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Abstract

China has during the last 50 years developed into becoming the second largest economy in the
world. There have been many changes in the global market with an increased globalization.
Sweden’s economy consists of approximately 50% export which means that the ongoing changes

in the global market and China’s growth have a big impact on Swedish companies.

Adapting international marketing to different consumers on the export markets are something
companies are working differently with today. However, looking at the Chinese market that has a
great distance from the Swedish market, local adaption may be essential. In order to examine
how Swedish companies should work with local adaption within international marketing in
China focus has been put on two factors. (1) The range of products being supplied on the
Chinese market and (2) the local communication to the Chinese consumers. The study is based
on a case study made on three big Swedish companies; H&M, IKEA, and Gina Tricot which all

are active in the retail business and are positioned as low-end brands.

The three companies work differently with their international marketing and local adaption.
However, a couple of conclusions are identified that describes the strategic areas in which a
Swedish company should work with the local adaption to the Chinese market. The Swedish
companies should focus on e-commerce and the best way to do that is to use one of the big
Chinese platforms already established in China that provides many international brands. Whether
or not the products should be adjusted according to the local market, the conclusion is that this is
not necessary. In fact, there is a bigger chance of being successful on the Chinese market if a
Swedish low-end brand is promoted as a high-end brand in China. The local communication to
the Chinese consumers should be adapted but the companies needs to be careful with keeping the

control of their values centralized.

Keywords: Export Strategy, Frugal Innovation, International marketing, Local Adaption,

Marketing Communication, Psychic Distance, Retail, Sales Channel.



Begreppsdefinitioner

Bruttonationalprodukt (BNP) &r ett métt pa den totala ekonomiska aktiviteten i ett land, i
denna rapport rdknat pd ett 4&r. BNP bestar av hushéllens konsumtionsutgifter, offentliga
konsumtionsutgifter, bruttoinvesteringar och export, import dr bortriknat. (Persson & Skult
2013) Om inget annat nidmns sd syftar anvdndningen av begreppet BNP till en

(icke-kopkraftsjusterad) nominell BNP i inhemsk valuta i denna rapport.

Bruttonationalprodukt (BNP) per capita rdknas ut genom att dividera summan av landets
BNP med antal invénare i landet. Anvindning av begreppet BNP per capita syftar i denna

uppsats till en kdpkraftsjusterad BNP per capita angivet i amerikanska dollar.

Den visterlindska marknaden syftar pa det geografiska omradet Europa och USA.

Frugal Innovation &r en typ av innovation ddr man utvecklar en produkt {for att mota
laginkomsttagares svagare kopkraft. En process ddr man reducerar kostnaden och komplexiteten
1 en vara fOr att anpassa varan till férsdljning i utvecklingslédnder. Frugal Innovation &r ett sitt for
foretagen att utveckla produkter och skapa virde med begransade resurser. Arbetsséttet anvinds
ofta vid utveckling av hélso- och sjukvérdsprodukter, transport, elektronik och i information- och

kommunikationsteknik. (Hossain 2017)

Forsiljningskanal ir den typ av kanal ett foretag anvéander fOr att distribuera foretagets

produkter ut till slutkonsument. Den typ av forsdljningskanaler som behandlas i denna uppsats ér

fysisk butik och e-handel.

High-end-varor definieras som dyra varor vilket ofta innebar att produkten har en hogre

kvalitet. (Your dictionary 2017)

Kannibalisering refererar till en minskning i forséljning av en produkt nir samma producent

introducerar en ny produkt p4 marknaden. Vid anvéndning av begreppet kannibalisering i denna



uppsats avser det till introducering av butiker och varuhus istéllet for produkter. (Berk &

DeMarzo 2014)

Kopkraftsjusterad BNP jimnar ut skillnaderna i levnadskostnader mellan ldnder och réknas ut
genom foljande formel: Kopkraftsjusterad BNP = (BNP i inhemsk valuta) / (K&pkraftsjusterad
véxelkurs) (Persson & Skult 2013)

Low-end-varor ir motsatsen till high-end-varor dir denna vara ofta &r av lagre kvalitet och ar av

mer basal typ. (Your dictionary 2017)

Marknadskommunikation anvénds i denna rapport som ett samlingsbegrepp for ett foretags
kommunikation med sina konsumenter. De medel som marknadskommunikation innefattar ar
annonsering, direktreklam, sponsring, varuméarkesbyggande aktiviteter och PR. (Hultman &

Kask 2016)

Protektionism ir handelspolitiska atgérder i syfte att gynna den inhemska produktionen i landet
genom att forsoka minska konkurrensen frdn importerade tjdnster och varor.

(Kommerskollegium 2017)

Psykiskt avstind ir definierat som en sammanslagning av faktorer som paverkar
informationsflddet till och fran en marknad (Johanson & Vahlne 1977). Dessa faktorer ar
exempelvis skillnader i kommunikation, utbildning, affdirsmetoder, kultur och industriell
utveckling. Det dr ett bedomt avstand som péaverkas av uppfattningen om de kulturella men dven
de affarsmissiga skillnader som uppstar mellan tvd marknader. Ju ldngre det psykiska avstandet

ar desto hogre blir osdkerheten vid en etablering pd den marknaden. (Azar & Drogendijk 2014).
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1. Inledning

I detta avsnitt presenteras bakgrund, avgransningar, problemformulering, syfte med rapporten

och slutligen rapportens fragestéllning.

“The basic definition of international marketing is simple: international marketing is the marketing of
goods, services, and information across political boundaries. Thus it includes the same elements as
domestic marketing: planning, promoting, distributing, pricing and support of the goods, services, and
information to be provided to intermediate and ultimate consumers.”

Definition av termen Internationell marknadsforing (Albaum & Duerr 2011, s. 21).

Internationell marknadsforing kan definieras som de processer ett foretag arbetar med under en
internationaliseringsprocess. Quack (1995) beskriver internationell marknadsforing som att det
krdvs mer @n att enbart justera priser och dndra den nationella marknadsforingen, dven andra
faktorer som varierar i ldnder méste tas i beaktning. I rapporten &mnar vi besvara fragor som ror
ett foretags internationella marknadsforing vid expansion till Kina och i synnerhet arbetet med

den lokala anpassningen av produktutbud och marknadskommunikation.

1.1 Bakgrund

I dag utgodr ungefdr hélften av Sveriges totala BNP av export, dir varor star for 70 % av exporten
(Statistiska Centralbyran (SCB) 2017). Sveriges vilfard ar sdledes beroende av svenska foretags
formaga att exportera sina varor. Pa sistone har det skett minga forédndringar pd vérldsmarknaden

1 och med en 6kad globalisering.

Foretagens potentiella marknader har blivit allt storre och foretagen har tack vare globalisering
fatt mojligheter att ldttare kunna expandera sin verksamhet utanfor Sveriges granser. Trots att
exporten redan utgor en stor del av den svenska ekonomin har expansionstillvéxten hos svenska
foretag potential till att bli dnnu stdrre. Den svenska marknaden kan upplevas som liten, i

synnerhet om ett foretags affédrsidé dr vildigt nischad. I de fall kan hemmamarknaden snabbt bli



mittad, varpa utlandsexpansion blir ett naturligt steg for att expandera verksamheten.
(Falkestrom & Emanuelsson 2017) Men hur ska ett foretag gé tillvdga for att lyckas med en

expansion och vilken marknad &r bra att satsa pa?

De marknader som é&r bast att satsa pd beror pd vilken bransch foretaget verkar inom och hur
langt foretaget har kommit i sin utlandsetablering. De marknader som Daszkiewicz och Wach
(2016) anser &ar mest attraktiva for fOretag att etablera sig pd ar tillvixtmarknader.
Tillvixtmarknader definieras som ldnder med ldgre ekonomisk standard och ett lagt BNP per
capita (Daszkiewicz & Wach 2016). En expansion till lander nirliggande Sverige innebir relativt
laga risker d& befolkningen vanligtvis uppvisar liknande konsumtionsbeteenden och
ekonomierna ofta foljer samma monster (Johanson & Vahlne 1977). Det finns séledes stora
fordelar for svenska fOretag att expandera till linder som ligger ndra i bade geografiskt och
psykiskt avseende. En expansion till linder som ligger langt ifran Sverige innebédr hogre
risktagande, i synnerhet till lander med politiska svarigheter och stora kulturskillnader (Johanson

& Vahlne 1977).

Jonsson (2017) anser att en ny virldsbild kommer skapas och att den storsta ekonomin ar 2050
kommer att vara Kina, en teori andra forskare ocksa delar (McKelvey & Zaring 2016; Wilson &
Purushothaman 2003). Pa bara nagra &r har Kina vuxit till att bli en av véarldens viktigaste
konsumentmarknader vilket gor att den kinesiska marknaden nu &r intressant for tillverkande

foretag (Business Sweden 2017).

Organisation for Economic Co-operation and Developement (OECD) berédknar att Kina kommer
att bli virldens storsta ekonomi redan ar 2030 (OECD 2015). Enligt kopkraftsjusterad BNP &r
Kina sedan ar 2013 det land med hogst BNP 1 vérlden. Tittar man istillet pd nominell BNP &r
USA storst och Kina pa andra plats som virldens storsta ekonomi. (International Monetary Fund

(IMF) 2016)



Trots att Kinas BNP dr nést hogst efter USAs, dr Kinas BNP per capita betydligt ldgre 4n USAs
(IMF 2016). Kina kan av den anledning ses som en tillvixtmarknad da deras BNP per capita
fortfarande ar relativt 14g trots stark ekonomisk tillvaxt (Daszkiewicz & Wach 2016). Kinas BNP
per capita uppgér till ungefdr 13 500 amerikanska dollar och ligger pa 80:e plats 1 véirlden (IMF
2016). Landets relativt ldga BNP per capita kan forklaras av att det fortfarande rader stor
fattigdom bland delar av Kinas befolkning, men den minskar nu hastigt samtidigt som

medelklassen okar (Business Sweden 2017).

Kinas e-handelsmarknad ar under kraftig expansion och den digitala tillgéngligheten okar i takt
med att medelklassen véxer. Den digitala tillgédngligheten bland invanarna mgjliggor for foretag

att na ut till fler. (Business Sweden 2017)

Den forvintade utvecklingen av Kinas ekonomi gor den kinesiska marknaden attraktiv. Daremot
har Kina ett 14ngt psykiskt avstdnd frdn Sverige, varfor en tydlig expansionsstrategi som
behandlar den lokala anpassningen till landet ar viktig for svenska foretag. I denna rapport
kommer ett foretags lokalanpassning vid arbete med internationell marknadsforing i Kina att
undersokas, for att identifiera faktorer som minskar det psykiska avstdndet och didrmed

underlétta etableringen.

De tre foretag som genom en fallstudie undersokts ar tre stora svenska varuproducerande foretag
som kan kallas low-end-brands; H&M-gruppen, Inter IKEA Systems och Gina Tricot
(Hédanefter refererade till H&M-gruppen, IKEA respektive Gina Tricot, vid anvéndning av
H&M refereras det endast till varumérket H&M). H&M och IKEA finns pa den kinesiska
marknaden och har en stor geografisk spridning 6ver hela virlden. Gina Tricot dédremot har inte
expanderat till Kina &nnu men deras expansionsarbete och tankar har trots det varit av stor
betydelse for utredningsarbetet. Intervjuer med Business Sweden i bade Sverige och i Kina har

ockséa genomforts for att fa en inblick i svenska foretags expansionsarbete samt Kinas marknad.



1.2 Kinas ekonomi

Kina &r ett land 1 Asien som har en befolkningsméngd pa 1,3 miljarder och en yta pa 9 596 000
kvadratkilometer (Svenska Ambassaden Peking 2017). Landets storlek och befolkningsmingd
innebdr att allt eftersom Kinas konsumtionsmarknad vixer kommer deras kopkraft att bli allt
viktigare for globala foretag. Jacques (2010) ndmner att Kina ar ett valdigt komplext land jAmfort
med de nérliggande linderna i Ostra Asien sett till att den moderna omstéllningen tar langre tid
da en stor andel av kinesiska befolkningen fortfarande bor pa icke-urbana platser runt om i

landet.

