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Tid er penger: Om betydningen av transporttid og
informasjonsteknol ogi for lokaliseringen av utenlandske

direkteinvesteringer

Kjetil Bjorvatn (NHH, SI@S)

1. Innledning

Veksten i internagonae investeringer er et av de klareste uttrykkene for globalisering pa
1990-tallet. Hovedtyngden av slike investeringer er det man kan kalle markedssgkende, hvor
store multinasionale selskaper investerer i utviklede markeder for & fa naghet til
konsumentene i disse markedene. Dette kalles gjerne "horisontale” investeringer. Pa 1990-
tallet opplevde vi i gkende grad en geografisk oppsplitting av produksonen, hvor
arbeidsintensive operasioner legges til lavkostland. Dette er reflektert i den voksende andelen
av verdens utenlandske direkteinvesteringer som ble foretatt i utviklingsland, i hvert fall frem
til Asiakrisen i 1997.' Denne type investeringer kalles ofte "vertikale” investeringer. Her er
det ikke naghet til kundene som er hovedmotivet for investeringen, men heller tilgang til
landets arbei dskraft.

Ikke i noe annet land har veksten i utenlandske direkteinvesteringer vaat starre enn i
Kina. |1 2002 investerte utenlandske selskaper for 52,7 mrd amerikanske dollar i Kina, noe
som gjorde landet til verdens sterste mottaker av denne type kapitalstremmer. Fa land kan
konkurrere med Kina nar det gjelder prisen pa arbeidskraft. Og gitt den store reserven av
undersysselsatt arbeidskraft pa landsbygda og i statseide bedrifter, vil trolig lennsnivaet i
landet forbli lavt, selv om den formidable gkonomiske veksten i landet fortsetter.?

L UNCTAD (2000) figur 1.9, side 20, viser at andelen av utenlandske direkteinvesteringer som ble lokalisert til
utviklingsland vokste frai underkant av 20% i 1990 til rundt 40% i 1997. For en mer generell oversikt over
utviklingen i utenlandske direkteinvesteringer, se for eksempel Bjorvatn, Kind og Nordas (2002).

2 Lardy (2002) gir en god oversikt over utviklingen i kinesisk gkonomi, og saarlig utfordringene som ligger i
Kinas medlemskap i WTO.



Ogsa mange norske bedrifter har valgt a flytte ut hele eller deler av sin virksomhet.
Tall fra Norges Bank viser at beholdningen av norske utenlandske direkteinvesteringer doblet
seg fra 1995 til 2000, fra 142 milliarder kroner til 298 milliarder kroner. 1 en undersgkelse
blant norske teknologibedrifter, utfert av Teknologibedriftenes Landsforening (TBL) i 2001,
oppgir 84 prosent av bedriftene med uteproduksjon lavere kostnader som hovedmotiv for sin
utenlandsetablering, mens 16 prosent oppgir nagrhet til markedet som hovedgrunn. Tabellen
nedenfor viser i hvilke land de norske bedriftene i TBLs undersgkelse har investert.

Tabell 1. Norske utenlandske direkteinvesteringer etter mottakerland

Nr. Land Antall investeringer | Prosentandel
1 Polen 39 11,5%
Sverige 39 11,5%
3 Danmark 29 8,6%
4 Kina 21 6,2%
5 England 19 5,6%
6 Tyskland 18 5,3%
7 Estland 16 4,6%
8 Litauen 13 3,8%
9 Tgekkia 11 3,2%
10 Italia 10 2,9%
Romania 10 2,9%
12 Finland 8 2,4%
Thailand 8 2,4%
14 Frankrike 7 2,1%
USA 7 2,1%
Nederland 7 2,1%
17 Latvia 6 1,8%
Portugal 6 1,8%
Russland 6 1,8%
20 Bulgaria 5 1,5%
India 5 1,5%
Sar Korea 5 1,5%

Kilde: TBL (2001), side 11



Argumentet for & investere i andre europeiske hgykostland, som Sverige, Danmark og
Tyskland, er primaat markedsnaarhet. Hovedmotivet for a investere i @st-Europa og Asia,
derimot, er kostnadsbesparelser i produksjon ved bruk av rimeligere arbeidskraft.

