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Sammanfattning

Modebranschen har kommit att bli en uppméirksammad bransch och de senaste aren har svenskt
mode visat sig starkt pa den internationella scenen. Samtidigt dr det en konkurrensutsatt bransch dar
mindre modeforetag trings tillsammans med klddkedjor. For dessa aktorer blir det ddrmed allt
viktigare att soka sig till utlindska marknader for att kunna véxa. Det krdver i sin tur resurser som
manga av de mindre modeforetagen idag saknar; kunskap om marknaden, exportkunskap och

affarsmassig kunskap.

Detta gor det intressant att se vilka faktorer som &r viktiga for att mindre svenska modeforetag ska
lyckas etablera sig pa den internationella marknaden. Syftet med uppsatsen dr att utvérdera och
analysera foOrutsittningarna for fem mindre svenska modeforetags internationaliseringsprocess.
Studien baseras pa fallstudier av dessa modeforetag och har genomférts med intervjuer av kvalitativ

karaktar.

Teorier har valts med hanvisning till hdndelser 1 bakgrunden. Dessa belyser vikten for foretag att ha
kunskap om sin marknad och hur internationaliseringen &dr en kunskapsprocess dir foretagen ldr sig
nagonting vid varje steg. Vidare hur foretag i vissa fall foljer ett visst monster och hur etableringen
kan ske i sdrskilda steg. Att det i viss man kan vara viktigt att skapa kontakter med aktorer i sin
omgivning och att affirsforbindelser bildas genom interaktion som leder till dmsesidigt beroende.
Parallellt med detta dr det ocksa vidkommande for studien att ta upp hur kunskapen koncentreras till
produkt- och processutveckling snarare én till marknadskunskaper. Med hjélp av teorierna har vi

utformat ett antagande om vad vi tror &r viktigt for de mindre modeféretagen.

I uppsatsen har vi sett att alla foretag tar fasta pa kunskaper, om séa pa olika sitt. Intressant ar dock
att se att samtliga foretag i studien pavisar en medvetenhet om héndelser och fenomen och en
medvetenhet om hur de ska ga till viga i sin internationalisering. Vi har funnit skillnader i
modefOretagens sitt att arbeta infor och i en internationalisering, men vi har dven funnit likheter vad
géller tankesétt och forberedelser infor en ingang pa en ny marknad. I undersdkningen har vi
kommit fram till att de frimsta och viktigaste faktorerna &r samarbeten, att tillgd resurser internt
eller externt, samt att ha kunskap om marknaden. Den expansion av verksamheten som en
utlandsetablering innebdr gor att foretagen maste soka sig hjilp utanfor sin organisation for att

kunna lyckas internationellt.



1 Bakgrund

Denna uppsats handlar om mindre svenska modeforetags tillvigagangssdtt for att etablera sig pad

den internationella marknaden.

1.1 Problembakgrund

Virlden har fatt upp 6gonen for det svenska modet. Modebranschen har de senaste aren blivit
uppmaéarksammad och svenskt mode véaxer sig allt storre pa den utlindska marknaden. I media och
press omnamns mode som Sveriges nésta stora export och det gamla svenska musikundret har blivit
till ett svenskt modeunder. Dértill gar forsdljningen pa den internationella marknaden just nu pa
hogvarv och dr mer expansiv dn nagonsin, vilket kan bekréftas av 2006 ars forsiljningssiffror och
rorelseresultat hos de svenska klddforetagen. Kladexporten enkom 6kade med 16 procent till 9
miljarder kronor och svensk textil- och konfektionsindustri antas bli en framtidsbransch. Det
svenska modeundret dr en genomgaende trend, inte bara bland de stérre modeforetagen, utan dven
bland de mindre aktdrerna inom klidbranschen.' Flera utav de mindre svenska modefdretagen har
mer dn fordubblat sin export under de senaste aren. Detta konstaterar branschtidningen Habit i en
undersokning av de 15 storsta icke kedjebaserade modeforetagen i Sverige.” Diarmed finns det

tydliga indikationer pa att svenskt mode dr gangbart i resten av varlden.

Det faktum att flera svenska modeforetag har etablera sig utomlands har gjort dem till en forebild for
andra svenska designers. De har visat att det ar fullt mojligt att lyckas internationellt, vilket
inspirerar andra foretag i branschen att vdga ta steget ut pa nya marknader. Att nyfikenheten for
svenskt mode har dkar internationellt leder i sin tur till att intresset vixer ytterligare pA hemmaplan.’
Sammantaget skapar detta ett sjalvfortroende hos de mindre modeforetagen och Gppnar upp nya

mojligheter och ambitioner for att utvecklas och véxa internationellt.

Modebranschen har samtidigt kommit att bli helt utlimnad at marknadens villkor. Mode handlar inte
langre bara om personliga uttryck, utan om internationella marknadsstrategier och finansiella

’

muskler. Rédet for arkitektur, form och design definierar mode som ”...ett klddskapande ddr
fordndringsarbete stdr i fokus och ddir modeprocessen baseras pd ett fritt urval av ett stort antal

konkurrerande kreationer och stilar”.* For att frimja en sddan konkurrenssituation ir idealen pa den

! Svenskt mode intar virlden (elektronisk) tillgénglig:
http://di.se/Nyheter/?page=%2fAvdelningar%2fArtikel.aspx%3f0%3dIndex%26ArticleID%3d2007%5c02%5c02%5¢219807
% Goda tider for svensk modeexport (elektronisk) tillginglig:
http://www.svt.se/svt/jsp/Crosslink.jsp?d=27170&a=754990&lid=puff 755214&lpos=lasmer

3 Det svenska modeundret (elektronisk) tillginglig: http://www.elle.se/?id=7530

* Sundberg, Goran (2004)



svenska modemarknaden inte de basta. I takt med att antalet modeforetag viaxer och blir allt fler sa
resulterar det i ett 6verflod av aktérer pa en for liten marknad. Enskilda kldadbutiker blir farre och
kedjekoncentrationen okar. Konsekvenserna gor det svarare for mindre aktorer pd marknaden att
driva sin verksamhet, d& dessa inte kan konkurrera med lika stora volymer och laga
produktionskostnader. De mindre svenska modeforetagen tvingas ddrmed att verka pa en marknad
dir en lagprisutveckling blir allt mer tydlig.” Denna forindrade marknadssituation leder till att

modeféretagen skapar sig ett internationellt marknadsengagemang i hopp om okad tillvaxt.