Den kinesiska ekonomins historia préglas av en outvecklad finansiell marknad vilket medfort att
foretags externa finansieringsmojligheter har varit begridnsade och samtidigt har arbetsldsheten
varit vildigt hog (Jun, Xiaolan & Shanping 2017). Under andra halvan av 1900-talet har Kinas
ekonomi blivit allt mer liberal och ar 2001 gick Kina med i varldshandelsorganisationen WTO
(Svenska FN-forbundet 2015). Myndigheterna i Kina har 6ppnat upp sig for utlindska
investeringar och EU, USA och Japan é&r landets viktigaste handelspartner (Svenska
FN-forbundet 2015). Kina utvecklas till att bli ett allt mindre protektionistiskt land. Idag har
Kina virldens storsta e-handel och dess transaktionerna vantas oka till 11,1 biljoner kronor under

2018 (E-handel 2017).

Historiskt har Kina spelat en stor roll som producent till minga delar av viarlden men Kinas
konsumtionsmarknad ir dven viixande och har nu en allt stdrre betydelse. Annu har den privata
konsumtionen inte utvecklats i samma takt som Kinas totala BNP. Ar 1978 stod den privata
konsumtionen for 48 % av landets BNP, &r 2010 har den minskat till att bli 35 %, vilket 4r en 14g
andel jamfort med andra stora ekonomier vérlden over. Samma ar (2010) stod USAs privata
konsumtion for 68 % av landets BNP, i Storbritannien var motsvarande siffra 65 % och i Japan

59 %. Aven detta pavisar att det finns en stor tillviixtpotential i Kina. (Tong & McManus 2017)



Idag dr Kina Sveriges storsta handelspartner i Asien och handeln har 6kat stadigt sedan Kinas
intride i WTO &r 2001. Ar 2016 uppgick Sveriges export till Kina till 46 miljarder kronor vilket
motsvarar 3,9 % av Sveriges totala export och gor Kina till Sveriges tionde storsta exportland.

Drygt 500 svenska foretag har verksamhet i Kina. (Svenska Ambassaden Peking 2017)

1.3 Avgransningar

I rapporten kommer vi att utreda den problematik som ar forknippad med att anpassa sin
internationella marknadsforing till en lokal marknad. For att avgrinsa arbetet har vi valt att
genom en fallstudie undersoka tre svenska varuproducerande foretag med ett low-end-brand som
i dagsldget expanderar utanfor Sverige. [ rapporten undersoks problematiken ur ett
foretagsperspektiv dédr analys och slutsatser séledes kommer att riktas mot just svenska
varuproducerande foretag med ett low-end-brand. For att kunna studera arbetet mer ingdende
behovde det geografiska omrddet begransas vilket dven mojliggjorde genomforbarheten under
den begrinsade tidsperioden. Valet av Kina baserades pa att det ar ett land med l1dngt psykiskt
avstand fran Sverige och sédledes skiljer sig landet mycket frdn Sverige bade sett till kultur och
konsumentpreferenser. Dessutom har landet en stark tillvixt med en stor potential for svenska

foretag, varfor det dr ett relevant land for utredningen.

For att inom denna begrinsade tidsram kunna djupdyka 1 hur en expansionsstrategi till Kina kan
utvecklas har avgridnsningar inom expansionsarbetet varit nddvdndiga. Det som &r mest
intressant vid utlandsexpansion dr hur foretaget arbetar med de faktorer som ett langt psykiskt
avstdnd innebdr. Faktorer som till stor del grundas i kulturella skillnader. Av denna anledning har
just den lokala anpassningen vid en etablering pa den kinesiska marknaden kdnts som det bista
valet. De faktorer som kan anpassas efter varje lokal marknad a4r ménga; prisséttning,
sprakanpassning, marknadsforingsmedel, produktutbud med flera. Dessa faktorer ingar i
definitionen av internationell marknadsforing och det &r samlingsnamnet for de faktorer vi valt
att undersoka 1 rapporten. De faktorer inom internationell marknadsforing som valts ut dr de som
ansetts mest intressanta och mojliga att undersdka sett till tillvigagéngssitt, tidsram och

utrymme och dessa ar produktutbud och kommunikationsmedel.



1.4 Tidigare forskning

Den forskning som gjorts inom d@mnet internationalisering av svenska foretag dr stor och det
finns ménga artiklar som alla varierar utefter storlek pé foretag och exportmarknad, men just den

specifika inriktning som denna rapport utreder har inte upptéckts.

Kao (2016) beskriver i sin avhandling /nstitutional Change and Foreign Market Entry Behaviour
of the Firm tre foretags tilltrdde pa den kinesiska marknaden. Han undersdker om institutionella
forandringar paverkar beteendet av dessa bolags tilltrdde i ett 1angsiktigt perspektiv. Slutsatserna
1 avhandlingen dr bland annat att ménga internationella bolag kommer att vilja g& in pa den
kinesiska marknaden i framtiden och institutionella fordndringar paverkar foretagens beteende pa

lang sikt.

Kasnecovic & Niagolova (2011) skriver i sin kandidatuppsats Etablering i Australien om
foretags anpassning av sin marknadsmix vid etablering 1 Australien. De kartligger
framgangstaktorer hos tre svenska foretags etablering i Australien som visar sig vara bland annat
exportmognad, startkapital och forstudie om marknaden. En slutsats dr att produktmixen ska

anpassas till marknaden men med undantag for kirnprodukten och varumérket.

1.5 Problemformulering

Idén till rapportens dmne vécktes under ett samtal om det tillfélle ndr IKEA blev kritiserade for
att 1 IKEA-katalogen ha tagit bort samtliga kvinnor ur den som gavs ut i Saudiarabien. Detta
resulterade 1 hird kritik mot IKEA vilka sjédlva forklarade att felet skett vid framtagning av det
saudiska fOrslaget av katalogen (SvD Néringsliv 2012; Carlsson 2012). Detta beskriver den
problematik som finns for internationella foretag att pa en global marknad anpassa sig efter lokal

kultur.

For de foretag som dr aktiva pa en global marknad &r det en balansgang i hur mycket anpassning

som ska goras. Foretag ska helst kunna behélla bade de traditionella virderingar och uttryck de



har samtidigt som de ska kunna passa in pd den lokala marknaden. Det finns svarigheter i att
lokalanpassa marknadsforingen till varje marknad och pa samma géng se till att alla olika kanaler
overensstimmer med de virderingar foretaget vill utstrdla. Denna problematik och de
konsekvenser som kan uppstd dr vad som ligger till grund for rapporten och ocksa det som

kommer att utredas.

Marknaderna ser véldigt olika ut i olika delar av virlden och det finns manga faktorer som
paverkar hur relevant en marknad &r for varje respektive fOretag. Politiska situationer,
geografiskt lage och konsumenternas preferenser dr exempel pé sidana faktorer som &r viktigt

for foretag att beakta. (Price 2005)

1.6 Syfte

Syftet med denna rapport dr att beskriva hur svenska varuproducerande foretag med
low-end-brand arbetar med sina expansionsstrategier med fokus dels 1 vilket stadie foretagen valt
att ga in pa den kinesiska marknaden och vilka forsédljningskanaler som valts, dels hur foretagen

arbetat med lokal anpassning av produktutbudet och marknadskommunikation.

1.7 Fragestallning

Med utgéngspunkt 1 en fallstudie gjord pa tre svenska varuproducerande foretag &mnar denna

uppsats att undersoka foljande fragestillningar.

“Hur arbetar svenska handelsforetag med low-end-brand med sina expansionsstrategier och i

vilket stadie har foretagen valt att gi in pd den kinesiska marknaden?”

“Hur arbetar foretagen med lokal anpassning av produktutbudet och marknadskommunikation pa

den kinesiska marknaden?”



Utover detta kommer, som ndmnts innan, val av forséljningskanal att undersdkas i syfte att

identifiera den optimala kanal att anvinda for den kinesiska marknaden.

2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras de teorier som ar relevanta for rapporten och som kommer att

anvindas vid analysen av det empiriska materialet.

2.1 Expansionsstrategier

Elsner (2014) menar pé att den mest kritiska delen som pdverkar framgangen i ett
expansionsarbete dr val av expansionsstrategi, da detta val ar svért att paverka i efterhand.
Forfattaren hdvdar att det ar viktigt att foretag ar néra sin slutkonsument och att detta gors bést
genom att dppna butiker med stor geografisk spridning, dven pé utlindska marknader. Det finns

flertalet olika expansionsstrategier, och nedan presenteras nagra av dem.

2.1.1 Uppsalamodellen

Uppsalamodellen har utvecklats ur en studie som forskarna Johnsson och Vahlne gjort pa fyra
svenska foretag vid Uppsala Universitet pd 1970-talet. Modellen fokuserar pé den
internationaliseringsprocess ett foretag genomgar och i1 synnerhet utvecklingen av integrationen
pa marknaden samt kunskapen om de utlindska marknaderna och det arbete som sker dar.
Uppsalamodellen dr den forsta modell som anser att internationaliseringsarbetet dr inkrementellt
och studien visar pd att svenska foretag ofta expanderar stegvis. En viktig punkt enligt forfattarna
ar relationen mellan tidslinjen for expansion och det psykiska avstdndet mellan Sverige och
exportmarknaden, ddr ett mindre psykiskt avstdnd hénger ihop med en tidigare etablering pa

marknaden. (Johanson & Vahlne 1977)

I forskningen har en dynamisk modell tagits fram dér fyra faktorer (se figur 1) inom

internationaliseringsprocessen identifieras. Samspelet av dessa faktorer bidrar till



internationaliseringsarbetet ~ over  tid. = GenomfOrandet av  marknadskunskap  och
marknadsengagemang pédverkar engagemangsbeslut och I6pande aktiviteter, och vice versa.
Dartill ger en dkad marknadskunskap en positiv effekt pd marknadsengagemanget, och vice
versa. Det som kénnetecknar Uppsalamodellen &dr att utlandsetablering primart sker till
ndrliggande lander med mindre psykiskt avstdnd frdén hemmamarknaden, for att successivt

dérefter etablera sig pd marknader med storre psykiskt avstdnd. (Johanson & Vahlne 1977)

Market o Commitment

knowledge = decisions
Market Current
commitment activities

Figur 1 Uppsalamodellen. Marknadskunskap och marknadsengagemang paverkar engagemangsbeslut och
lopande aktiviteter pA marknaden, vilka i sin tur paverkar de tva forstnimnda (Johanson & Vahlne 1977,

$.26).

Uppsalamodellen dr en 40 & gammal teori som pa grund av det kan anses vara foraldrad. I
artikeln Adapting the Uppsala model to a modern world beskrivs hur de mer digitaliserade
foretagen och New Venture Capital-bolag inte kan anvénda sig av teorin lika vdl som de
klassiska medelstora och stora foretag som Uppsalamodellen i mangt och mycket bygger pa
(Coviello, Kano & Liesch 2017). Andersen (1993) kritiserar dartill de faktum att
Uppsalamodellen inte tar upp de faktorer som péaverkar internationaliseringsprocessen utan
istillet ndmner att internationaliseringsprocessen nir den vél satts igdng inte péverkas av
strategiska beslut som pekar at en annan riktning. Det som i manga hinseenden anses som
positivt med modellen pekar Andersen (1993) pa ar negativt d& den inte beskriver hur ett foretag
ska agera i olika situationer eller vad som gjort att ett foretag har resonerat annorlunda 1 sitt

expansionsarbete.