Lennsnivaet i @st-Europa er naturligvis ikke sa lavt som i Kina. Men for bedrifter
som har EU som hovedmarked, betyr en investering i for eksempel Baltikum sterre nagrhet til
sluttbrukerne. Selv om tilgang til rimelig arbeidskraft er hovedmotivet for investeringen, er
det selvsagt en ulempe a lokalisere produksjonsenheten langt unna suttbrukerne. Nagrhet til
sluttbrukerne betyr b&de lavere transportkostnader og kortere frakttid.® Det er sannsynlig at
den geografiske fordelen ved & etablere seg i for eksempel Baltikum i visse tilfeller kan mer
enn oppveie for de gkte lannsutgiftene dette vil innebaarei forhold til  etablere seg i Kina.

Litteraturen om gkonomisk geografi fokuserer i stor grad pa betydningen av
transportkostnader for |okaliseringsbeslutninger.* Et aspekt ved lokaliseringsvalget som til nd
har f&tt mindre oppmerksomhet er tidsdimensjonen.”

I markeder hvor konsumentenes preferanser endrer seg hyppig, slik som for moteklag,
eller hvor produktene skal tilpasses individuelle gnsker og behov, slik som dyre biler eller
datamaskiner, kan det vaae viktig & etablere seg i nagheten av kundene, blant annet for a
kunne nyttiggjere seg informason om konsumentenes preferanser i utformingen av
produktene. Informasjonsteknologien har gjort det mulig for produsenter & fange opp
markedssignaler pa et langt tidligere tidspunkt enn far og dermed tilpasse produktdesign til
konsumentenes smak. Et ngkkelord her er " postponement”. Ved a forskyve endelig utforming
av et produkt til et tidspunkt som ligger naamere salget til sluttbruker, kan produsent i starre
grad ta hensyn til eventuelle endringer i smak som métte oppsta underveis. Dermed kan
bedriften oppna bedre salg og eventuelt bedre pris pa sine produkter, og sparte kostnader ved
redusert lagerhold.

Et eksempel pa en bedrift som dpenbart har valgt postponement-strategien, er den
meget fremgangsrike spanske kleskjeden Zara. Nesten hele produksjonsprosessen, fra farging
av stoffene til ferdige plagg, foretas internt i bedriften i Spania. Mesteparten av semarbei det
gjeres av 400 lokale kooperativer. Det vanlige i nagingen er & sette dette arbeidet ut til

% Fra Shanghai til Rotterdam er det 10563 nautiske mil, mens avstanden fraKlaipedai Litauen til Rotterdam bare
er 921 nautiske mil; det er alts over ti ganger lenger fra Kinaenn fra Baltikum til store europeiske havner. Mens
et containerskip fra Litauen til Rotterdam kan ta noen fa dager, kan det tamange uker fra Shanghai.

* For en oversikt over denne litteraturen, se Ottaviano og Puga (1997).

® Et unntak er Venables (2001). Se ogs Minsaas et a (2000) og Nordas (2002) for diskusjoner og analyser av
betydningen av informasjons- og kommunikasjonsteknologi for skipsfart og skipsindustri.



underleveranderer i lavkostland. Den integrerte produks onsprosessen betyr at Zara kan levere
nydesignede produkter pa tre uker, mens markedsgjennomsnittet er ni maneder. Bare 15% av
Zaras produksion er ferdig ved salgssesongens start, mens gjennomsnittet for nagingen er
60%.°

Kanskje det mest kjente eksempelet pa denne type forsyningsstrategi er Benetton. Den
italienske kleskjeden har utviklet en metode for & farge ferdige plagg. Dette snudde opp ned
pa den tradisonelle produksjonsmetoden som gikk ut pa a ferst farge traden, og deretter lage
plaggene. Fra farging til ferdigstillelse kunne det ta opp til seks maneder. Siden fargen pa de
ferdige plaggene var bestemt i det @yeblikket traden var farget, matte konsumentenes
preferanser med hensyn pa farger predikeres lang tid i forveien. Benettons innovasjon gjorde
det mulig & bestemme fargen pa plaggene mye naamere sal gstidspunktet, ndr ettersperselen er
kjent med starre ngyaktighet. Dette reduserer naturligvis usikkerheten betraktelig, og dermed
blir behovet for lagerhold for & gardere seg mot usikkerhet redusert.’