Maria Varnauskas, exportradgivare pa Exportradet, bekriftar den fordndrade situationen for mindre
svenska modeforetag. Hon menar dven att, oberoende med vilka motiv internationaliseringen sker,
sa stills foretagen infor problem. Forst och framst ser Exportradet finansiella svarigheter hos
modeforetagen, vilket innebédr en begransning for verksamheten i stort. Dessutom har de under lang
tid sett brister i de mindre modeforetagens kunskap vad géller marknadsforing och affarsméssighet,
samt hur de ska bygga sitt varumirke.® Den utvidgning av verksamheten som en internationalisering
innebdr gor att dagens mindre modeféretag maste vara kunniga inom olika omraden som berdr

sjdlva foretagandet, samt hur arbetet kring en internationalisering gér till.

Viktig att papeka ér att flera av modeforetagen i Sverige, som nétt framgangar bade nationellt och
internationellt, har startats av entreprendrer som redan fran borjan vet hur de ska gé till viga i
processen.’ Sara Lonnroth, projektledare pa Svenska Moderadet, ser en avsaknad av langsiktiga mal
och strategier. Hon ser 1 sitt dagliga arbete med de mindre modeforetagen hur viktigt det ar for dem
att ha resurser inom eller utanfor foretaget. Sammantaget leder dessa omsténdigheter till att mindre
modeforetag har svart att bibehélla sitt fokus vid en internationalisering och strukturerar sina
handlingar mot malet om en utlandsetablering.® Det handlar om att foretagen bor forvalta och
tillvarata den kapacitet och de knappa resurser de har att tillga for att kunna vara fokuserade vid en

etablering pa nya marknader.

Slutligen &r det nodvéndigt att identifiera och ta hdnsyn till fenomen som globaliseringen och
internet. Globaliseringen har inneburit en successiv internationalisering och integrering, samt ett

okat flode av varor/tjanster, kapital och information mellan vérldens ldnder. I sin tur har det medfort

> Sundberg, Géran (2004)

% Intervju. Maria Varnauskas. Exportradet

7 Gullander, Staffan m.fl (2005)

8 Intervju. Sara Lonnroth. Svenska Moderédet



att ménniskor och foretag runtom i vérlden har fatt en 6kad medvetenheten om omvirlden.’
Modebranschen péverkas likvédl som andra branscher av nya teknologier och snabba foridndringar.
Med lattade handelsbarridrer pa en global nivd och spridningen av internet har modebranschen
kommit att bli en global bransch.'® En 6kad kinnedom har skapats hos savil modeforetag, inkopare,
distributdrer som konsumenter och dimensionen global expansion har gjort det mojligt for mindre
modeforetag att kommunicera med utlindska marknader. '' Internet kan sigas vara en bidragande
faktor till denna 6kade medvetenhet och kan i viss man utgdra en alternativ marknad till den fysiska
for foretagen. Detta skapar nya forutsittningar vid de mindre modeforetagens vig mot
internationalisering. Internet kan vara en mdjlighet och ett komplement, men ingen ersittning. '
Globaliseringen och internet genererar sammantaget bade nya marknadsmojligheter skapar och ett

nytt forum for modeforetagen att verka i.

1.2 Problemdiskussion

Héndelserna i bakgrunden har kommit att skapa en situation for dagens mindre modeforetag.
Svenskt mode &r idag representerat i manga ldnder runt om i virlden och modeundret har bekriftat
det svenska modets internationella framgangar. Dess effekter bidrar till att allt fler modeforetag idag
vagar och dr villiga att ta steget in pa nya marknader och samtidigt kinner en sjdlvsdkerhet i sin roll
som internationell aktor. Till det kan ldggas att den svenska modemarknaden idag dr relativt mattad
och konkurrensutsatt dir mindre modeforetag strider om att synas och att ta sig fram. De stora
kladkedjorna dominerar marknaden, vilket gor de svart for de mindre aktorerna att verka
obekymmerslost. For att kunna 6ka volymmassigt och vidxa som foretag ar Sverige for litet och en

internationaliseringen blir da en naturlig utveckling.

Samtidigt har foretagen ldnge saknat den marknads- och affiarsméssiga kunskap som krédvs for att
hantera en internationalisering. Den utvidgningen av verksamheten som en internationalisering
innebdr gor att foretagen maéste soka sig kunskap inom olika omraden om berdr foretagandet. Det
krdvs med andra ord mer édn ett kunnande inom modedesign for att mindre modeforetag ska lyckas
internationellt. Som aktér dr det nddvéindigt att identifiera och ta hénsyn till fenomen som
globalisering och internet, samt hur man som litet modeforetag ska forhélla sig till dessa
forandringar. Globaliseringen som sddan skapar nya mdjligheter for foretagen, dels vad géller en

medvetenhet om andra ldnder sdvdl som en mdjlighet att nd nya marknader. Sammanfattningsvis

? Globalisering (elektronisk) tillginglig:

http://www.ekonomifakta.se/sv/Fakta/Ditt lan i fokus/Globalisering/Anstallda i utlandsagda foretag/
1 Easey, Mike (2002)

"' Hines, Tony (2001)

' Intervju. Sara Lonnroth. Svenska Moderédet



leder detta till att mindre svenska modeforetag star infor ett vdgval om sin framtida position pa

marknaden.

1.3 Problemformulering
Vilka faktorer ar viktiga for att mindre svenska modeforetag ska lyckas etablera sig pa den

internationella marknaden?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att med hjilp av kvalitativa intervjuer utviardera och analysera

forutsattningarna for fem mindre svenska modeféretags internationaliseringsprocess.

1.5 Val av perspektiv

Den hir uppsatsen handlar om mindre svenska modeforetags tillvigagangssitt for att etablera sig pa
den internationella marknaden. Darfor kommer vi genomgéende i uppsatsen att referera utifran ett
foretagsperspektiv. Detta blir mest 1ampligt da uppsatsen problematiserar kring de faktorer som ar
viktiga for att mindre modeforetag ska lyckas etablera sig utomlands. Perspektivet hjdlper oss att

bibehélla fokus for uppsatsen for att pa ett tydligt sitt kunna angripa problemformulering och syfte.