2.1.2 Born globals

Born globals syftar pa de foretag som blir internationaliserade direkt och dir hemmamarknaden
inte #r den viktigaste marknaden (Brege & Ojdemark 2016). Detta #r sirskilt vanligt vid foretag
som &r vildigt nischade och dédr den inhemska marknaden &r for liten. Det handlar da ofta om
start-ups, hogteknologiska foretag eller andra innovativa smé& och medelstora foretag (Brege &
Ojdemark 2016). Enligt Bell, McNaughton, Young, & Crick (2003) arbetar born globals utifrin
en mer proaktiv internationell strategi redan fran start, vilket de menar gor att foretagets
kompetens utnyttjas maximalt. De som grundar born global-foretag anser inte att landsgrénserna

ar hinder utan ser istillet den globala marknaden som 6ppen (Madsen & Servais 1997).

2.1.3 Waterfall- och shower-strategin

Nér beslut om att g& in pd en ny marknad har bestdmts maste foretag bestimma sig for hur och
nir de ska gd in pd marknaden. I boken International marketing beskrivs tva grundliggande
expansionsstrategier som kallas waterfall- respektive shower-strategin (Backhaus, Biischken &

Voeth 2005).

Waterfall-strategin &r en mer successiv expansionsstrategi som innebdr att en etablering pé nya
marknader sker stegvis. Forst nér etableringen pd hemmamarknaden &r gjord tar foretaget steget
ut till en ny marknad, etablerar sig dér for att sedan anta dnnu en ny, och sa vidare. Ofta véljs de
nistkommande marknaderna efter de som ar mest lika hemmamarknaden. I de fall dir foretaget
har kommit langre i expansionsfasen viljs den marknad som é&r lik den senast nyetablerade
marknaden. Detta for att fa anvindning av sin tidigare erfarenhet pd basta mojliga sétt. Denna
successiva expansionsstrategi bygger pd att strategin kan revideras efter varje ny marknadsentré,
for att se vilken marknad som ska tas an hdrnédst. Fordelarna med detta expansionsarbete
beskriver forfattarna som att risker med marknadsetablering minskar da etableringen sker i en
langsammare takt, samt att mindre resurser kridvs jamfort med en etablering pa fler marknader
samtidigt. Waterfall-strategin illustreras i figur 2. Denna typ av expansionsstrategi krdver en
langsiktig plan for foretaget och att den produkt foretaget producerar har en lang livscykel.

(Backhaus, Biischken & Voeth 2005)
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Figur 2 Waterfall-strategin. (Backhaus, Biischken & Voeth 2005, s.111)

I shower-strategin expanderar ett foretag istdllet genom att etablera sig pa flera marknader
samtidigt inom ett relativt kort tidsintervall, se figur 3. Denna strategi beskrivs som mer passande
for de foretag som producerar en produkt med kortare livslingd, exempelvis hogteknologiska
produkter som datorer, ddr konkurrensen ofta &r hird. Produkterna kidnnetecknas ocksa av att de
kriver en lang process och stora investeringar for utvecklingen av dem. Shower-strategin
innefattar en svérighet i att det dr kostsamt att etablera sig pa flertalet marknader samtidigt.
Kritik fors rorande det faktum att ga in pé flertalet marknader med samma produkt, utan ndgon
anpassning efter respektive marknad. Forfattarna menar pa att fa produkter &r sé pass unika att de

inte behover anpassas. (Backhaus, Biischken & Voeth 2005)
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Figur 3 Shower-strategin. (Backhaus, Biischken & Voeth 2005, s 119)

2.1.4 Sammanfattning av expansionsstrategier

Uppsalamodellen syftar till att expansionsarbete sker stegvis, dir den marknad som har kortast
psykiskt avstand &r den marknad som foretag etablerar sig pa forst. Detta kan liknas vid den
strategi som Backhaus, Biischken & Voeth (2005) beskriver som waterfall-strategin, dar

expansion sker successivt.

Born globals ér foretag som har en internationell strategi fran grunden och ser vérldens marknad
som en global marknad istéllet for flertalet olika marknader. Detta kan liknas vid
shower-strategin, dir en expansion sker till flera marknader samtidigt (Backhaus, Biischken &

Voeth 2005).

2.2 Tva synsatt pa internationell marknadsforing

Porter (1986) har identifierat tva synsitt pa foretags internationella marknadsforing. En
uppfattning av internationell marknadsforing som de flesta forskare delar ar att marknadsforing
ses som ett lokalt problem. Den mest vésentliga anledningen till den lokala marknadsforingen &r
att de ofta finns stora skillnader pa olika typer av marknader, konsumenterna har ofta olika
konsumtionsmdnster som gor det fordelaktigt att skilja marknadsforingen at. En skrdddarsydd

marknadsforing for varje marknad ar darfor att foredra. (Porter 1986)
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Det som kan skilja marknader ifrdn varandra dr exempelvis olika nivder av hushallsinkomst,
utbildningsniva, landets arbetsléshet och sociala normer. Konsumtionsvaror kan behdvas
marknadsforas som lagprisvaror i vilutvecklade linder medan de kan behdvas marknadsforas
som exklusiva varor i mindre utvecklade lander. Det mest huvudsakliga skillnaderna mellan
lander &r psykisk miljo, transport- och kommunikationssystem, juridiska restriktioner,

distributionssystem och marknadens konkurrens. (Porter 1986)

Det andra synsittet géllande internationell marknadsforing dr idén om att marknadsforing &r ett
sakkunnande som kan appliceras péd alla marknader. Det finns ndgra f4 som tror att globala
strategier kan anvédndas pa alla marknader samtidigt och fungera framgéngsrikt. Denna typ av
forskning lyfter fram de fordelar som finns med att ha en mer standardiserad marknadsforing.
Homogeniseringen av konsumtionsbehov vérlden dver har 6kat och ger fler anledningar till att

man som foretag kan anvinda sig av en global strategi. (Porter 1986)

En annan definition av standardiserad marknadsforing dr da ett foretag erbjuder samma typ av
produkter, till samma pris och samma marknadsforingskampanjer pd alla vérldens olika
marknader. Denna typ av arbetssdtt dar relativt ovanlig men det finns négra framgingsrika

exempel som foretagen Coca Cola och Honda. (Porter 1986)

2.3 Internationalisering i en global varld

Boken Internationalisering i en global virld identifierar flertalet faktorer som &r av stor vikt vid
en expansion till utlandet. Forfattarna ndmner inledningsvis att det ar viktigt att i ett tidigt skede
vara Oppen for det faktum att alla marknader inte passar for alla affarsmodeller och att det kan
uppsta situationer dér det dr battre att inte gé in 1 ett land. Dessutom &r det viktigt att ta in landets
ekonomiska och politiska stillning vid utvérdering och val av marknad. (Brege & Ojdemark

2016)

En viktig punkt som lyfts dr att foretaget tidigt ska ta hjélp av personer som har bra kinnedom

om den lokala marknaden. Detta innefattar bade affarsméssig och juridisk expertis. En viktig
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kunskap den lokala parten kan bistd med dr kinnedom om landets intrddes- och uttrddesbarridrer
och att kénna till deras for- och nackdelar. Ju ldgre intrddesbarridrerna &r och ju hogre
uttrddesbarridrerna desto mer kritisk blir situationen och desto mer kdnnedom om landet krdvs.
Brege och Ojdemark (2016) beskriver ocksa att den lokala parten ofta har ett vil upparbetat
kundnétverk som kan vara till stor hjdlp. Dessutom har de ofta kdnnedom om de lokala

konsumtionsménstren. (Brege & Ojdemark 2016)

Brege och Ojdemark (2016) beskriver kulturella skillnader som ett faktum och att den kinesiska
affarskulturen priglas av landets byrékratiska traditioner. De beskriver tva alternativ att mdta
dessa kulturella skillnader som extern eller intern hantering. Externt syftar till att anvédnda sig av
expats pa en marknad, vilket innebér att en svensk flyttar till den nya marknaden for att skota en
nyetablering. Internt syftar till att istéllet anvinda sig av lokala parter som da per automatik
internationaliserar affarskulturerna. Forfattarna beskriver det interna alternativet som den bésta
16sningen med anledningen till att de anser att “all business is local”. Den lokala parten har battre
kdnnedom om den lokala marknaden och det minskar ockséd de konflikter som kan uppsta vid
méten eller forhandlingar. Brege och Ojdemark (2016) rekommenderar att den lokala parten ska
finnas i1 de positioner dédr kontakt med marknaden sker och att foretagets vérderingar ska spridas

globalt i foretagskulturen. (Brege & Ojdemark 2016)

Nir etableringen &r gjord ar det viktigt att ge utrymme for lokal frihet, det vill séga att det sker en
decentralisering sa att affdrerna far skotas lokalt. Har géller det ddremot att se till att varderingar
och riktlinjer f6ljs och att arbetet ligger inom affirsmodellens och strategins ramar. (Brege &

Ojdemark 2016)

2.4 Sammanfattning av teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen bestar av tre olika teorier rorande ett foretags expansionsstrategi.
Uppsalamodellen fokuserar pa den internationaliseringsprocess ett foretag genomgér och 1
synnerhet den utveckling av integration pa marknaden samt kunskap om de utldndska

marknaderna och arbetet som sker diar. Born globals syftar till ett foretag som direkt i sin
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uppstartsfas blir internationaliserade och inte ser sin “hemmamarknad” som den viktigaste. Till
sist anvdands Waterfall- och shower-strategin. Waterfall-strategin behandlar en successiv
expansionsstrategi dér etablering pa nya marknader sker stegvis. Shower-strategin beror istéllet
en expansionsstrategi dér ett foretag etablerar sig pa flera olika marknader samtidigt inom ett

relativt kort tidsintervall.

Idéer och synsitt fran Porter rorande ett foretags internationella marknadsforing och flertalet
faktorer som Brege & Ojdemark identifierat i sin bok “Internationalisering i en global virld”

ligger dven till grund for att analysera empirin.

3. Metod

I detta avsnitt presenteras val av metod samt en beskrivning av hur utredningsarbetet har gitt till.
Reliabilitet och validitet, tidigare forskning, och etiskt stillningstagande tas upp for att sedan

avsluta avsnittet med en diskussion kring den valda metoden.

3.1 Val av metod

Metoden fallstudie valdes for att kunna undersoka foretagens specifika fall d4 metoden ger
forutséttningar for en mer detaljerad analys av foretagens processer och anpassningar vid
utlandsexpansion. En fallstudie anségs kunna bidra med en bra datainsamlingsprocess dér

slutsatser om vér fragestéllning skulle kunna dras.

3.1.1 Fallstudie

En fallstudie innebir en detaljerad analys av ett fall, dér fallet kan vara exempelvis ett foretag, en
organisation eller en person (Bryman & Bell 2011). I en fallstudie &r det frdga om komplexiteten
och det specifika som kan utldsas 1 ett fall och syftar till att ge en djupare belysning av fallet och

hitta unika egenskaper (Bryman & Bell 2011). Patel och Davidsson (2011) menar pa att
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fallstudier dr bra att anvdnda vid studier av fordndringar eller processer. Forhdllandet mellan

teori och empiri kan vara bade induktivt och deduktivt. (Bryman & Bell 2011)

Som nidmns passar fallstudie vid val av metod om djupare belysning av ett fall 6nskas. I vart
utredningsarbete onskades en undersokning av svenska foretags arbete med ett par olika faktorer,

varfor en kvalitativ undersdkning var att foredra framfor en kvantitativ.

3.1.2 Vetenskapligt angreppssatt

Enligt Patel och Davidsson (2011) bestar forskarens arbete av att relatera teori och verklighet till
varandra. De finns tre olika sitt att gora detta pa; deduktivt, induktivt och abduktivt. Vi har
arbetat efter ett abduktivt arbetssétt vilket dr en kombination av ett deduktivt och induktivt
arbetssdtt. Forskaren utgér di fran teorier for att sedan formulera en hypotes som kan forklara
fallet. Dérefter kan den ursprungliga teorin utvecklas &n mer for att bli mer generell. Férdelarna
med det abduktiva arbetsséttet dr att forskaren inte arbetar forutsittningslost till en bérjan, men

inte heller l&ser sig vid ett arbetssétt i ett tidigt stadie. (Patel & Davidsson 2011)

3.1.3 Val av fallféretag

Vid kontakt av potentiella fallforetag har vi foljt vissa urvalskriterier. Fokus har legat pé att
studera svenska handelsforetag som driver forsiljning av 1agprisprodukter, de har inte funnits
nagot krav pa att foretagen sjdlva producerar sina varor. Giéllande val av respondenter har
utfallet paverkats av att ett par av de foretag vi kontaktat tackat nej till att medverka i intervjuer
delvis pd grund av att de dr borsnoterade, vilket skapar restriktioner 1 hur expansionsarbete far
diskuteras. Utdver detta har flertalet foretag ocksa tackat nej pa grund av andra anledningar, ofta

tidsbrist eller brist pd kunskap inom &mnet.