| det som na felger, presenterer jeg en modell som fanger opp avveiningen mellom
tidskostnader og arbeidskostnader. Et sentralt spersmal er hvordan bedringer |
informasjonsteknologi pavirker valget mellom a lokalisere seg der hvor Ignnsnivaet er lavest
kontra naat hovedmarkedene. Med informasjonsteknologi menes her systemer som raskt og
effektivt kan samle inn informason om salg og videreformidle denne informasjonen til
produsent. Ved hjelp av strekkoder blir informasjon om salg lagret pa en datamaskin, og ved
hjelp av ulike datasystemer og rutiner for & handtere informasjonen, kan informasjon om salg
raskt nd leverander.® En bedre utviklet informasjonsteknologi gjer produsenten i stand il

raskere & reagere pa informasjon om hva som selger og hva som ikke selger sa godi.

2. Modell

La oss betrakte en bedrift som vurderer hvor den skal lokalisere produksonen av sine
ferdigvarer. Bedriften leverer et produkt som kan ha ulike typer design, vi kan tenke pa det
som klag. Konsumentenes preferanser nar det gjelder utformingen av dette produktet, endrer
seg over tid. Produsentene har pa produksjonstidspunktet ikke ngdvendigvis perfekt
informasjon om hva konsumentenes smak vil vaae pa salgstidspunktet. Dersom produsenten

leverer et produkt med en utforming som ikke sammenfaler med publikums smak, vil

® Eksempelet er hentet fra Venables (2001), side 19, som pa sin side refererer til en artikkel i The Economist, 19.
mai, 2001.
; Eksempelet er hentet fra Chopraog Meindl (2001), side 206.



produktet ikke kunne selges til full pris. For enkelhets skyld antar jeg at det finnes to utfall.
Enten treffer produsenten med sitt produkt, i den forstand at det er samsvar mellom produktets
design og konsumentenes smak pa salgstidspunktet, eller sa gjer den det ikke.

Dersom bedriften lykkes i sin design, oppndr den full pris, p, for sitt produkt.
Tilbudsprisen, som er den prisen produsenten maksimalt kan ta dersom det ikke er samsvar

mellom tilbud og etterspersel nar det gjelder design, kaller jeg for m< p. Jo lavere m er i
forhold til p, jo mer fglsom er ettersparselen med hensyn pa produktets utforming, og jo

lavere ma tilbudsprisen vaae for & fa solgt et produkt som har "feil” design i forhold til den
aktuelle moten.

Anta at salget av produktet skjer over to perioder; ferste og andre halvar. Publikums
smak ligger fast innenfor aret, men kan endre seg fra &r til &r. | hver periode selges q enheter
av produktet. Hvilket design konsumentene gnsker seg det aktuelle dret, er ukjent for
produsenten ved inngangen av aret. Denne informasjonen vil farst bli avdert etter hvert som
salget blir registrert fra de mange detaljistene og formidlet videre til produsenten. Hvor raskt
dette skjer, avhenger av informasjonssystemer og informasjonsteknologi.

Anta videre at bedriften vurderer to ulike omrader for lokalisering av den nye
produksjonsenheten. De to omradene skiller seg kun langs to dimensjoner; |gnnskostnader og
avstand til kundene. Produksjionsteknologien er den samme i de to omradene, dik at
grensekostnaden i produksjon derfor er bestemt av de respektive Ignnsnivaene. For at det skal
vage noen interessante avveininger a analysere, antar jeg at landet lengst fra kundene har det
laveste Ignnsnivaet. Teorien er generell, men la oss for & vaae konkrete kale de to
lokaliseringsalternativene Kina og Baltikum. Grensekostnaden i Kina er gitt ved lgnnsnivaet i
landet, dtsd. MC, =w, , og tilsvarende for Baltikum, MC, =w, hvor w, <w,. Kina har
atsa lavere produksjonskostnader enn Baltikum.