1.6 Avgrdnsning
Studien kommer avgrinsas till fem mindre svenska modeforetag som alla dr etablerade pa den
svenska marknaden. Samtliga foretag dr dven etablerade pa den utlindska marknaden och befinner

sig i ndgon form av internationalisering.



1.7 Definitioner av centrala begrepp
Vi finner det relevant att definiera och fortydliga vissa begrepp som &r aterkommande i uppsatsen.

Detta for att klargdra vad vi syftar pa och for att undvika eventuella missforstand.

Mode — Mode édr ett uttryck for tidsandan och dess ideal, formedlade genom framfor allt
kladedrikten. Kliadmodet fordndras stindigt i storre eller mindre omfattning allt efter samhéllets

fordndrade virderingar och villkor. "

Modeundret — Syftar till mediabilden av hur svenskt mode under de senaste aren utvecklats till att

bli Sveriges nésta stora exportframgang.

Mindre modefdéretag — Definitionen av mindre modeforetag avser aktorer som redan &r
etablerade pa den svenska marknaden, samt har nagon form av organisation som innefattar anstéllda
med ett kunnande inom exempelvis design, inkdp, marknadsforing och ekonomi. Vi talar dirmed
inte om enskilda designers diar verksamheten bedrivs av en person. Definitionen exkluderar dven

storre klddkedjor med en verksamhet i likhet med exempelvis Hennes & Mauritz och KappAhl.

13 WWW.Ne.s€



2 Metod

I detta kapitel presenteras tillvigagdangssdttet for studien. Vi redogor for det urval som ligger till
grund for uppsatsen, samt motiverar val av ansats. Vi berér dven datainsamlingen och uppsatsens

validitet och reliabilitet.

2.1 Forskningsstrategi

Vid undersdkning av ett forskningsobjekt finns det olika sétt att tillgd. Vi har valt att anvdnda
fallstudier som kinnetecknas av att samla mycket information om ett avgrinsat fenomen.'* Syftet
med studien &r att med hjélp av kvalitativa studier utvirdera och analysera fOrutséttningarna for
mindre svenska moderforetags internationalisering. I form av fallstudier kommer vi att gora
djupdykningar i fem mindre modeforetag genom att intervjua representanter fran respektive
organisation. Vi kommer &ven att se om det finns ett samband mellan foretagens ekonomiska
framgang pa exportmarknaden och val av etableringsstrategi. Dérefter kommer vi utifrdn var
problemformulering analysera och diskutera vilka faktorer som har varit viktiga i fOretagens

internationalisering.

2.2 Urval

Valet av undersdkningsobjekt har grundats pa modeforetag som redan ér etablerade pa den svenska,
samt genomgar ndgon form av internationalisering. Vi har dirmed utgatt fran ett strategiskt urval
som innebir att forskaren medvetet viljer vilka objekt som ska undersokas.'” Ingdende har foretagen
Hope, Nudie, The Stray Boys, Weekday och Whyred studerats. Alla dessa foretag utgoér
representanter for svenskt mode och har under de senaste aren fatt stor medial uppmérksamhet.
Séledes dr de en del av det svenska modeundret och faller dven in under vér definition av mindre
modeforetag. Generaliserbarheten i forskningen handlar om att resultatet fran en undersokning ska
kunna Gverforas till andra besliktade situationer, vilket giller sirskilt vid kvalitativa studier.'®
Dérfor har vi medvetet valt bort enskilda designers och de storre klidkedjorna med motiveringen att
undersokningen blir svarare att generalisera. Ytterligare en anledning till att storre klddkedjor valts
bort beror pa att dessa inte paverkas av den mattade marknaden i samma utstrackning som de mindre

modefOretagen.

' Johannesson & Tufte (2003)
" Ibid
'® Ibid
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2.3  Ansats

Val av ansats dr beroende av vad som studeras och det handlar om olika sitt att etablera kunskap i
samband med forskningsprojekt. Kvalitativ ansats har till avsikt att fa fram beskrivningar av ett
fenomen som mdojliggdér en djupare forstdelse av ett samband.'” Hir kan forskaren fi en mer
detaljerad och nyanserad bild av den sociala verkligheten.'® Kvantitativ ansats syftar ddremot att
analysera genom att ridkna ett fenomen och gora jaimforelser, med syftet att astadkomma statistisk
generaliserbar kunskap.'” Da syftet for studien #r att undersoka modeforetagen utifran ett

foretagsperspektiv foll sig valet av en kvalitativ ansats naturligt.

Uppsatsen utgar dven fran en deduktiv ansats, vilket kdnnetecknas av att forskaren genom allménna
principer och befintliga teorier drar slutsatser om enskilda foreteelser. Ur den befintliga teorin
hirleds sedan hypoteser som empiriskt provas pa studien. Med ett deduktivt arbetssdtt antas
objektiviteten i forskningen stirkas d4 utgangspunkten tas fran befintliga teorier. ° Detta innebir att
vi utifran de identifierade problemen letar efter ldmpliga teorier som sedan tillimpas och provas

empiriskt.

2.4 Datainsamling

For att analys och tolkning ska ge en rittvis bild av det studerade fenomenet &r en forutséttning att
insamlad data bygger pa tillforlitlig empiri. Intervjuer kan anvindas pa olika sitt beroende pa
forskarens bakgrund och i vilket sammanhang de genomférs. Det finns olika typer av intervjuer,
sdsom exempelvis strukturerade, ostrukturerade och semistrukturerade.?' Strukturerade intervjuer
har en uppsittning fragor och en ordningsf6ljd som faststélls i forhand. Har har forskaren mindre
inverkan pa hur informanterna svarar. Vid ostrukturerade intervjuer anvénder inte forskaren
faststillda frageformuleringar utan genomforandet dr mer likt ett samtal. Semistrukturerade
intervjuer dr den mest utbredda formen av kvalitativa intervjuer. Har anviander forskaren en lista pa
frdgor och teman som ska beréras under intervjun, vilket ofta uppmuntrar informanten till att tillfora
studien fordjupad information.?? Datainsamlingen for studien har skett genom kvalitativa intervjuer
av semistrukturerad art, vilket betyder att vi tagit upp fragor och dmnen som &r viktiga for studien,
men samtidigt latit den intervjuade utveckla sina tankar och idéer och tala mer fritt. Detta for att fa

en bra balans mellan standardisering och flexibilitet.