De tre foretagen som har undersokts arbetar efter olika expansionsstrategier och har olika
forhéllningssitt och relation till den kinesiska marknaden. Det har varit ett medvetet val att
intervjua foretag som bade &r etablerade 1 Kina och som inte dr det. Detta har bidragit till en

storre forstaelse for resonemanget kring en marknadsentré i Kina och de for- och nackdelar som
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finns pd den kinesiska marknaden. Skillnaderna som finns foretagen emellan har skapat mer

nyanserade svar som har anvénts for att kunna dra slutsatser.

De tre studerade foretagen befinner sig ocksa i olika expansiva skeden, vilka har varit intressanta
att ta 1 beaktning. H&M-gruppen och IKEA har funnits betydligt langre dn vad Gina Tricot har,
och har ocksé en storre position pd virldsmarknaden. Géllande de tre foretagen &r deras relation
till varandra intressant d& det finns olika likheter dem emellan. Exempelvis dr bade IKEA och
H&M-gruppen multinationella foretag som verkar pé en global marknad medan H&M-gruppen

och Gina Tricot delar bransch och producerar liknande produkter.

3.2 Datainsamling

For fallstudier dr intervjuer en form av datainsamling som passar bra (Patel & Davidsson 2011). I
rapporten har semistrukturerade intervjuer genomforts vilka enligt Patel och Davidsson (2011)
syftar till kvalitativa intervjuer som genomfors med specifika teman. En semistrukturerad
intervju ger frihet for respondenten att tolka fragorna brett (Bryman & Bell 2011). Denna
intervjuform har spelat en stor roll i rapportens abduktiva arbetssdtt da friheten som lamnas hos

den intervjuade delvis kunnat forma den teori som sedan anvénts.

Empirin dr insamlad med hjélp av intervjuer som genomforts med fem olika respondenter. De tre
svenska foretag som ligger till grund for fallstudien har spelat en avgorande roll for
utredningsarbetet. Intervjuerna med H&M och IKEA har genomforts via telefon medan Gina
Tricots intervju genomfordes personligt. Tva exportradgivare pa Business Sweden har ocksa
intervjuats, den ena frdn Vistra Gotaland och skedde personligt i syfte att fa ingdende
information om hur svenska foretag arbetar med expansion. Den andra exportradgivaren arbetar i
Shanghai och intervjun genomfordes via telefon i syfte att fi mer kunskap om den kinesiska
marknaden savdl som konsumenten. Intervjuerna pagick i1 ungefir en timme och samtliga

intervjufragor kan hittas i Bilaga 1.
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Utover dessa fem intervjuer har en intervju genomforts med Stefan Jonsson som ér professor 1
foretagsekonomi vid Uppsala Universitet diar han arbetar inom féltet organisation och samhéllets
organisering. Jonsson kontaktades efter att hans deltagande i ett seminarium “Litet land,
granslosa marknader - Svenska foretag i en globaliserad vérld” hittats dér hans tankar om
globalisering véckte intresse. Syftet med intervjun var déarfor att 4 mer fordjupad kunskap om
globalisering och den framtida vérldsmarknaden, varfér den insamlade information finns i
bakgrund samt problembeskrivning och inte i empiri. Denna intervju skedde ocksé

semistrukturerat men med storre bredd pa fragorna.

3.3 Reliabilitet och validitet

I en kvalitativ undersokning &r reliabilitet svarare att utldsa i en kvantitativ pa grund av att inga
reliabilitetsmatt kan urskiljas (Patel & Davidsson 2011). I kvalitativa studier &r reliabilitet och

validitet nira ihopkopplade.

Reliabilitet kan enligt Bryman och Bell (2011) delas in i intern och extern reliabilitet. Intern
reliabilitet syftar till hur forskaren tolkar de intervjuades svar vilket har forsékrats genom att ett
sammanstéllt material frdn intervjuerna har skickats till respondenterna. Pa sé vis reduceras de

missforstand som kan ha uppstétt vilket forsdkrar rittvisande pastdenden.

Extern reliabilitet syftar till i vilken mén studien gér att upprepas for att fi samma svar (Bryman
& Bell 2011). Generaliserbarhet dr ett problematiskt begrepp vid kvalitativa studier (Patel &
Davidsson 2011). Genomforande av intervju med samma respondent kan i efterhand trots samma
frdgor generera andra svar. Detta beskrivs déremot inte som nigot negativt enligt Patel och
Davidsson (2011) utan det kan bero pa att respondenten dndrat uppfattning, fatt mer information
eller liknande, varpa en upprepad studie naturligt kan resultera 1 andra slutsatser.
Generaliserbarhet kan endast goras om intervjupersonerna valts ut genom systematiskt urval
vilket inte har som gjorts 1 rapporten varfor generaliserbarheten dr osdker (Patel & Davidsson

2011).
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Varje kvalitativ forskningsprocess dr en unik process och ddrmed kan inte nigra regler faststéllas
som forsdkrar validiteten. Diremot finns nagra aspekter som gar att undersokas, sa som
triangulering av kdllor samt kommunikativ validitet. Den kommunikativa validiteten beskrivs av
Patel och Davidsson som en forsékring dér andra forskare samt de som medverkat i studien féar ta
del av resultatet. Detta dr ndgot som kommunicerats ut vid genomforandet av intervjuer och den
slutliga rapporten kommer att skickas till de respondenter som visat intresse. Triangulering av
killor stirker teorier eller pastdenden och upprétthéller validiteten. Detta har forsokt anvédndas i

sd stor utstrackning som mojligt men hade kunnat utvecklats ytterligare. (Patel & Davidsson

2011)

3.4 Etiskt stallningstagande

For att sdkra att en god forskningsetik finns fyra huvudkrav som anses nddvindiga. Dessa
innefattar att respondenterna ska informeras om rapportens syfte, att respondenterna sjdlva har
mojlighet att bestimma deras medverkande samt att konfidentiell information ska skotas med
sekretess. Det fjdrde kravet syftar till att den insamlade information enbart far anvéndas i
forskningssyfte. Samtliga av dessa krav &r arbetade efter for att sdkerhetsstilla rapportens etik.

(Patel & Davidsson 2011)

3.5 Analys av metod

I denna uppsats har bade primér- och sekundirdata anvints vid insamling av data. Primardatan &r
den information som presenteras i efterfoljande avsnitt. Inledningsvis har dven sekundérdata
anvants vid ett par av intervjuerna for att bidra med kompletterande bakgrundsfakta om
foretagen. Med anledning av arbetets begriansade tidsram har information frdn sekundira kéllor
anvints, hdmtad fran litteratur, vetenskapliga artiklar och hemsidor. Att anvinda sig av
primirkéllor dr att foredra dd information i1 sekundira kéllor 1 sin tur kan bygga pé tidigare
forsknings sekundirdata. Det finns dd en risk att informationen har forvringts nér den passerat
flera led. For att minska denna risk har sekundira killor som inte bygger pa annan sekundirdata

anvants i sa stor utstrickning som mgjligt. (Patel & Davidsson, 2011)
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Det dr viktigt att vara kritisk mot den information som samlats in under intervjuerna da
personerna 1 fraga arbetar for och representerar sina foretag. Darfor kan de vilja att uteldmna
detaljer som kan skada foretaget eller fa dem framstd i délig dager. Under intervjun med
H&M-gruppen avbdjdes ett par frdgor med anledning av att de ar borsnoterade pd Nasdaq
Stockholm. Oberoende av om foretagen dr borsnoterade eller ej dr detta ndgot som bor has i
beaktning vid samtliga respondenters svar. Vi har under insamlandet av information haft i atanke
att Business Sweden kan ha ett egenintresse 1 att lyfta fram Kina som en viktig tillvixtmarknad

for att attrahera foretagskunder.

En annan aspekt dr vikten av att vara kritisk mot den insamlade sekundidrdatan som i stor
utstrdckning ligger bakom teoriavsnittet. Triangulering av kéllor som ndmndes tidigare ir en
punkt dér forbéttring dr mojlig. Utdver triangulering kan kritik foras mot det faktum att en del
teorier som presenteras arbetades fram for manga &r sedan. Detta kan tyda pa att de &r foréldrade
vilket dr ndgot som hafts i beaktning under arbetets process. Vi har i mangt och mycket forsokt
att samla in information som arbetats fram i1 en senare tid vilket har kunnat komplettera de dldre

teorierna.

Av den anledning att Gina Tricot inte exporterar till Kina idag upptar den intervjun (avsnitt 4.2)
inte heller lika stort utrymme av empirin som intervjuerna med IKEA och H&M. De tvé senare
har bidragit med mer detaljerad information om deras expansionsarbete pa den kinesiska
marknaden. P4 grund av begridnsningar 1 utrymme har inte all information som samlats in frén
intervjuerna inkluderats i empirin. Detta pd grund av att stor del av informationen ar irrelevant i
forhallande till de faktorer vi valt att utreda i1 rapporten. Dessa irrelevanta delar har uppstatt
genom att intervjuerna skett semistrukturerat dar respondenten haft mycket frihet vid svarande.
Patel och Davidsson (2011) ndmner problematiken i att exkludera insamlat material dd det
innebdra att enbart den information som stddjer forskarens teser véljas ut, vilket skapar en
skevhet och en falsk bild. Med detta sagt har den exkluderade informationen tagits bort med
noggrannhet for att forsékra att en falsk bild inte skapas. Den information som presenteras har

séledes inte heller tagits ur sin kontext eller presenterats felaktigt.
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4. Empiri

I detta avsnitt presenteras den primirdata som samlats in genom semistrukturerade intervjuer.
Forst presenteras intervjuerna som gjorts i Business Sweden for att darefter foljas upp av de tre

intervjuerna som bygger fallstudien.

4.1 Intervjuer i Business Sweden

Business Sweden ér Sveriges exportrdd och hjilper svenska foretag att 6ka sin internationella
forsiljning, de hjilper dessutom internationella foretag att expandera sin verksamhet i Sverige

(Business Sweden 2017).

4.1.1 Exportradgivare i Vastra Gétaland

Jonas Englund har arbetat som Regional Exportradgivare pa Business Sweden i Vistra Gotaland

sedan 2002. Englund arbetar med kunder som é&r i1 olika skeden av sitt internationaliseringsarbete.

En av de storsta riskerna vid utlandsetablering beskriver Englund &r att gd in pa en marknad utan
kunskap om hur den ser ut. Att genomfora en marknadsanalys for att f4 kunskap om
konsumentbeteende &dr ofta ndodvéndigt, i synnerhet i Kina d& det ar ett land som skiljer sig

mycket frén Sverige.

Englund poéngterar att svenska foretag bor kommunicera ut det svenska varumirket vid en
etablering i1 utlandet. Det svenska varumirket har ett gott rykte och star ofta for kvalitet,
tillforlitlighet, kompetens och innovation pa flera plan vilket placerar Sverige hogt pa
fortroendekartan. Han ndmner att de brukar rekommendera foretag att anvidnda sig av den

svenska flaggan och skriva ut “Made in Sweden” péa sina produkter.
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Englund beskriver fortsatt den radande tillvixten i Asien med att invanare far det béttre stéllt
vilket han menar pa gor att svenska foretag bor finnas 1 Asien, och i synnerhet i Kina, just nu.
Diaremot maste foretag ténka pa att den kinesiska konsumenten skiljer sig mot den vésterldndska.
Hur pétaglig skillnaden &r beror péd vilken bransch foretaget verkar i. I méanga fall behovs
produkten skalas av (d.v.s. frugal innovation) och pa sé sétt erbjudas till ett ldgre pris. Ett sitt att
skala av produkten &r att ta bort funktioner eller dyra tillval for att kunna nd ut till den mélgrupp
som inte dr lika penningstark. A andra sidan nimner Englund att manga asiater vill ha samma
nivd och kvalitet pd produkterna som vistvarlden har, varfor det ar en viktig avvidgning for

foretag att gora.