Kundene befinner seg i Europa, og ulempen med lokalisering i Kina er derfor
transporttiden. Det tar lengre tid & frakte varene til butikkhyllene i Europa fra Kina enn fra

Baltikum. Med transporttid beskrevet med T kan dette uttrykkes som T, >T,. For enkelhets

skyld antar jeg at produktet ma vaae paplassi butikkhyllene ved inngangen av salgsperioden.
Med transporttid som beskrevet i Figur 1, ma derfor produksjon for leveranse til 2. halvér fra

bedrift lokalisert i Baltikum senest skje pa tidspunkt t, og fra Kina t,, hvor
T, >T, =t <tg. For eventuelt & kunne endre design pa et produkt som skal selges i
periode 2, er derfor en produsent i Kina avhengig av tilbakemelding fer t, , og en produsent i

Baltikum far t;.



Figur 1. Transporttid

Tk
9
Te
* | | ® tid (1)
tk s
1. halvar 2. halvér

Det finnes tre interessante tilfeller med hensyn til informasjonstidspunkt, gitt ved i, i denne
modellen.

Situagonl: i>tg
Situagonll: t, <i<t,

Situasion I11: i<t

| Situasion | er informasjonsteknologien darlig utviklet, og informasjon om hvordan salget gar
kommer for sent til at produsenten kan nyttiggjere seg denne informasjonen uansett hvor han
er lokalisert. | Situagon Il kommer informasjonen tidsnok til at produsent i Baltikum kan
justere design, men for sent til at en produksjonsenhet i Kina kan gjere det samme: Varene fra
Kina er allerede pa vei til Europa, og det er naturlig nok ikke mulig & endre utformingen. |
Situasion 11 er informasjonsteknologien s& godt utviklet at informasjon om konsumentenes
smak kan nyttiggjares like godt fra Kina som fra Baltikum.

Nar bedriften skal treffe en beslutning om lokalisering for produksjonsenheten,
sammenligner den forventet profitt i de to regionene. Vi antar at bedriften er risikongytral.
Produksion for salg i periode 1 ma ngdvendigvis skje under usikkerhet med hensyn til
konsumentenes smak. | Igpet av periode 1 vil imidlertid bedriften kunne f& informasjon om
hvordan salget gar, og dermed vil &rets preferanser bli avdert. Hvorvidt bedriften kan
nyttiggijere seg denne informasjonen eller ikke, avhenger av hvor tidlig i periode 1

informasjonen kommer i forhold til transporttid fra produsent til konsument. En bedrift som er



lokalisert langt borte fra konsumentene, er selvsagt avhengig av a fa informasjonen pa et
tidligere tidspunkt enn en bedrift som er lokalisert neamere dluttbrukerne.

Dersom informasjonsteknologien er relativt svakt utviklet, vil bedriften ikke kunne
nyttiggj@re seg informasjonen som samlesinn i periode 1. Varene er alerede skipet frahavn i
produksjonslandet for & na butikkhyllene ved inngangen til periode 2. Det vil i sa fall ikke
vage noe a tjene pa a endre design underveis, og bedriften kan derfor like gjerne satse pa et

design og hdpe at det dlar til. Forventet profitt ved & produserei land I=K,B blir da:
1 1 m+ p
IT, =| =mg+—=pq |2-2qwW, =20 ————W, 1
| (2 q+2qu qw, Q( > J D

Her er mq inntekt i en periode dersom man velger feil design, som skjer med forventning en
halv, og pqg er inntekt dersom man treffer med rett design, som ogsa skjer med forventning en
halv. Det er samme forventede inntekt i begge perioder, sa den farste parentesen pa hayre side
av likhetstegnet i likning (1) multipliseres med 2. Produksjonskostnadene bestar av variable
enhetskostnader w, multiplisert med samlet produksjon 2q. Merk at i Situasion | er forventet

profitt gitt ved (1) for begge |okaliseringsalternativene.