17 Johannesson & Tufte (2003)
18 Bryman, Alan (2006)

' Johannesson & Tufte (2003)
20 patel & Davidsson (2003)

2! Denscombe (1998)

> Ibid

11



2.4.1 Primdr- och sekunddrdata

Data brukar delas in i tva typer, primérdata och sekundidrdata. Med priméirdata menas allt material
som forskaren sjilv upplevt och samlat in.*> Har kommer uppsatsens empiri att ligga till grund. En
forstudie i form av intervjuer med Exportradet och Svenska Moderadet har dven genomforts. Dessa
intervjuer ligger inte till grund for studien, men har varit betydelsefulla for att fa ytterligare
branschforstaelse. Sekundérdata hianvisar till redan existerande material, skriftliga kéllor som bygger
pé information som redan producerats for andra dndamal 4n studiens specifika syfte.** For att skapa
en bakgrundsbild till de foretag vi studerat har vi hdmtat information fran tidningar, samt fran

foretagens respektive hemsidor.

2.5 Vdaliditet och reliabilitet

Validitet &r ett kvalitetskrav som ror relationerna mellan de generella fenomen som ska undersokas
och konkreta data. Det handlar om datas relevans for att representera fenomenet.” Nir det giller
forskningsdata innebédr begreppet validitet om huruvida data reflekterar sanningen och huruvida
metoder for att erhilla data &r riktiga.”® En undersdkning kan mer eller mindre vil finga
verkligheten och det 4r manga faktorer som kan dventyra en undersdkning. Formagan att méta det
studien avser att mita bidrar till hur hog eller 1ag validiteten blir.”” Direktkontakten under

intervjutillféllet vid vér studie leder till en 6kad kontroll av datans relevans och riktighet.

Reliabilitet avser sdkerheten och tillforlitligheten i mdtmetoden. Det beror vilka data som kommer
anvéndas, insamlingssittet, samt hur de kommer att bearbetas. Det finns olika sitt att testa datas
tillforlitlighet pa. Ett sétt ar att upprepa samma undersokning vid tva olika tidpunkter. Ett annat sétt
dr att flera forskare undersoker samma fenomen. Reliabiliteten dr dock svér att méta vid kvalitativ
datainsamling eftersom undersokningsmetoden kinnetecknas av 1ag kontroll.”® D& vi kommer att
anvéinda oss av kvalitativa intervjuer av semistrukturerad art kommer reliabiliteten for studien vara

relativt 1ag.

% Holme & Krohn (1997)

24 Denscombe (1998)

% Johannesson & Tufte (2003)
26 Denscombe (1998)

%7 Svennings (1999)

%8 Johannesson & Tufte (2003)
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3 Teori

I detta kapitel redogor vi for relevanta teorier mot problemformulering och syfte. Dessa kopplas
sedan samman i en teoretisk syntes och teoretisk referensram. Teorierna utgér grunden for den

empiriska studien.

3.1 Teoretisk argumentation

Uppsatsen handlar om mindre svenska modeforetags tillvigagangssatt for att etablera sig pa den
internationella marknaden och syftar till att utvirdera och analysera forutsittningarna for
modeféretagens internationaliseringsprocess. Fokus ligger pé att den svenska marknaden dr mattad
och att allt fler mindre svenska modeféretag soker etablering pa internationella marknader. Detta
leder till problem d& dagens modeforetag saknar viktiga faktorer for internationalisering, sdsom
kunskap, resurser och erfarenheter. Det hir begrénsar i sin tur modeforetagens forutséttningar for
en lyckad internationaliseringsprocess. Utifran den beskrivna situationen presenteras fyra teorier och
perspektiv som péa olika sitt forklarar hur foretag kan gé till vdga vid en internationalisering, samt
vilka forutsittningar som ar av betydelse. Den forsta med utgangspunkt i hur foretag anvander sig av
internationalisering som en kunskapsprocess, den andra om stegvis etablering pad nya marknader.
Den tredje fokuserar pa betydelsen av nédra kontakter for att bygga upp starka affarsforbindelser och

den sista tittar pa foretags produkt- och processutveckling.

Déa uppsatsens problemformulering avser att undersoka vilka faktorer som &r viktiga for att mindre
svenska modeforetag ska lyckas etablera sig pa den internationella marknaden, finner vi det relevant
att definiera inneborden av att lyckas”. Detta gor vi genom att se till féretagens ekonomiska
framgang pa exportmarknaden. Har har vi tagit fasta pa hur stor del av omséittningen som sker
utomlands, samt om den &r okande, minskande eller oforandrad. Att lyckas med sin etablering

handlar for studien om féretagen har en ofordndrad eller 6kande exportandel av omséttningen.

3.2 Teoretisk presentation

3.2.1 Uppsalaskolan — IP modellen

Forskarna Johanson och Vahlne, bada verksamma vid Uppsala Universitet, utvecklade en modell f6r
internationaliseringsprocessen. Modellen grundar sig pa en studie av svenska foretags etablering i
utlandet och Johanson och Vahlne menar att foretags internationalisering dr en kunskapsprocess. IP-

modellen ger inga direkta rekommendationer i1 frdga om hur ett foretag bor agera vid

13



internationalisering, men visar pa ett antal forhdllanden som &r viktiga att ta hénsyn till ndr ett

foretag utvecklar sin utlandsverksamhet.”