4.1.2 Exportradgivare i Shanghai

Johan Wahlfors arbetar som exportradgivare och projektledare pa Business Sweden i Shanghai,
Kina. Wahlfors ser att de finns ett stort intresse for svenska bolag att etablera sig 1 Kina. Flera
stora industribolag dr aktiva i Kina sedan langt tillbaka men nu boérjar dven smé och medelstora
foretag se Kina som en attraktiv marknad. Wahlfors sédger att Kina nu gir frdn att vara en
producerande marknad till att &ven bli en allt mer konsumerande marknad med starkare kdpkraft.
Medelklassen 1 Kina vixer fort och med det skapas en helt annan marknad som é&r intressant for

de foretag som vill sdlja direkt till slutkonsumenter.

Det ar enligt Wahlfors léttare for svenska foretag att borja med export till Skandinavien, Europa,
USA och sedan eventuellt expandera till Kina. I framtiden kan det nog bli s att foretag viljer
Kina istéllet for USA. Ett problem 1 dag dr att manga svenska foretag inte forstar att Kina dr en
stor och komplex marknad som behdver stort engagemang med en stor médngd kapital och

resurser.

Da Kina &r ett stort land geografiskt s& dr det svart for ett foretag att sprida sin verksamhet
genom fysiska butiker over hela landet. Kina star for varldens storsta onlineforsiljning, varfor
Wabhlfors menar att det kan vara en bra idé att satsa pa e-handel i Kina. Det som &r bra att ha 1
beredskap &r att kinesiska konsumenter forvéntar sig professionell och snabb kundservice frn

hemsidan och snabba leveranser. Fordelen med att erbjuda onlineférséljning ar att hela landet
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nds. Med detta beskriver Wahlfors sociala medier som ett viktigt och vél anvint
marknadsforingsmedel i1 Kina. Att som foretag arbeta med sociala medier dr darfor ett bra sétt att

na ut till kinesiska konsumenter med sitt varumarke.

Wahlfors beskriver att genom att arbeta med en lokal part kan de svarigheter som &r forknippat
med en etablering i Kina minska. Bland annat 4r spraket ett hinder som kan undvikas samtidigt

som den lokala parten kan bidra med sitt affarsnétverk.

4.2 Intervju i Gina Tricot; Head of expansion

Gina Tricot dr ett svenskt foretag som grundades &r 1997. Huvudkontoret i Bords har ungefar
200 anstéllda och totalt har Gina Tricot ungefdr 2200 anstédllda. Gina Tricot har omkring 180
butiker varav hélften dr beldgna i1 Sverige. De har fysiska butiker i totalt 5 lander; Sverige,
Finland, Norge, Danmark och Tyskland samt erbjuder e-handel for samtliga 28 EU-ldnder.

Jessica Syrén arbetar som Head of Expansion pa Gina Tricot sedan 12 ar.

Expansionsarbete

I dagsldget arbetar Gina Tricot inte s& mycket med att expandera till nya marknader utan
foretaget fokuserar istéllet pd de marknader och de butiker som redan finns. Fokus ligger pd att
forvalta de butiker de redan har 6ppnat, omforhandla hyresavtal, hitta butikslokaler dir storleken
matchar efterfragan lokalt samt stinga ner de butiker som inte varit framgingsrika av olika
anledningar. Syrén menar pa att detaljhandeln ar lite skakig i dagsldget och att den ar i ett
paradigmskifte da framtiden dr oviss, déarfor vill Gina Tricot avvakta expansionen av fysiska
butiker. Syrén tror att i framtiden kanske e-handeln tar 6ver och sdledes blir de fysiska butikerna

mindre viktiga.

Syn pd Kina
Syrén ndmner Kina som ett av utvecklingsldnderna som &r urbaniserat och vilkomnande mot
utlindska foretag. Hon jaimfor Kina med Japan och Sydkorea och menar pé att Kina har en mer

mogen marknad. Daremot skiljer sig konsumenter i Kina fran den visterldindska konsumenten,
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men Syrén pdpekar att kineser just nu efterfragar de vésterlaindska modet. Hon tar upp Zara som
en framgéangssaga 1 Kina vilket bygger mycket pa just deras intresse 1 vésterlandska foretag. Gina
Tricot har med bakgrund till detta undersokt ett samarbete med den tyska modekedjan Zalando
och mojligheterna att sdlja sina produkter pd Zalandos kinesiska hemsida. Syrén tror att Gina
Tricots utbud ar gangbart dven 1 Kina och andra asiatiska ldnder dé det till stor del kan anses som
internationellt. Daremot ser hon en stor risk med att kineserna sjdlva skapar foretag som kan

erbjuda produkter véldigt lika Gina Tricots.

Lokal kdnnedom

I varje land ddr Gina Tricot har fysiska butiker arbetar en landschef som ansvarar for de
operativa arbetet och driften av samtliga butiker. Landscheferna ar bosatta i respektive land och
har lokal kinnedom om marknaden. De aterkopplar ofta med idéer pad kampanjer som de 6nskar
infora 1 landet men Syrén menar att dessa ofta dr svara att genomfora varfor Gina Tricot har valt
att arbeta med en centralt styrd strategi. Anledningen &r bland annat att det skulle ta for lang tid
att kontrollera att varje enskilt lands kampanjer dverensstimmer med det Gina Tricot vill att
varumirket ska std for. Syrén menar pa att det finns nackdelar att arbeta sa centraliserat som de
gor da exempelvis ett samarbete med en kidnd svensk bloggare inte uppskattas pd samma sétt i

samtliga lander.

Produktutbud

Gina Tricot har valt att inte anpassa sitt produktutbud till varje respektive marknad utan varje
butik fir leveranser som enbart har anpassats efter butiksyta, oavsett geografiskt lédge.
Landscheferna kommer ofta med onskemal om produktutbudet da de ser trender 1 landet men de
far trots det inte paverka de inkdp som gors till butikerna. Detta menar Syrén beror pa att de tror
pa sitt internationella sortiment och att de vill ha ett utbud som dr likadant pa alla marknader.
Hon forklarar att globaliseringen idag gor att samma modetrender sprids 6ver manga marknader,

bland annat eftersom manga foljer samma bloggar och profiler pa sociala medier.
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Marknadsforing

Syrén beskriver det som att Gina Tricot arbetar centralt styrt med sin marknadsféring dé de
anviander sig av samma kampanjer i alla ldnder. Gina Tricot vill vara ett internationellt
varumirke och marknadsfor sig darfor inte som svenskt. Syrén menar att det svenska varumarket
stir for en kvalitet som Gina Tricot inte kan leverera i den mén som konsumenter forvéntar sig.
Det svenska varumairket har darfor inget virde for Gina Tricot utan kan snarare forstdra, menar

hon.

4.3 Intervju i IKEA; Strategic Focus Area Leader

IKEA grundades &r 1943 och dppnade sin forst butik 1958. 1983 delades IKEA upp i Ingka och
Inter IKEA Systems for att littare kunna arbeta med forsdljning samt IKEAs framtid pé ett mer
strukturerat sitt, dir Ingka arbetar med det forstnimnda och Inter IKEA Systems med att sékra
IKEAs framtid som varumérke. Inter IKEA Systems arbetar dven med de potentiella partners
som senare kan komma att bli de franchisetagare som arbetar med varuhusen runt om i vérlden.
Samtliga IKEA-varuhus runt om 1 vérlden ar franchisebaserade men ungefar 90 % 4gs av Ingka.
Anledningen till andra dgarstrukturer i de resterande 10 % beror ofta pa legala forutsittningar pa

den specifika marknaden. Idag finns 411 varuhus runt om i virlden med drygt 20 varuhus i Kina.

IKEA anpassar varje marknads IKEA-katalog utefter landets matkultur, religion och sedvénjor.
De forsoker med sina val av modeller respektera landets religion, kultur, lokala traditioner och

ovriga 6nskemal samtidigt som den ska spegla deras vérderingar. (Carlsson 2012)

I staden Kunming i Kina uppticktes ett mobelvaruhus som kopierat IKEAs koncept. Sett till
bade varuhusets skyltning, fiarger och de varor som var till forséljning var allt likt ett
IKEA-varuhus. IKEA hade vid denna tid inget varuhus i denna stad. Pressansvarig vid IKEA,
Ylva Magnusson, papekar att for att kunna sikerstélla att ett liknande varumirkesintrang inte
hénder igen krédvs en bra expansionstakt i Kina for att oka tillgidngligheten runt om i landet. Pé sa

vis behover inte kunder gé till andra varuhus, menar hon. (SvD Naringsliv 2011)
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Peder Elfving arbetar pa Inter IKEA Systems huvudkontor i Holland som Strategic Focus Area

Leader, Market Potential Development.

Expansionsarbete

Idag arbetar IKEA efter en plan de har tagit fram dér de utifrdn externa och interna faktorer
undersoker vilka mdjligheter det finns att expandera till olika omraden i vérlden. Dessa baseras
dels pa transport- och produktionsmdojligheter men ocksa pa risker som finns i landet. Riskerna

beror mycket pa landets maktforhéllande samt de lagar och regler som maste forhéllas till.

Nér IKEA ska ga in 1 ett nytt land genomfor de en process som kallas New Country Assessment.
Den borjar med att hitta en lokal partner som é&r intresserad av marknaden, en franchisetagare.
Daérefter undersoks marknadspotentialen dir de interna och externa riskerna laggs till for att se
om riskbilden &dr sddan att det &r intressant att ga in dir. Andra fragor som stills dr om rétt pris
kan sidkras pd deras produkterna samt om deras produkter héller lokala krav. Dessa utvérderingar
gors alltid 1 samrad med den lokala partnern. Den lokala partnern maéste finnas for att sékra
detaljfragor som kan vara avgorande i ett senare skede. Nar de sedan kommer till det stadie att de
vill g8 in i ett land utvérderar de partnern och identifierar dess risker, for dnnu har partnerskapet
inte faststillts. For IKEA &r det viktigt att de tva har en bra strategic fit och att partnern delar
deras virderingar. Dessutom ska rétt finansiella muskler finnas och de ska kunna undersoka och
forstd den lokala marknaden. Den centrala funktionen hos IKEA agerar ofta stodfunktion och

bistdr med mer dvergripande kunskap om exempelvis tullfrigor.

Niér IKEA gér in pd en ny marknad borjar de alltid med ett varuhus men av erfarenhet har de
mairkt att om de inte fortsdtter med att bygga upp ytterligare varuhus lamnas mojligheter for
konkurrenter att kliva in pd en marknad da har blivit redo. Elfving beskriver att IKEA idag &r ett
sé pass starkt varumairke att nar de Oppnar ett varuhus pa en ny marknad sa paverkas marknadens

intresse for heminredning och att den forsiljningen 6verlag gér upp i ett land.
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For att lokalisera de risker som finns arbetar IKEA vid en New Country Assessment med en
riskmatris dir de sdkerstiller att de ticker alla kédnda aspekter. Den forsoker de gora sa objektiv
som mojligt. Ddr arbetar de utefter att risk dr en funktion av likelihood och impact. I detta arbete
anvinds STEEP-modellen som betraktar sociala, tekniska, ekonomiska, ekologiska och politiska
risker, samt en specifik IKEA-matris. Elfving beskriver partnern som en viktig spelare varfor en
stor risk dr just partnerskapet och att det inte ska bli, som nimns ovan, ndgon strategic fit dem
emellan. Elfving beskriver att ofta dr de storsta risker de som &r svérast att paverka, det vill sdga
externa faktorer s som politisk-ekonomiska risker, tullar, stora forandringar i valutakurser samt

miljofrdgor och liknande.