Dersom informasjonsteknologien er tilstrekkelig godt utviklet i forhold til fristen for
skiping av produktene, det vil si t; og t, , vil bedriften kunne nyttiggjere seg informasjon om
salget i periode 1 og eventuelt foreta en justering av produktets design for salg i periode 2. Pa
bakgrunn av denne informasjonen vil produsenten med sikkerhet kunne treffe med sitt
produkt i periode 2, og dermed selge varene til full prisi den perioden. Forventet profitt blir
da

~ 1 m +
I, =§(mq+ DQ)+ pg - 2qw, =Q( 5 p+ p—2W.j (2

Her er det farste leddet pa hayre side av farste likhetstegn forventet inntekt i periode 1, det
andre leddet, pqg, fanger opp den sikre inntekten i periode 2, og det tredje leddet, som for (1),
samlet produksjonskostnad for de to periodene.

La oss na vurdere hvilken lokalisering som gir hgyest forventet profitt i de tre
tilfellene 1, 11, Ill. Svaret vil bli bestemt av de relative Ignnskostnadene i de to

lokaliseringsalternativene, av informasjonsteknologien, og av frakttiden.



Det er enkelt a vise at i bade Situasion | og Il vil bedriften velge & lokaisere
produksjonen i Kina. | Situagon | fordi man uansett lokalisering ikke kan dra nytte av
informasjon om konsumentenes preferanser. Bedriften satser derfor pa et bestemt design, og
velger a produsere i Kina pa grunn av lavere lannskostnader. | Situason Il er
informasjonsteknologien sa godt utviklet at man bade i Kina og Baltikum kan respondere pa
informasion om salget i periode 1. Siden Baltikum pa denne méten ikke gir noen saafordel,
velger man igjen a etablere produksion i Kina.

Det interessante tidsintervallet for tilgang til informasion er derfor t, <i<t,, atsd
Situasion Il. Her gir lokalisering i Baltikum en tidsfordel som ma veies opp mot de lavere
produksionskostnadene som lokalisering i Kina gir. Definer lannsforskjellen mellom
Baltikum og Kinasom w, —w, =w, ogla p—m=a, som altsd star for prisreduksjonen ved
feil design i forhold til den prisen bedriften ville fatt ved a velge den anskede utformingen.
Det er enkelt dvise at

HK:ﬁBiWB_WK:p%:an*:%’ (3)

hvor w* stér for den kritiske lennsforskjellen mellom de to regionene som gjar
bedriften indifferent mellom & etablere seg i Kina eller Baltikum. Dersom w > w*, bar
bedriften velge & etablere seg i Kina, og dersom w < w*, er lgnnsomheten starre ved & velge
Baltikum. Vi legger merke til at w* er stigende i a. Jo starre tapet er ved a velge feil design,
desto viktigere er det for bedriften & fa tilgang til informasjon om etterspgrsel smgnsteret som
den kan nyttiggjere seg. Hayere a betyr derfor at bedriften er villig til & akseptere hgyere
|lannskostnader i Baltikum i forhold til Kina og fremdeles velge a investere i Baltikum. Merk
at for produkter hvor ettersparselen er relativt stabil, og atsa ikke saalig falsom for
produktdesign, vil a veae svaat lav, og dermed vil det sav for sma forskjeller i
lgnnskostnader vaare mest Ignnsomt & plassere produksionen i Kina. Figur 2 illustrerer

lokaliseringsvalget i Situagjon 11.



Figur 2. Lokaliseringsvalg, Situasjon Il
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Om vi ser pa Figur 1 og 2 samlet, s3 kan vi konkludere med at en bedring av
informasionsteknologien gir en usikker effekt pa lokaliseringsvalg. En bedring av
informagonsteknologien som bringer oss fra Situagon | til 1l kan fare til at bedriften
foretrekker & etablere seg i Baltikum heller enn i Kina. Dette forutsetter at |annsforskjellene
mellom de to regionene ikke er for store relativt til betydningen av a innhente relevant
informasjon, malt ved a. En ytterligere bedring av informasjonsteknologien som bringer oss
fraSituagon I1 til 111, vil igjen gjere Kinatil den foretrukne lokaliseringen for investeringene.