Tva utgangspunkter dr givna i denna modell. (1) Den forsta handlar om att foretag i allmédnhet gar
utomlands ndr de fortfarande ar relativt sma och att deras internationella utveckling har att gora
med att foretagen vixer pd utlindska marknader. Den teorctiska basen for detta har forfattarna
hamtat fran Edith Penrose (1959) som hdvdar att foretagens tillvaxt ér ett resultat av hur de lyckas
anvinda, kombinera och utveckla resurser. (2) Den andra handlar om féretagens begrinsade
kunskap och att foretagens handlande till stor del gdr ut pa att utveckla kunskaper. Mot denna
bakgrund formulerades en modell av foretagets internationaliseringsprocess — [P-modellen. Denna
modell visar pa hur olika processer fungerar som ett samspel mellan kunskapsutveckling och
utlandsengagemang. IP-modellen innehéller fyra grundbegrepp som ér kopplade till varandra. Tva
avser foretagets fordndringsaspekter vad géller internationalisering och tva avser foretagets tillstdnd,

det vill siga hur internationaliserat foretaget ér.*°

Tillstandsaspekter Forandringsaspekter
Marknadsengagemang  — Engagemangsbeslut
Marknadskunskap B S — Lépande aktiviteter

Figur 1: Uppsalaskolans internationaliseringsprocessmodell

Lépande aktiviteter

Foretradare for Uppsalaskolan menar i forsta hand att foretag skaffar sig kunskap genom
erfarenheter. Johanson och Vahlne hévdar att foretags ldrande ar successiva utvecklingar och genom
l6pande aktiviteter kan foretaget skaffa sig erfarenheter och kunskap. Lopande aktiviteter sker i form

av vardagliga kontakter med kunder, leverantdrer, mellanhédnder och myndigheter.

» Johanson, J & Vahlne, J-E (1977)
30 Ibid
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Marknadskunskap

Vidare beskriver forfattarna hur marknadsforhéllanden ofta dr exempel pa foreteelser som kvéver
erfarenhetsbaserad kunskap. IP-modellen skiljer pa tva olika slags erfarenhetsbaserad kunskap. Den
forsta dr marknadskunskap och handlar om forhéllandet pd den sérskilda marknaden.
Marknadskunskaper forvirvas pa den lokala marknaden och édr kunskaper om kunder, leverantorer,
mellanhdnder och myndigheter. Den andra &r internationaliseringskunskap och handlar om
foretagets formaga att bygga upp en internationell verksamhet, samt hur de ska utarbeta en strategi

for utlandsetablering.”'

Marknadsengagemang

Marknadsengagemang avser hur beroende foretag dr av utlandsmarknader. Det kan handla om att
vara beroende av en specifik marknad eller specifika kundsegment. Marknadsengagemanget &r
viktigt pd sa sitt att det visar hur beroende foretag ar av sin omgivning. Engagemanget dr dven nira
relaterat till marknadskunskaperna och de l6pande aktiviteterna. Dessa kan exempelvis stirka

engagemanget pa en marknad.™

Engagemangsbeslut

Beslut i foretag ar ofta baserade péa erfarenheter. Detta leder till att foretag forsoker att stirka sin
verksamhet pa de marknader ddr man redan verkar. IP-modellen visar pa att engagemangsbeslut ofta
bestar i aktiviteter paverkade av de erfarenheter man har bedrivit pd hemmamarknaden. Det ar alltsa

tack vare sina erfarenheter som man kan se nya affarsmajligheter.™

Sammanfattningsvis kan konstateras att alla dessa aktiviteter dr starkt kopplade till varandra. Genom
l6pande aktiviteter pA hemmamarknaden skapas olika slags erfarenheter, vilket 1 sin tur leder till

beslut om affdarsmojligheter och beslut om intdg pa nya marknader.

Kritik mot Uppsalaskolans IP-modell

Vi dmnar hir att redogora for nagra exempel pa kritik av olika slag mot Uppsalaskolan och dess
utformning. Johanson och Vahlne tar med hidnvisning till Reid (1983), Turnbull (1987) och Rosson
(1987) upp en kritik att [IP-modellen anses vara allt for deterministisk eller forutbestimd och inte
kan paverkas. Kritikerna menar att de strategiska valen inom ett foretag inte kan ske utifran en

modell om etablering och expandering, utan maste ske baserat pd marknadens forutséttningar och

31 Johanson, J & Vahlne, J-E (1977)
32 Ibid
3 Ibid
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tillstind.>* Ytterligare en kritik har att gora med IP-modellens tro om att foretagens

internationalisering inte styrs och begrinsas av omstindigheter utanfor foretagets kontroll. >

Johanson och Vahlne diskuterar vidare utifran Forsgren (1989) som menar att [P-modellen endast ar
betydelsefull i internationaliseringsprocessens forsta steg. Detta har att géra med att foretagen vid
detta stadiet fortfarande har bristande kunskap kring hur marknaden ser ut och vilka dess resurser 4r.
Om ett foretag ddremot redan har verksamhet i flera linder sé utgor dessa faktorer inte ldngre nagot
problem eftersom man d& kan fordela resurserna till den internationella verksamheten utifran hur

marknaden faktiskt ser ut.*¢

3.2.2 Etableringskedjan

I sina studier upptackte Uppsalaskolans forskare ocksa ett annat intressant monster och utformade en
modell dérefter. Johanson och Wiedersheim-Paul fann att foretagsengagemang i enskilda ldnder
foljde ett visst monster, nagot de kallar etableringskedjan. De menar att foretags etableringsformer
sker i1 olika steg. Ofta borjar de med att exportera sporadiskt for att sedan ga oOver till en mer
strukturerad export med agent, for att slutligen ga vidare till forsdljningsbolag och eventuellt

tillverkningsbolag.

Forskarna menar att etableringskedjan kan kopplas samman med ett psykiskt avstand, vilket hindrar
och forsvarar informationsfldden mellan ldnder. Det psykiska avstdndet har att géra med andra
landers utvecklingsniva, utbildningsniva, afférslagstiftning, affiarssprak, vardagssprdk och kultur.
Utifran deras forskning har de kunnat pavisa att dessa faktorer paverkar i vilka lander som foretagen
véljer att etablera sig. Detta innefattade d4ven de svenska foretagen som oftast valde att 1 forsta hand
etablera sig i de nordiska ldnderna, for att sedan ndrma sig andra liknande ldander i Europa som
Storbritannien och Tyskland. Som ett tredje steg borjade foretagen &dven att soka sig till
utomeuropeiska linder. Med detta konstaterande menar forskarna att erfarenhet savél som kunskap

om andra marknader ir en viktiga faktorer vid internationalisering.’’