Syn pad Kina

I Asien ser IKEA en stor potential och en god framtid till métes. Elfving beskriver att det hinder
mycket frdn makroperspektiv sett till regelverk och intresse for miljo- och hilsofrdgor. Detta
samtidigt som det antas ske en forflyttning upp i l6nenivéer och levnadsstandard pekar pa en
enorm potential for IKEA 1 att vara diar nir det hénder. I dagsldget star IKEA infor en véaldigt
expansiv fas i Kina for att finnas dér nar detta skifte sker. Den kinesiska marknaden véxer sé fort

att Elfving menar pé att de maste forsoka att sé fort som mdjligt nd de kunder som finns dér.

Lokal kiinnedom

IKEA forsoker se till att lokalt ansvar dr delegerat sa langt ut som mdjligt, sd néra den lokala
marknaden som mdjligt. De lokala lagar och regler som finns menar Elfving pa dr bést att arbeta
med sé lokalt som mojligt. Dérfor dr den lokala kinnedomen véldigt viktig for dem i deras arbete

sé att de kan sélja hela sortimentet nir de oppnar ett nytt varuhus.

Elfving vikten av att som fOretag ha en ndrvaro pa den lokala marknaden. Inom ndgra ménader
kommer IKEA att 6ppna upp ett nytt varuhus i Indien, och dér har de exempelvis under ménga ar
varit nirvarande inom inkdp vilket har bidragit till att de har byggt upp en PR-grund samt

relationer med regering, lokala myndigheter och liknande. Detta for att kommunicera ut IKEA
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som varumérke och det IKEA star for sa att de inte bara ses som dnnu en butik nér de Gppnar sitt

varuhus dér.

Produktutbud

Alla IKEAs varuhus vérlden over har ett basutbud pa 70-80 % av de totala antalet artiklar. Av
detta utbud sker den storsta delen av produktutveckling i Sverige. Utover det kan varje land
tillsammans med andra i en region efterfraga vissa specifika artiklar som de anser hade passat in
bra pé just den marknaden, exempelvis siljer varuhusen i Kina chopsticks (pinnar som anvinds
som bestick). Men dessa resterande 20-30 % kan vara allt fran specifika artikelserier som &r helt
annorlunda till artiklar med mindre justeringar som fargval. Har forsoker de alltid att leta upp
lokala leverantorer sa nira slutkonsumenten som mgjligt samtidigt som de tar in miljofragor sett

till transportstrackor. Dessa produkter dr upp varje land i1 en region att identifiera.

Vid framtagande av en ny produkt skapas den utifrdn en funktion som i stort sett alla
konsumenter har behov av. Elfving beskriver att om de ska producera en stol producerar de den
under funktionen seating och inte utefter ett typ av utseende. Detta for att produkten inte ska fa
ett utseende som &r sdreget nagot specifikt land eller ndgon viss trend. Istéllet utgér de efter

funktioner och formkrav som exempelvis modern eller traditionell.

Marknadsforing

IKEAs marknadsforingsarbete anpassas mycket pa respektive marknad. Ofta sitts
marknadsforingsstrategier centralt men sedan fir ldnderna sjilva styra hur deras marknadsforing
ska se ut for att knytas an till deras konsumenter. IKEA-katalogen ar styrd helt centralt ifran och

produceras i Almhult, men givetvis med smé justeringar for linderna.

IKEA anvénder sig mycket av Sverige i sin marknadsforing och Elfving anser att detta har spelat
en vildigt stor roll for IKEAs framging. Varuhusen dr bldgula och utanfor star den svenska
flaggan tillsammans med flaggan fran det lokala landet. Internt pratas enligt Elfving mycket om

swedishness vilket baseras pa de viarderingar som finns i Sverige och som pa manga sétt stimmer
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overens med IKEAs virderingar, vilket 1 sin tur dr nagot virt att framhédva internationellt. Han
beskriver att i omvérlden finns en positiv bild av Sveriges virderingar om jamlikhet, kvalitet och
méinniskors lika virden och det dr ocksd ndgot som genomsyrar IKEAs arbetssétt. Dessutom
foljer Sveriges kvalitetsstimpel med pa alla IKEAs produkter dd de anvdnder sig av texten

“Designed and qualified by IKEA in Sweden” pa produkterna.

Att anvénda sig av det svenska varumaérket i marknadsforing beskriver Elfving ddremot kan vara
en negativ aspekt ocksd. Nar svenska utrikesdepartementet kritiserade Saudiarabien for nagra ar
sedan fick det en direkt effekt pa IKEAs forséljning 1 Saudiarabien, vilket i detta fall tyder pa att

det var en negativ aspekt att IKEA kopplades thop med Sverige.

4.4 Intervju i H&M-gruppen; Head of Global Expansion

H&M-gruppen har vuxit fram ur varumérket Hennes som grundades ar 1947. H&M-gruppen
innefattar varumérkena; H&M, H&M Home, COS, & Other Stories, Arket, Monki, Weekday och
Cheap Monday. Alla mérken star for olika stilar och riktar sig mot olika mélgrupper. Idag har
varumérket H&M fysiska butiker runt om 1 69 olika ldnder i vérlden och har e-handel pa 43
marknader. (H&M, 2017a) Idag har H&M strax Over 400 butiker i Kina och gick in pa
marknaden 2007.

Alexander Kreffe & Head of Global Controlling and Business Developement inom
H&M-gruppen. Vid introduktion av en potentiell butikséppning gar han igenom finanserna
tillsammans med de lokala marknaderna, detta innefattar bland annat KPI-virden,

geoekonomiska faktorer och eventuell kannibalisering som kan uppstd i omréadet.

Expansionsarbete
H&M-gruppens expansionsmal dr att varje marknad ska vixa med 10-15 % per ar. Under 2016
oppnade H&M-gruppens e-handel pa atta nya marknader och planerar att fortséitta expandera

framdver. Att erbjuda e-handel pd en marknad utan att 6ppna fysiska butiker dr ndgot de kommer
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arbeta mer med, detta dr nagot som bland annat gjorts vid etableringen av H&M-gruppens

senaste varumérke Arket. (H&M, 2017b)

Innan de potentiella expansionsplanerna nar Kreffe utvecklas de av ett lokalt team som arbetar pé
alla respektive marknader. Dessa lokala organisationer som kallas lease managers och har bland
annat hand om all forhandling med hyresvirdar. De lokala teamen utvecklar den nya
butiksexpansionen som ett forsta business case och presenterar for sin executive board i deras
land. Nar de godként detta skickas det i sin tur vidare till Kreffes team i Stockholm. Dérifran
utvérderas business caset ytterligare. De lokala teamen arbetar inom olika regioner pé respektive

marknad och i Kina finns tre regioner dir de har olika team kopplade till expansionsarbete.

Kreffe beskriver flertalet risker vid en nyetablering och den absolut storsta ér att fel research
gors. En annan aspekt dr att hitta den butikslokal som &r den absolut bésta for just det varumirke
de ska expandera, och hér skiljer lokalerna sig at beroende pé vilket varumérke det ar, d4 de alla
har olika kundgrupper. Kreffe ndmner ocksa risken med hur varumarket kommer att bli mottaget
nir de viljer att g& in pa en helt ny marknad och att det ar véldigt specifikt frdn marknad till

marknad hur konsumenterna tar emot varumaérket.

Syn pad Kina

En stor utmaning med Kina dr enligt Kreffe de olika inkomstgapen som finns jimfort med
exempelvis den europeiska marknaden. I Kina finns ddremot en stor medelklass som tekniskt sett
kan técka upp hela den europeiska marknaden 1 antal. Kreffe beskriver att det finns stéder pé tva
till tre hundra tusen invanare som de véljer att inte ga in i, men hade staden istéllet legat i USA
hade de gitt in ddr. Anledningen till detta ar att de kinesiska konsumenterna generellt sett inte
har lika stark kopkraft, och d4 resonerar de som sé att e-handeln istdllet kan nd konsumenterna 1
den staden. Kreffe beskriver ddremot svarigheten i att hitta en balans mellan e-handel och fysisk

butik dé en fysisk butik innebdr att kinnedom om varumirket automatiskt dkar.
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Det bista sittet att driva onlineforsdljning 1 Kina dr enligt Kreffe att samarbeta med stora
e-handelsplattformar, exempelvis Alibaba. Detta dr av den anledning att trafiken som genereras
dér ar vildigt stor. De erbjuder ddremot e-handel pA H&Ms egna hemsida i Kina ocksd, men den

sdljer bittre tack vare e-handelsplattformen.

H&M-gruppens olika varumirkens expandering till Kina varierar beroende pa att de olika
varumdrkena har olika strategier. H&M etablerade sig pa marknaden 2007 och har gatt véldigt
bra. Varumérket Monki har expanderat kraftigt i Asien vilket beror pa att deras produkter passar
bra for den asiatiska konsumenten. COS har istéllet expanderat mycket i véstvirlden och
planerna pa att expandera till Kina sker i ldngsammare takt. Det beror pa att COS produkter ar
mer skandinaviska och dessutom ska deras butiker vara beldgna i mer exklusiva shoppingcenter
an exempelvis H&M. COS konsumenter &dr generellt mer selektiva, varfor det tar ldngre tid och
kraver mer arbete att hitta ritt butikslokal. Kreffe menar pa att ndr COS har etablerats i Europa
expanderar de vidare till Asien och Nordamerika, en strategi som delas av de flesta varuméarken

inom H&M-gruppen.

Lokal kidnnedom

Forvantningarna fran Kreffes hall dr att de lokala marknaderna ska bistd med den lokala
expertisen. Den lokala expertisen handlar om att veta vilken stad inom en region, och vilken gata
eller shoppingcenter i den staden, som &r bést att etablera sig pa. De arbetar med en roadmap dér
de lokaliserar de stdder som finns och vilken som &dr mest relevant sett till konsumentkopkraft,
lokalisering och lokaler. I manga fall krdvs ocksd kunskap for det lokala spréket vilket de teamet
besitter. Pa central niva gors istéllet lite mer kritiska utvérderingar av de olika business casen.
Eftersom de i Stockholm gér igenom flera hundra olika business case arligen har de en mer
overgripande koll. De kan helt enkelt erbjuda lite mer kritiska 6gon och har inte heller ndgon
personlig koppling, ndgot de lokala teamet kan ha fatt efter att ha arbetat pa hyreskontrakt i flera

ar. Centralt kan den ocksé bistd med trender som kan utlédsas fran andra marknader.
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Produktutbud

Varumirket H&M anpassar inte sitt produktutbud sérskilt mycket till den marknad de etablerar
sig pa och inte ndgot annat varumirke inom H&M-gruppen heller. Den anpassning de gor ar det
som fOretaget méste gora sett till lagar och regleringar. Till exempel fér det inte sdljas en viss typ
av kvinnokldder 1 Mellandstern s& dar maste kollektionerna justeras. En annan aspekt dr hur
arstiderna skiljer sig at norr och séder om ekvatorn, anpassningen av den sdsongsméssiga cykeln
kraver att de landerna hanteras olika. Detta arbetar buying- och merchandisingkontoren med

centralt.

Marknadsforing

H&M arbetar med en globalt kopplad marknadsforingsstrategi men har lokala initiativ ocksa.
Kampanjer dr styrda centralt ifrdn men 1 princip alla hemsidor har lokala modeller i sina bilder,
lokala valutor och anpassade sprak. Trots att H&M ir ett svenskt foretag marknadsfor de inte sig
som svenska. Enligt Kreffe vet en liten minoritet om att H&M &r svenskt. Det som han antar
aterspeglas 1 att H&M é&r svenskt ar att de arbetar mycket med varderingar som i mangt och
mycket dr svenska, alltsd virderingar som Sverige har kommit langt med. H&M arbetar till

exempel mycket med héllbarhet.

