdikæden. Den globale effektivitet tager 
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udgangspunkt i en række motiver til at fl ytte produktionen til udlandet. Fig. 16.27 
viser nogle vigtige motiver.

Motiver til produktion i udlandet

Motiver Forklaring Eksempel

Told- og 
import- 
kvoter

Det kan være nødvendigt at fl ytte en pro-
duktion til lande, hvor der er høje toldsatser 
eller små importkvoter, da det ellers ikke vil 
være muligt at komme ind på markedet.

Malaysia og Thailand prøver be-
vidst at tiltrække produktion fra 
udlandet, ved f.eks. at lægge store 
toldafgifter på produkter, som ikke 
er produceret i landene.

Transport-
omkost-
ninger 

Det er ofte forbundet med store transport-
omkostninger at transportere varer fra pro-
duktionsstedet til forbrugsstedet. De store 
omkostninger kan betyde, at det ofte vil 
være svært for en hjemlig producent at kon-
kurrere med producenter, som er etableret 
på markedet.

Øl består af 99 % vand. Det vil være 
alt for dyrt for f.eks. Carlsberg at 
transportere den færdige øl om 
på den anden side af jordkloden. 
Derfor har Carlsberg opkøbt lokale 
bryggerier i mange lande.

Beskatning 
og 
afskrivning

I visse lande fi ndes der nogle særdeles gun-
stige beskatnings- og afskrivningsregler, 
som har til formål at tiltrække udenlandske 
investeringer

Polen, Portugal og Irland er ek-
sempler på lande, som giver uden-
landsk kapital særdeles gunstige 
vilkår. Hvis en virksomhed foretager 
investeringer i landet, vil virksom-
heden i 10 år få nogle gunstige be-
skatnings- og afskrivningsforhold.

Viden og 
færdighed

Det kan ofte være nødvendigt for virksom-
heder at placere sig der, hvor den nødven-
dige viden og færdighed fi ndes.

En del danske it-virksomheder er 
fl yttet til staten Californien i USA.
Her fi ndes den nødvendige og vel-
uddannede arbejdskraft inden for 
it-teknologien. 

Markeds-
nærhed

Hvis eksportvirksomheden ønsker at være 
tæt på sit eksportmarked, kan det evt. betale 
sig at investere i produktion på det pågæl-
dende eksportmarked. Fordelen ved at være 
tæt på markedet kan være af økonomisk art, 
som f.eks. billigere transportomkostninger. 
En anden fordel er, at sådanne virksomhe-
der ofte vil opnå en større goodwill og blive 
betragtet som en lokal virksomhed.

For at være tæt på det amerikanske 
marked har LEGO etableret sig med 
produktion i bl.a. Mexico og USA.

Løn-
omkost-
ninger

Lønomkostninger er meget høje i Danmark, 
hvilket betyder, at virksomheder kan have 
svært ved at konkurrere. Det betyder, at ar-
bejdsintensive virksomheder ser en fordel i 
at producere uden for Danmarks grænser.

Gumlink, som producerer tyg-
gegummi, har kæmpet med store 
lønomkostninger. Det har medført, 
at produktionen er nedlagt i Dan-
mark og fl yttet til Tyrkiet

Andre 
motiver

Af andre motiver til at producere i udlan-
det kan der f.eks. være valutarestriktioner, 
adgang til billigere lån, gratis eller billigt 
grundareal samt et lands nationalfølelse til 
at købe lokale produkter.

En del danske landmænd er fl yt-
tet til Estland, Letland og Litauen, 
hvor det er meget billigt at etablere 
landbrug.

Fig. 16.27 Motiver til produktion i udlandet.

1329_International_markedsføring.indb   4591329_International_markedsføring.indb   459 12-05-2011   08:59:0412-05-2011   08:59:04



460 · KAPITEL 16

Produktion i udlandet vil efterfølgende blive behandlet under overskriften kontrakt-
arrangement og direkte investering, jf. fi g. 16.28.

Defi nitioner på distributionsformer ved produktion i udlandet

Distributionsformer Forklaring

4.3.1 Kontraktarrangement

Licensproduktion Herved forstås, at producenten sælger rettighederne til at 
producere og markedsføre et produkt til en virksomhed på 
eksportmarkedet.

Franchiseaftale
(licenssalg)

Herved forstås, at en eksportvirksomhed sælger et bestemt 
forretningssystem til en franchisetager.