3* Johanson & Vahlne (1994)

33 Johanson, J (2002)

36 Johanson & Vahlne (1994)

37 Johanson, J & Widersheim-Paul, F (1975)
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Utléndska etableringsformer

Export Agent Forsdljningsbolag Tillverkningsbolag

Lander \‘\
| \

Figur 2: Etableringskedjan och psykiskt avstand

3.2.3 Natverkssynsattet

Utifran de olika aspekterna i IP-modellen ar det relevant att ta upp betydelsen av att arbeta i natverk.
IP-modellen talar om att genom l6pande aktiviteter, engagemang och marknadskunskaper s& kan
foretag skapa sig starka grunder i sin vdg mot etablering pad nya marknader. P4 samma sitt talar
nitverkssynséttet om en liknande form av samspel. Natverkssynsittet dr ett perspektiv som betraktar
marknader som ett ndtverk av affarsforbindelser som bildas genom interaktion. Olika forbindelser ar
kopplade till varandra och det som sker i den ena paverkar den andra. Foérdelningen av arbete far till
foljd att foretag blir beroende av varandra och dédrmed ocksé skapar ett behov av att samordna
aktiviteter. Relationer kan kopplas samman och bilda ett ndtverk. Forhallandena &r komplexa och
kravande att bygga upp, men utgdr tillgangar for foretaget. Detta ar tillgdngar som inte syns, men
som bestar av ataganden, forvéantningar, kunskaper och fortroenden. Natverkssynsittet ser utlandsk
marknadsetablering som en etablering av affarsrelationer med aktorer i det nya nétverket.
Tillsammans bildar forbindelserna ett ndtverk mellan foretag som vart och ett arbetar mot sina mal,
men som likasd dr bundna till de 6vriga. Utifran ndtverkssynsittet soker man som aktor séledes

kunskap om foretagen i sitt nitverk.®

Nitverkssynsittet tar dven upp forhallanden som spelar en viktig roll i foretagets process mot
internationalisering. For foretag som vill rikta sig mot utlindska marknader kan det i borjan vara
svart att 1ara kdnna hur dessa marknader fungerar och foretaget behdver ofta tid att utforska speciella
mojligheter och problem. Genom att ga in i affiarsforbindelser kan foretaget skapa sig viktiga
kunskaper som annars skulle vara svaratkomliga vid en ingdng pa nya marknader. Vad det i grund

och botten handlar om é&r att 1dra utav varandra och utveckla 6msesidiga kunskaper med utvalda

3% Hammarkvist, Hakansson & Mattson (1982)
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motparter. Utlindsk marknadsetablering blir sidledes en frdga om att hantera processen av
relationsutveckling av affirsforbindelserna. *° Nitverk dr ett sitt att genom samverkan, avtal eller
allianser uppnd mal som inte kan nds pa egen hand. Syftet med denna samverkan kan vara att fa

tillgang till vissa varor och forsdljningskanaler i 6nskan om att utveckla sin organisation.*

Andra kunder Gemensam tredje Kundens kunder
part

Leverantor <:>

Leverantorernas Konkurrerande Kompletterande
leverantorer leverantorer leverantorer

Figur 3: Ndtverkssynsdttet

N&tverkskontext

Foretagen ar ofta engagerade i ett antal néra affarsforbindelser med viktiga kunder, leverantorer och
andra samarbetspartners. Dessa bildar tillsammans foretagets ndtverkskontext. Néatverkskontexten ar
grunden for foretagets fortsatta verksamhet och det dr med hjdlp av denna som foretaget kan
utvecklas. Genom forbindelser kan foretaget lira sig om hur motparterna fungerar. Séledes fungerar

niitverkskontexten som en killa for information om omvirlden.*!

3.2.4 Produktlivscykelteorin

Parallellt med Uppsalaskolans forskning utvecklade Vernon en teori om internationellt foretagande
som fick namnet Produktlivscykelteorin. Teorins huvudtankar handlar om att utvecklandet av nya
produkter och processer krdver en intensiv tvavidgskommunikation mellan tillverkare och anvéndare
och att dessa parter behdver vara lokaliserade i ndrheten av varandra. Detta innebér att produkter och
processer utvecklas i de lander dir de nya behoven uppstar, vilket dr ldander med hoga inkomstnivaer
och hoga arbetskraftskostnader. P4 samma vis som [P-modellen handlar Produktlivscykeln om ett

internationellt utvecklingsforlopp dér foretagen genomgar en ldrandeprocess som de anvinder vid

%9 Johanson, J. (2002)
0 Gustavsson & Hofmaier (1997)
#! Johanson, J. (2002)
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sin internationella expansion. Skillnaden &r att den genererade kunskapen koncentreras till produkt-
och processutveckling och inte marknadskunskaper. Enligt Produktlivscykelteorin dr det istdllet
inkomst- och kostnadsnivderna i olika ldnder som péverkar internationell handel och

utlandsinvesteringar.*?

3.3 Teorirelevans

Enligt IP-modellen som Etableringskedjan soker foretagen specifik kunskap om marknaden och
antar dirmed en hogre grad av anpassning vid en utlandsetablering. Darmed ar det den begrinsade
kunskapen om marknaden som styr etableringsprocessen. Detta dr relevant for studien d& mindre
modeféretag pavisar en kunskapsbrist. Vidare utgar bada dessa modeller fran att foretag generellt
sett 4r sma vid sin internationalisering, vilket dr applicerbart pa studicobjekten. Etableringskedjans
psykiska avstand kan vara relevant da vi granskar vilka ldnder foéretagen valt att etablera sig i och
darmed se till vilken grad kunskapen om andra marknader ar av betydelse for de mindre
modeforetagen vid utlandsetablering. Dessa tvd modeller kan mdjligen forklara huruvida ett
modeforetag foljer en kontinuerlig eller fordnderlig process. Sett ur ett ndtverksperspektiv kan det
vara intressant att belysa betydelsen av foretagens kontaktnit, dd@ mindre modeforetag manga ganger
sjdlva inte besitter de resurser som krdvs for en internationalisering. Det kan vara extra
betydelsefullt att knyta goda band med andra aktdrer som exempelvis tillverkare och distributérer,
dir man tillsammans utarbetar och uppritthaller ett Omsesidigt beroende. Utifran
Produktlivscykelteorin kretsar kunskapen som eftersoks kring produkt- och processutveckling.
Foretagen soker med andra ord inga specifika kunskaper om vare sig marknaden eller andra
samarbetspartners vid sin internationalisering och antar pa sa vis en lagre grad av anpassning. Denna
teori kan vara relevant pa sé vis att den rent konventionellt urskiljer sig fran de andra da foretagen

hir ger sig ut pd marknaden pé egna villkor.