I ovrigt forsoker H&M att behalla sin identitet som ett internationellt foretag, i dagsldget ar en
stor majoritet av de anstdllda internationella vilket bidrar till en internationell kultur och det &r

ocksa nagot H&M vill uppna.

4.5 Sammanfattning av fallstudier

Nedan presenteras en kort sammanfattning av intervjuerna som genomforts med de tre foretag
som ligger till grund for rapporten. Detta for att pd ett tydligare sétt kunna avldsa vilka likheter

och skillnader som finns foretagen emellan.
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Gina Tricot IKEA H&M
Etablerade pa den Nej Ja Ja
kinesiska marknaden
idag?
Antal butiker/varuhus 0 20+ 400+
som foretagen har i
Kina
Erbjuds e-handel i Kina | Negj Ja Ja
idag?
Foretagens syn pa den Positiv Vildigt positiv Positiv
Kinesiska marknaden
Expansionsplaner for Undersoker mdjlighet | IKEA vill expandera H&M har redan en

den Kkinesiska

att silja pa

ytterligare genom att

stark position pa

marknaden e-handelsplattform Oppna fler varuhus marknaden och har inte
planer pa att expansivt
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Figur 4 - Sammanfattning av fallstudier. Ja - arbetar med. Nej - arbetar inte med.

5. Analys

Det hir avsnittet innehaller en analys baserat pa den empiri som samlats in vilken jamfors med

rapportens teoretiska referensram. Inledningsvis diskuteras foretagens expansionsarbete, deras

syn pé Kina och val av forséljningskanal, for att sedan mer djupgéende analysera rapportens

huvudfaktorer; produktutbud och marknadskommunikation.
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IKEA och H&M har bdda arbetat efter en successiv expansionsstrategi ddr de primért har
fokuserat pa nérliggande lander for att sedan etablera sig p4 marknader utanfér Europa. Detta &r 1
linje med Uppsalamodellen. Bédda dessa foretag har funnits lange och har hunnit genomftra
manga nyetableringar sedan de grundades. IKEA gick in pa den kinesiska marknaden for 20 ar
sedan och IKEA for drygt 10 ar sedan, vilket innebar att marknadsentrén i Kina skedde ménga ar
efter att foretagen grundats. Kreffe (2017) sdger att for H&M skedde en expansion till Kina forst
nir varuméirket uppnatt en stabil marknadsposition i Europa, alltsd forst ndr de psykiskt
nérliggande marknaderna var etablerade pd. Den sena marknadsetableringen i1 Kina kan forklaras
av det stora psykiska avstdndet mellan Sverige och Kina, vilket Overensstimmer med
Uppsalamodellen. Aven Kinas ojimna inkomstfordelning och den kinesiska konsumentens
svagare kopkraft har for H&M gjort att etablering i Kina kommer i ett senare skede da det pekar
pa okad risk (Kreffe 2017).

Gina Tricot som dnnu inte dr verksamma pa den kinesiska marknaden ser framforallt positivt pa
mdjligheten med onlineforsdljning i Kina. Sett till de fem marknader Gina Tricot har fysiska
butiker pa har dven deras expansion skett i linje med Uppsalamodellen d4 de marknader &r
psykiskt nérliggande den svenska. Gina Tricots expansionsarbete nir det kommer till deras
onlineforsiljning kan diremot kopplas ihop med shower-strategin da Gina Tricot valde att gé in i
samtliga EU-ldnder pd en gang. Hos Gina Tricot kan ddarmed en skillnad 1 strategi utlésas mellan
de tva olika forséljningskanalerna. En forklaring till detta kan vara det faktum att Gina Tricot
grundades relativt nyligen och att de dérfor naturligt har en mer utpriglad born global-anda.
H&M-gruppens senaste varumérke Arket har pa ett liknande sétt arbetat med en shower-strategi

sett till deras expansiva e-handel, vilket &ven den visar pa en born global-anda.
IKEA som redan har ett tjugotal varuhus pa den kinesiska marknaden ser fortfarande en véldigt

stor utvecklingspotential dir. Elfving (2017) menar pa att tillvixten kommer fortsitta att 6ka

vilket stimmer 6verens med prognoserna om Kinas framtida ekonomi. Detta tillsammans med en
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okad andel medelinkomsttagare paverkar IKEAs vilja att expandera kraftigt 1 Kina nu, for att

vara véletablerade pa marknaden nér skiftet sker.

Sett till vilka forsdljningskanaler som ska anvdndas vid en etablering pa den kinesiska
marknaden sd delar bade Wahlfors (2017) och Kreffe (2018) &sikten om att anvindning av en
e-handelsplattform &r ett bra tillvigagingssitt. H&M erbjuder e-handel i Kina bade via en
plattform och sin egna hemsida. Syrén menar pa att for Gina Tricot ar det forsta steget troligtvis
att oppna onlineforsiljning 1 Kina. Att satsa pa e-handel, oavsett om fysiska butiker finns i landet
eller inte, dr fordelaktigt eftersom Kinas e-handel forvéntas véixa &n mer framdver (E-handel,
2017). Aven Wahlfors (2017) poingterar fordelen med att erbjuda e-handel i Kina. Dels nar
foretaget ut till en storre miangd av befolkningen och kan genom att anvidnda sig av de
e-handelsplattformar som finns, utnyttja en enorm trafik da internetanvdndningen i Kina é&r stor.
Den trafik som finns pd plattformarna kan utnyttjas pa liknande sétt som ett shoppingcenters
flode av minniskor kan utnyttjas, fast i &nnu storre skala. Genom e-handel undviks dessutom de
svarigheter som uppkommer i1 samband med att etablera nya butiker, exempelvis val av

geografisk plats och butikslokal (Kreffe, 2018).

Det dr fordelaktigt att samtidigt oppna flera butiker 1 Kina da kinesiska producenter dr sé pass
konkurrenskraftiga att de snabbt kan hdarma och konkurrera ut genom att 6ppna liknande butiker.
Som ndmns 1 foregdende avsnitt hinde precis detta i Kina dér ett mobelvaruhus kopierade IKEAs
koncept, vilket forklarar varfor IKEA har detta 1 dtanke vid nyetableringar 1 dagsldget. Denna
strategi vid marknadsentré kan liknas vid en lokal shower-strategi dér ett foretag oppnar flera
butiker pa en marknad med en gang. Déremot &r det svart och kostsamt att nd hela befolkningen

med fysiska butiker pa grund av landets stora yta.

Ska det ske en distinktion mellan fysiska butiker och e-handel i Kina (vilket vi anser sig bor) kan
slutsatsen rorande onlineforsdljning dras att en etablering pa den kinesiska onlinemarknaden bor
arbetas utefter shower-strategin dér e-handel i hela Kina bor vara tillgdnglig. Detta sker bést

genom att anvédnda sig av en e-handelsplattform.
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5.1 Lokalkannedom

Brege och Ojdemark (2016) beskriver den lokala kinnedomen som en kritisk punkt vid
etablering 1 utlandet. Englund (2017) papekar just att ett vanligt misstag &r att foretag saknar
kunskap om marknad och kultur i det land de expanderar till. Att arbeta med en lokal partner
som har kdnnedom om den lokala marknaden, traditioner och affarskultur ar darfor en
framgangsfaktor. Brege och Ojdemark (2016) beskriver att det optimala sittet att arbeta med
lokal kdnnedom é&r att anvéinda sig av lokala personer. IKEA arbetar decentraliserat da de later
personer sa ndra den lokala marknaden som mojligt hantera beslut som ror varuhusen och de
varierande lokala produktutbudet, vilket kommer att diskuteras mer nedan. Bdde Englund och
Wahlfors (2017) ndmner att val av lokal partner &r en kritisk punkt, vilket samtliga foretag ar

eniga om.

Gina Tricot arbetar néstintill uteslutande efter ett centraliserat arbetssitt och justerar enbart ett
fatal faktorer pd de marknader diar de har fysiska butiker. Gina Tricot har som ndmnt en
landschef i1 varje land som arbetar med den lokala kinnedomen men denna har lite om ens nigot
inflytande pa det strategiska arbetet. Detta gar emot vad Brege och Ojdemark (2016) beskriver
som nddvindigt vid en internationaliseringsprocess. En anledning till att Gina Tricots
centraliserade arbetssétt fungerar kan vara det faktum att deras fysiska marknader dr beldgna
med ett litet psykiskt avstand. Hade Gina Tricot valt att expandera ytterligare och s& sméningom
etablerat sig pa marknader med ldngre psykiskt avstand fran Sverige hade de troligtvis behdvt

arbeta mer med den lokala kdnnedomen.

5.2 Produktutbud

Det gar att understryka négra likheter mellan hur de foretag som analyserats i denna rapport
arbetar med sitt produktutbud internationellt. Bdda modeforetagen Gina Tricot och H&M
erbjuder samma utbud pa samtliga internationella marknader. Porter podngterade redan ar 1986

att modetrender sprids betydligt snabbare dn andra produkter varlden dver vilket mojliggor att ett
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standardutbud kan fungera pa internationella marknader. Som Syrén (2017) ndmner har en stor
del av virldens befolkning mdjlighet att f6lja samma profiler pa sociala medier vilket paverkar
trendspridningen @n mer. Porters teori dr sdledes dn mer aktuell idag vilket kan forklara

framgangen bakom Gina Tricots och H&Ms internationella utbud.

IKEA anpassar ungefir 20% av sitt sortiment till varje lokal marknad dér lokala
produktutvecklingsteam far friheten att utveckla dessa produkter. Detta gors for att kunna
erbjuda de produkter som efterfridgas av marknaden, exempelvis en viss produkt eller fargserie.
Elfving (2017) beskriver att de huvudsakligen utvecklar sina produkter utefter funktioner som en
stor del av virldens befolkning behdver. 20% av produkterna uppskattas trots detta behdva
lokalanpassas till marknaden. En anledning som kan forklara varfor detta produktutbud maste
anpassas dr att de varor IKEA siljer inte ar lika globaliserade och trendkénsliga jamfort med
mode. Dessutom dr ménga av de produkter som kops pad IKEA vildigt paverkade av kultur och
de varor som anses sjilvklara pé en lokal marknad &r kanske inte det pa en annan, exempelvis
chopsticks i Kina. Huruvida produktutbudet kriver lokal anpassning &r alltsa beroende av vilken

typ av produkt det handlar om och hur globaliserad den ér.

Vid f6rsta anblick kan den kinesiska marknaden antas kréva frugal innovation vid utveckling av
produkter. Detta for att kunna mota konsumenter med svagare kopkraft (Englund 2017). I denna
fallstudie pavisas dock att en sddan anpassning inte krdvs. Det har gatt att urskilja att kinesiska
konsumenter ofta efterfrdgar samma produkter som 1 véstvirlden vilket innebér att frugal
innovation inte krdvs. I och med att kineserna dessutom ar s& framgéngsrika i att producera till
laga kostnader skulle en frugal innovation-produkt dndd kunna konkurreras ut av inhemskt
producerade varor. Aven hir antas typ av produkt vara avgdrande for frugal innovation. Frugal
innovation kan vara mer relevant nir det kommer till teknologi och mer komplexa varor som pé

ett tydligt sitt kan avskalas jamfort med exempelvis klader.
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5.3 Marknadskommunikation

De tre foretag som undersokts i rapporten arbetar med olika typer av strategier nir det kommer
till marknadskommunikation. Porter (1986) diskuterar kring vilket arbetssitt som gynnar
foretaget mest; en standardiserad eller en lokalt anpassad marknadsforing. Gina Tricots arbetssétt
passar inom ramen for ett standardiserat arbetssétt da de i1 princip uteslutande anvinder sig av
samma kampanjer och sprak i samtliga linder de &r verksamma i. IKEA déremot anpassar sin
marknadsforing till varje marknad; i Kina dr hemsidan pa kinesiska och kampanjbilder é&r
anpassade lokalt. Aven H&M anpassar spriket pd hemsidan efter olika marknader och har delvis
anpassade kampanjbilder efter lokala marknader. Av de tre intervjuade foretagen dr det endast
IKEA som trycker pa det svenska varumdrket i sin marknadsforing. Den analys som kunnat
goras dr att det svenska varumirket kan vara positivt att marknadsféra men att det inte &r

nodvandigt for det svenska foretagets framgang.