En reduksion i transporttid har relativt opplagt effekt pa lokaliseringsvalg i denne
modellen. | Situasion 111 pavirkes ikke lokaliseringsvalget i det hele tatt av en reduksjon i
transporttiden. Informason om salg kommer tidlig i sesongen, og kan derfor nyttiggjeres
uavhengig av lokaliseringsvalg. Kina velges pa grunn av lavere lannskostnader. | Situasion |
og Il derimot, kan redusert transporttid pavirke lokaliseringsbeslutningen. Dersom vi i
utgangspunktet befant ossi Situagon I, og derfor hadde valgt Kina, kan redusert transportsted
bringe osstil Situagon |1. Dakan valget endres fraKinatil Baltikum. Tilsvarende, dersom vi i
utgangspunktet var i Situagon |l og hadde valgt Baltikum som produksonssted, kan en
reduksion i transporttiden endre denne situasionen til 111, sik at beslutningen derfor blir &

|okalisere produksjonen i Kina

3.  Avslutning

Globaliseringen av verdensgkonomien, uttrykt for eksempel ved reduserte transportkostnader,
bedret kommunikasjonsteknologi, og en politikk som i stadig starre grad dpner opp for
internagiona handel og internasionale investeringer, gjer at stadig flere bedrifter velger a
legge produksjon til utlandet. Det kan vaae store kostnadsbesparelser & hente pa a plassere
arbeidsintensive operagoner til lavkostland.



Kina er et eksempel pa et lavkostland som har tiltrukket seg betydelige utenlandske
investeringer de senere &. Man kan kanskje sparre seg hvordan andre regioner kan
konkurrere med Kina pa dette omradet. Men for bedrifter som har Europa og USA som
hovedmarkeder for sine produkter, kan det a legge produksonen til Kina veae
uhensiktsmessig. Saalig gjelder dette bedrifter som produserer varer hvor det er store
svingninger i konsumentenes preferanser med hensyn til utforming. For disse produsentene
kan en viktig ulempe med Kina vaare den forholdsvis lange transporttiden fra produks onssted
til butikkhyllene.

Modellen analyserer avveiningen mellom lgnn og transporttid, hvor
informasjonsteknologi inngdr som en viktig faktor for bedriftens valg av produksjonssted.
Anaysen konkluderer med at det ikke finnes noen enkel sammenheng mellom
informagjonsflyt og lokaliseringsvalg. Avhengig av utgangspunket kan en bedring i
informasjonsflyten enten gjere regionen naa hovedmarkedet, men hvor Ignnsnivaet er noe
heyere (Baltikum), mer attraktivt, eller sa kan det gjare regionene fjernere fra hovedmarkedet,
men med lavere lgnnsniva (Kina), til den foretrukne produksjonsbasen. Generelt vil en svaat
godt eller svaat darlig utviklet informasionsteknologi vaae et argument for & lokalisere
produkgonen i Kina. Dersom informagonsteknologien er "middels’ godt utviklet, vil
Baltikum vaze den foretrukne lokaliseringen, gitt at Iannsforskjellen mellom Baltikum og
Kinaikke er for stor i forhold til betydningen av markedsnaerhet.

Modellen er selvsagt en svaat stilisert fremstilling av en bedrifts beslutning om valg
av produksjonsiokalisering, men fanger forhdpentligvis opp viktige momenter i et dlikt
beslutningsproblem. Analysen har sterst relevans for bedrifter som opererer i et marked hvor
konsumentenes smak er skiftende, hvor det er varierende individuelle behov dlik at produktet
ma skreddersys for den enkelte konsument, eller hvor den teknologiske utviklingen er sterk og
det av den grunn er behov for & stadig endre et produkts utforming. For produkter hvor
ettersparselen er mer stabil over tid, vil markedsnaahet vaae av mindre betydning, og
hensynet til lannskostnader vil veare den dominerende faktoren i |okaliseringsbeslutningen.

Videre har analysen starst relevans for sdkate "vertikale” investeringer, hvor
markedene for ferdigproduktene typisk ligger et stykke fra produksonsstedet. Det er i denne
sammenhengen at avveiningen mellom lave lgnnskostnader og markedsnaghet har relevans.
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