3.4 Teoretisk syntes

Det problem som uppsatsen belyser och &mnar att undersoka &r vilka faktorer som é&r viktiga for att
mindre svenska modeforetag ska lyckas etablera sig pad den internationella marknaden. Med
hianvisning till detta kommer vi beskriva hur ovanstiende teorier kan kopplas samman for att

forklara vart problem.

Gemensamt for [P-modellen och Etableringskedjan ar att de utgar fran att foretagen soker specifik

kunskap om varje enskild marknad, samt att resurserna och kompetensen finns inom foretaget.

2 yernon, R. (1966)
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Ytterligare en likhet for modellerna ar att foretagen skaffar sig erfarenhet genom ldarande. Det som
skiljer dessa modeller fran varandra &r att etableringskedjan avser vissa steg i processen som leder
till att foretag genomgar repetitiva faser i varje nytt land de etablerar sig i. Trots ny
erfarenhetsbaserad kunskap sd gar foretagen vid varje etablering igenom dessa steg, som ett slags
kontinuerligt monster. IP-modellen ddremot ger inga direkta rekommendationer eller utgér nagon
mall for hur foretag ska ga tillvdga i1 sin internationalisering. Den visar endast pa ett antal
forhallanden som &r viktiga att ha i dtanke vid internationalisering. Visserligen aterfinns ett monster
pa sa vis att foretaget, genom olika aktiviteter, skaffar sig ny kunskap vilket leder dem vidare till
beslut om hur man ska agera. In- och output dr dock inte specificerad, utan kan besta av vilka slags
aktiviteter och fordndringar som helst. Det dr varje enskilt foretags specifika kunskaper och

erfarenheter som leder dem 4t ett visst hall.

Sett ur ett natverksperspektiv soker foretaget kunskap om aktérerna i sitt ndtverk eftersom det &r i
nitverkskontexten som foretagets resurser aterfinns. Detta skiljer nédtverkssynsittet mot de Ovriga
modellerna. Erfarenheter anforskaffar sig foretaget genom interaktion och dmsesidigt beroende med
aktorerna i narverket. Utldndsk marknadsetablering blir sdledes en fraga om att hantera processen av

relationsutveckling av affarsférbindelserna.

Enligt Produktlivscykelteorin sdker foretagen kunskap om produkt- och processutveckling. Detta
skiljer sig frdn IP-modellen och Etableringskedjan pa sd vis att man som fOretag etablerar sig
internationellt utan ndgon specifik kunskap kring andra marknader eller andra aktorer. Foretagen
besitter endast en generell marknadskunskap som inte &r tillrdcklig for att ge en fullkomlig bild av
enskilda marknader. Enligt PLC anpassar sig foretaget inte till den enskilda marknaden utan utgéar

istdllet fran landers inkomst- och kostnadsnivaer vid ingadng pa nya marknader.
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IP-modellen Etableringskedjan Nitverkssynsittet Produktlivscykeln
Kunskap om marknaden Kunskap om foretagen Generell marknadskunskap
Resurser internt Resurser externt Resurser internt
Erfarenhet genom lérande Erfarenhet genom Avsaknad av erfarenhet

interaktion och dmsesidigt
beroende
INTERNATIONALISERING
Lyckad etablering

Figur 4: Teoretisk syntes — egen modell

Med bakgrund mot de teorier och synsitt som granskats har vi utformat ett antagande. Vi finner att
IP-modellen bdér vara den mest rimliga for mindre modeforetag att luta sig mot vid en
internationalisering. Detta grundas pa att foretagen via denna modell har kunskap om marknaden
och resurser internt, dir de genom sina dagliga aktiviteter skaffar sig erfarenheter genom ldrande.
Sammantaget dr detta tillvigagangssitt, enligt var uppfattning, mest Overgripande pa sa vis att

foretaget tar hansyn till flertalet viktiga aspekter i sin internationalisering.

For att kunna ge svar pa fragan om vilka faktorer som é&r viktiga for att mindre modeforetag ska
lyckas etablera sig pa den internationella marknaden, blir det relevant att stidlla teorierna mot den
empiriska undersokningen. Vi vill se om det finns en korrelation mellan exportandel av
omsittningen och val av etableringsstrategi relaterat till den modell vi finner mest lamplig.
Korrelationen gor vi for att se om presenterade teorier kan forklara mindre modeforetags lyckade

etablering pa utlandska marknader.
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3.5 Teorefisk referensram

Syftet med studien &r att undersdka och analysera fem mindre modeforetags internationaliserings-
process. For att kunna uppna detta kommer vi med hjélp av kvalitativa studier analysera svaren mot
de teoretiska grunderna. Skillnaderna i hur modellerna stéller sig till faktorerna kunskap, resurser
och erfarenheter ar dirmed det som ligger till grund f6r var teoretiska referensram. Nedan &mnar vi
att gora faktorerna mditbara, vilket blir mojligt genom att tillféra variabler till respektive faktor.
Variablerna forklarar ndrmare innebdrden av vara faktorer och visar pa hur man som foretag kan ta

héansyn till faktorerna pa olika sétt i sin internationalisering.

Kunskap
Marknaden (generell/specifik) / foretaget
Beroende pé vilket sétt som foretagen etablerar sig pa nya marknader har de antingen generell eller

specifik kunskap om marknaden, alternativt soker kunskap om foretagen i sitt nétverk.

Resurser
Internt / externt

Handlar om huruvida féretagen tillhandahaller resurser pa egen hand eller om de soker dessa utifran.

Erfarenhet

Ldrande / interaktion och é6msesidigt beroende / avsaknad

Erfarenhet kan skapas genom att foretagen via 16pande aktiviteter genomgar en ldrandeprocess eller
att foretagen skapar sig erfarenheter genom kontinuerlig interaktion och émsesidigt beroende med

aktOrerna i natverket. I vissa fall finns en avsaknad av erfarenhet.
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4 Empiri
Hdr féljer en beskrivning av undersokningsobjekten samt en presentation av intervjuerna. Detta

ligger till underlag for den kommande analysen.