Porter (1986) lyfter fram det huvudsakliga problemet med anvindandet av en standardiserad
internationell marknadsforing &r att kopkraft och konsumtionsménster ofta skiljer sig 4t mellan
lander. Som Wabhlfors (2017) papekar har Kinas befolkning fortfarande en svagare kopkraft dn
vésterlandska konsumenter. Porter (1986) menar att vissa lagprisvaror 1 vélutvecklade ldnder kan
behdva marknadsforas som exklusiva varor 1 utvecklingsldnder. Wahlfors (2017) beskriver att
vasterlindska low-end-varors kvalitet kan métas med kinesiskt producerade high-end-varor. Med
detta menar Wahlfors ocksa att en likvardig prissittning 1 Kina som i visterldndska ldnder
uppfattas som hogre i Kina d& de generellt har 14gre priser. H&M ses som ett high-end-brand i
Kina (Wahlfors, 2017) vilket kan innebéra att &ven IKEA och Gina Tricot kan uppfattas som mer
exklusiva dn vad de gor i véstvarlden. Huruvida detta dr nagot som aktivt behover arbetas med
eller om det sker per automatik vid en etablering i Kina kan diskuteras. Sker det automatiskt kan
detta stirka den tes som presenterats tidigare, att frugal innovation inte dr relevant for de typer av

varor som undersoks 1 rapporten.
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En nackdel med att ldta marknadskommunikationen styras lokalt &r att det kan uppstd krockar
med de vérderingar som varumaérket har. Riskerna vid dessa vérderingskrockar &r anledningen
till varfor Gina Tricot har valt att styra sina kampanjer centralt (Syrén 2017). Denna svarighet 1
att behalla virderingarna centralt styrda podngterar ocksd Elfving (2017) som en viktig punkt nér
IKEA ingér 1 nya partnerskap. For IKEA ska vérderingarna stimma G6verens mellan dem och
partnern, oberoende av vilket land de arbetar i. Detta dr ndgot som IKEA historiskt sett inte alltid
lyckats med dir ett exempel dr den kritiserade version av IKEA-katalogen som gavs ut i
Saudiarabien och som skapade stora konsekvenser for foretaget. Aven H&M ir tydliga med sina
vérderingar vilket dr en viktig frdga pa central nivd. Det rdder en svdr balansging i att lyckas
med att styra en del faktorer centralt samtidigt som mojligheter for anpassning pa den lokala

marknaden ska finnas.

6. Slutsats

Nedan presenteras de slutsatser som vi kunnat dra baserat pa den genomforda fallstudien.
Avsnittet introduceras med en kort forklaring om den slutsats som kunnat dras gillande

exportstrategi. Efterfoljande konstateranden &mnar besvara rapportens fragestillningar.

Den utveckling som Kina star infor &r enorm och tack vare den vixande medelklassen och
okning 1 inkomst och levnadsstandard finns en stor potential pd marknaden. Men den kinesiska
konsumenten skiljer sig mycket frdn den svenska och dérfor finns manga faktorer som bor tas 1
beaktning innan en marknadsentré sker. Det som kan utldsas &r att for att kunna ta del av den

tillvaxt som forvantas ske dr det fordelaktigt att etablera sig pd marknaden redan nu.

“Hur arbetar svenska handelsforetag med low-end-brand i sina expansionsstrategier och i vilket

stadie har foretagen valt att ga in pd den kinesiska marknaden?”
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Tidigt 1 utredningsarbetet insag vi att e-handel spelar en viktig roll for framgéng pé den kinesiska
marknaden. D& internetanvdndningen generellt dr stor i Kina och i1 synnerhet anvindandet av
sociala medier, dr dessa de vanligaste och mest effektiva sétten att na ut till konsumenter pa. Det
bista sittet att erbjuda e-handel pa &r via de e-handelsplattformar som finns i landet d4 den trafik
som kan utnyttjas dirigenom ar fordelaktig. E-handel &r en viktig forsédljningskanal oavsett om
foretaget etablerat sig med fysiska butiker eller ej. Om en marknadsentré pa den fysiska
marknaden ska genomfOras dr det viktigt att etablera sig med en lokal shower-strategi i den man
det 4r mojligt. Kannibalisering bor inte ses som ett problem utan de risker med att inte 6ppna
butiker pa manga stdllen 1 landet &r storre. Om inte detta gors kan lokala konkurrenter istéllet ges
mojlighet att 6ppna konkurrerande butiker och ta marknadsandelar. En fordel med att 6ppna
fysiska butiker ar att 6ka kdnnedomen om varumaérket. Det &dr siledes gynnande att vid val av
forsdljningskanal arbeta med en hybrid av fysiska butiker och e-handel d& béda pekar pd en hog
sannolikhet for tillviaxt. Svarigheten med att arbeta med bade shower-strategin och en hybrid av

forsiljningskanaler dr att det krédvs stora resurser.

“Hur arbetar foretagen med lokal anpassning av produktutbudet och marknadskommunikation

pda den kinesiska marknaden?”

Lokal kdnnedom é&r en kritisk punkt i expansionsarbetet ddr en lokal person &r det bésta
alternativet, det som Brege och Ojdemark beskriver som intern hantering. Hir beskrivs flertalet
ganger vikten av att detta partnerskap kantas av en god relation med delade vérderingar och
fortroende. P4 sa sitt kan den lokala kidnnedomen sidkras samtidigt som den lokala partnern
besitter kunskap om spréak, affarskultur och liknande vilket dr fordelaktigt 1 ett land som Kina

med ett stort psykiskt avstand fran Sverige.

Om det produktutbud ett svenskt foretag erbjuder pa den kinesiska marknaden ska lokalanpassas
eller inte beror péd vilken typ av produkt det &r. Detta paverkas av foretagets affarsidé och om
produkterna dr internationella och antas kunna folja globala trender. Under fOrutsittningen att

produkten &r relativt internationell kan slutsatsen dras att ingen lokalanpassning av
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produktutbudet behdver goras. Om en anpassning ska goras dr ddremot en viktig del att arbetet
med denna sker lokalt i landet och inte centralt styrda. Detta for att forbittra anpassningen till

den lokala marknaden maximalt.

De internationella varor som anses vara low-end-varor 1 véstvérlden bor inte omarbetas efter
frugal innovation. Kinesiska producenter &r Overldgsna oss svenskar 1 att producera
low-end-varor varfor det ar mer fordelaktigt att behalla produkten som den dr och marknadsfora

den som en high-end-vara.

Arbetet med den internationella marknadsforingen sett till marknadskommunikation kraver till
viss del en lokalanpassning i Kina. Detta kan ocksa hirledas till den anledning att Kinas psykiska
avstdnd frdn Sverige dr langt och konsumtionsmonster och traditioner skiljer sig at. De
grundldggande faktorer som kinesiskt sprdk pa hemsidan och lokala kampanjbilder é&r
nddvindiga. Bdde H&M och IKEA som ér aktiva pa den kinesiska marknaden arbetar med det
Porter ndmner som lokalt anpassad marknadsforing. En kritisk punkt med den lokala
anpassningen &r att kunna behalla viss kontroll centralt, dir foretagets virderingar dr en
aterkommande punkt. Foretagens vérderingar beskrivs alla som viktiga i deras affdrsidé och till
viss del dven framgéng, varfor malet om att kommunicera ut dessa ér starkt. Vikten av att behélla
kontrollen &ver vérderingarna centralt och att se till att de kommuniceras ut och arbetas efter

korrekt dr darfor en fin balansgdng som méste genomforas.

Avslutningsvis har en genomgaende positivitet om svenska foretags potential pd den kinesiska
marknaden identifierats. Den kinesiska marknaden urskiljs fortfarande som annorlunda och det
psykiska avstindet fran Sverige kommer troligtvis att vara langt under en ldng tid fram&ver. Med
det sagt tror vi 4nda att med en vél uttinkt internationell marknadsforingsstrategi dér fokus ligger
pa lokal kdnnedom och arbete med en lokalt anpassad marknadskommunikation finns stor

potential for svenska varuproducerande i Kina framéover.
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6.1 Fortsatt forskning

Med anledning av den starka tillvdxt som forvéntas ske 1 Kina och utvecklingen av den kinesiska
ekonomin kommer troligtvis fler lander i Asien att vixa. Indien &r till exempel en marknad som
uppkommit ett par ganger under var arbetsprocess som en vixande ekonomi. En intressant aspekt
ar, att pa liknande sitt som 1 denna rapport, undersoka Indiens marknad for svenska foretag att

etablera sig pa framover.

I rapporten har utgédngspunkten varit att ur ett foretagsperspektiv undersoka en expansion till
Kina. Att istéllet undersoka liknande dmne fast ur den kinesiska konsumentens perspektiv hade
varit intressant for att fa mer ingdende kunskap i hur foretagen bor lokalanpassa sin

internationella marknadsforing.

Frugal innovation lyfts 1 denna rapport som ett arbetssitt svenska varuproducerande
low-end-brands inte behdver arbeta med vid expansion till Kina. Trots detta dr fenomenet
fortfarande intressant varfor det hade varit intressant att prova den tes som lyfts i analysen; att
frugal innovation passar att arbeta med vid produktion av mer komplexa eller hdgteknologiska

varor.
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Bilaga 1: Insamling av empiri

Personliga intervjuer

Elfving, P 2017-12-15 Inter IKEA systems

Englund, J 2017-12-11 Business Sweden Vistra Gotaland
Jonsson, S 2017-11-17 Uppsalas universitet

Kreffe, A 2018-01-03 H&M-gruppen

Syrén, J 2017-11-12 Gina Tricot

Wahlfors, J 2017-12-18 Business Sweden Kina

Intervjufrigor till Business Sweden (Vistra Gotaland, Sverige & Shanghai, Kina)

Ser du ett stort intresse fran svenska foretag att etablera sig 1 just Kina?

Vilka tror du &r de storsta utmaningarna for svenska foretag som vill etablera sig 1 Kina?
Hur skulle du beskriva Kinas konsumenter? Skiljer de sig mycket frdn de svenska
konsumenterna?

Manga tror att Kina blir den storsta ekonomin i vérlden inom ndrmsta 30 aren, vilka
utmaningar tror du att svenska foretag star infor i framtiden med en sddan vérldsbild?
Hur ska man anpassa sina produkter till konsumenter i Kina?

Tror du att det &r en fordel att profilera sig som ett svenskt varumérke i Kina?

Intervjufriagor (Jonsson, S)

Tror du att en global strategi dr ndgot som kommer behdver vara implementerat hos ett
foretag redan frén start eller r det nagot som kan arbetas upp?

Hur ska svenska foretag anpassa sig till en allt mer globaliserad marknad? Och mer
specifikt mot Asien?

Vilka dr de storsta riskerna med en expansion till utlandet? Skiljer riskerna sig at mellan
olika ldnder? Kulturer?

Hur anpassad tycker du foretags marknadsforing maste vara till respektive marknad?

Intervjufriagor foretag (H&M-gruppen, Inter IKEA Systems & Gina Tricot)

Vilka léander &r ni verksamma 1 idag?

Hur arbetar ni med expansion till nya linder?

Vilka ér de storsta riskerna med en expansion till utlandet? Skiljer riskerna sig at mellan
olika lander? Kulturer?

Hur anpassad méste marknadsforing vara till respektive marknad?

Finns det en risk 1 att lokalanpassad marknadsforing kan skada ert varumérke och de
véarderingar som ni star for?

Hur ser ni pa den kinesiska marknaden och den tillvaxt som sker dér?