4.3.2 Direkte investering

Joint-venture Herved forstås en samarbejdsaftale mellem to eller fl ere 
investorer om oprettelse af et fælles selskab. Selskabet har 
fælles ejendomsret med henblik på fælles produktion og 
markedsføring af virksomhedens produkter.

Direkte investering Herved forstås investering i produktionsdatterselskab i 
udlandet.

Fig. 16.28 Distributionsformer ved produktion i udlandet.   

4.3.1 Kontraktarrangementer

Vi vil nu behandle distributionsformerne kontraktar-
rangementer, jf. fi g. 16.29, under produktion i udlandet.

Licensproduktion Der kan være forhold, som gør, 
at en virksomhed ikke selv ønsker at producere sine 
produkter i udlandet. Virksomheden kan derfor vælge 
at sælge rettighederne til at producere produkterne til en virksomhed på eksportmar-
kedet.

De forhold, som gør, at en virksomhed vælger at sælge rettighederne til at produ-
cere på licens, kan f.eks. være ustabile politiske og økonomiske forhold, som gør 
eksportmarkedet meget risikofyldt. 

En licensproduktion bygger på en kontrakt, som i detaljer redegør for juridiske og 
kommercielle forhold. Licensgiveren modtager en royalty, som normalt beregnes ud 
fra produceret mængde og salgspriser. Licensmodtageren får adgang til know-how, 
samt adgang til et anerkendt og velindført mærke. Endvidere får licensmodtageren 
eneret til salget i området.

Fig. 16.30 på næste side viser de vigtigste fordele og ulemper ved licensproduktion 
set fra licensgiveren side.

Kontraktarrangementer

• Licensproduktion
• Franchising (licenssalg)

Fig.16.29  Kontraktarrangement.
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Fordele og ulemper ved licensproduktion

Fordele Ulemper

• Modtager royalty
• Får adgang til vanskelige markeder
• Ingen/få investeringer
• Lille risiko ved markedssvigt
• Undgår told- og importrestriktioner

• Afgiver viden som kan udnyttes
• Valg af forkert licensmodtager kan 

være ødelæggende for produktet/
mærket

• Licensmodtageren kan være en poten-
tiel konkurrent

Fig. 16.30 Fordele og ulemper ved licensproduktion set fra licensgiverens side.

En meget væsentlig fordel for en licensgiver er samarbejdet med en lokalkendt pro-
ducent, som allerede har adgang til et måske vanskeligt marked. En ulempe kan være, 
at licenstageren selv starter en konkurrerende virksomhed op på det pågældende 
marked.

Eksempler på virksomheder som har etableret licensproduktion

Virksomhed Eksempel

Heineken Virksomheden har indgået en licensaftale med Royal 
Unibrew om brygning, markedsføring og salg i Danmark.

Viby Jern Danmark A/S Har indgået en licensaftale med engelske Harford Manu-
facturing om produktion og salg i USA. 

Albani Bryggerierne Har indgået en licensaftale om produktion, markedsføring 
og salg af den kendte mærkevare Sunkist (læskedrik).

Fig. 16.31 Eksempler på licensproduktion.

Franchising – licenssalg Franchisebegrebet 
har eksisteret i mange år og er egentlig en 
form for licensaftale. Derfor kaldes franchi-
sing også licenssalg. Franchise er verdens mest 
udbredte forretningssystem med tusindvis af 
franchisebutikker (se fi g. til højre) Franchising 
dækker over et formaliseret samarbejde mel-
lem en franchisetager og en franchisegiver, 
som kan samarbejde på følgende tre forskel-
lige måder:
• Produktfranchising
• Varemærkefranchising
• Systemfranchising

Produktfranchising er kendetegnet ved, at 
franchisegiver overdrager distributionen af et 
produkt til en franchisetager. Franchisetager 

Top 10 over verdens største (enheder) 
franchisevirksomheder

Virksomhed Antal 
butikker

 1. 7-eleven (dagligvarer)
 3. Subway (fast food)
 2. McDonald’s (fast food)
 4.  Kumon Institute of 

Education (undervisning)
 5. KFC (fast food)
 6. Europcar (biludlejning)
 7. Pizza Hut (fast food)
 8. Spar (dagligvarer)
 9. Burger King (fast food)
10. Jani King (fast food)

37.496
32.967
32.000

26.311
22.000
13.000
12.700
12.196
12.000
12.000

Fig. 16.32 Franchisevirksomheders top 10 i 2010 
i verden.

Kilde: www.franchiseeurope.com
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