4.1 Hope

Mirket startades 2001 av Ann Ringstrand och Stefan Séderberg. Ann Ringstrand har tidigare arbetat
som designchef pa Peak Performance och Stefan Soderberg har varit produktchef pa Levi Strauss.
Till en borjan gjorde Hope endast damklader, men hosten 2005 tillkom dven en herrkollektion som
snabbt blev uppméirksammad. Deras affarsidé ar att skapa ett innovativt mode med hog kvalité i en
ung, modern stil fér en internationell och medveten kund. Ett koncept med stilrena kldder dar varje

plagg har en unik karaktir och kan biras for sig.*’

4.1.1 Intervju

Vi intervjuade Stefan S6derberg som ar partner och Creative Director pa Hope. Stefan och Ann ar
bada deldgare i foretaget och designar kollektionerna tillsammans. Pa kontoret i Stockholm ar de
sammanlagt sju anstdllda med en organisation som bestar av siljare, inkdpare, ekonomi,

logistik/kundservice och marknadsforing.

Hope har brutet rakenskapséar och omsittningen 2006/2007 hamnade p&d omkring 20 miljoner kronor,
varav omkring 25% av det star for export. Till en borjan 1lag utlandsexporten pa 50% av
omsdttningen, men eftersom foretaget var tvungna att komma upp 1 vissa volymer
produktionsmaissigt var de tvungna att halvera den. Da mérket var mer etablerat pd den svenska
marknaden och saldes till en storre méngd och bredd av butiker var det ldttare att fa ut produkterna
pa hemmamarknaden &n internationellt. Om tva till tre ar rdknar Hope dock med att de ater kommer

kunna komma upp i siffror 6ver 50%.

Kunskap

Foretaget finns idag presenterat i 17 lander runt om i Europa, samt i nadgra butiker i Japan. Varfor det
har blivit just dessa ldnder har varit en kombination av en plan om att etablera foretaget i det landet
och att de triffat rdtt samarbetspartner. Redan fran foretagets start har Hope arbetat hart for att
bygga varumirket och skapa en hdgkvalitativ produkt som skall kunna konkurrera med de bésta
varumdrkena i vdrlden. Som forberedelse infor en etablering utarbetar foretaget en plan som

innefattar vilka marknader de ska satsa pa och i vilken ordning. Det handlar om att strukturera och

3 www.hope-sthlm.com
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planera innan steget in pa en ny marknad kan tas. En process som handlar om ett antal moment som
ska stimma. Dels menar Stefan Soderberg att det dr viktigt att ha kunskap om de marknader
foretaget ska etablera sig pa och framforallt 4r det viktigt att veta i vilka butiker de vill finnas
representerade i. Genom att finnas i ritt butiker kan de saledes skapa vidare kontakter med agenter
och inkdpare som kan leda till nya samarbeten pa nya platser. Hope ser de som ett mal att de ska
figurera i butiker som féormedlar varumirket pé ett onskat sétt, men Stefan péapekar att det samtidigt
dr svart att forutse och kontrollera hur varje enskild butik kommer att behandla mérket. For att
scanna marknaden och samarbetspartners reser de mycket och kommunicerar med branschfolk pa
respektive marknad. Detta anser Stefan vara en mycket viktig del av processen och det &dr hir,
genom kontakten med folk i branschen, som affarer kan uppstad. Hope skapar sig sdledes en kénsla
kring vilka marknader foretaget vill etablera sig pa och vilka butiker som ar intressanta som
aterforsiljare. Stefan papekar dock att vilka marknader foretaget till slut hamnar pa till stor del styrs

av att de moter agenter pa exempelvis modeméssor i Paris eller Képenhamn.

Stefan tycker det &r positivt att det gar bra for manga svenska foretag och hoppas att det dr
nagonting som kommer att halla i sig. Nagot foretag som forebild har de inte, varken i Sverige eller
utomlands. Hope vill satsa pa att driva sitt foretag och tar inte sdrskilt stor hdnsyn till konkurrenter
pa marknaden. Aven om en medvetenhet om dem finns si ir det inget foretaget paverkas av. Det

handlar om att vara fokuserad och att vaga lita pa sig sjdlv menar Stefan.

Resurser

I dagsldget sker all verksamhet fran Stockholm, men Hope har framtida planer pa att starta kontor i
andra ldnder ocksd. Som det ser ut nu sa driver de inte nagra distributdorssamarbeten, utan har ett
antal agenter som skoter forsdljningen pa vissa marknader. I 6vrigt arbetar de pa egen hand, business
to business. Ytterligare samarbetspartners finns for exempelvis styling, fotografering och
marknadsforing. Bade Stefan Soderberg och Ann Ringstrand har lang erfarenhet inom branschen
och har tillsammans rest mycket runt om i virlden. Detta har gett dem en kunskap och insikt om den
internationella marknaden och det dr genom att komma i kontakt med folk i branschen och att
besoka olika platser som man lidr sig mest papekar Stefan. Nagon specifik kompetens utdver
organisationens delar bestdende av séljare, inkdpare, ekonomi, logistik och marknadsféring har de
inte haft. For att kunna hantera foljder sasom vdxande organisation, produktion, omséttning och
kostnader som en internationalisering innebar maste Hope standigt ligga steget fore. Det &r av vikt
att inte behova stressa fram beslut utan kunna planera och fokusera for att vara forberedd vid en ny

etablering.
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Erfarenheter

Den utlindska marknaden har inte varit avgérande for verksamhetens 6verlevnad, men har hjilpt
foretaget att bygga varumérket utomlands. Internationaliseringen har inte heller fordndrat de
langsiktiga malen, dd de redan fran dag ett varit inriktade pé att gd& utanfoér Sveriges grinser.
Visionen &r att Hope skall vara ett internationellt erkdnt designmérke med selektiv distribution. De
vill 1 framtiden ha omkring 15 egna Hope-butiker runt om i virlden och sidlja till de bésta

aterforséljarna.

Den erfarenhet Hope dragit av att soka sig till andra marknader &r att internationalisering 4r en svar
och komplex process som tar ldngre tid &n man tror. Bland identifierade risker finner Stefan det
faktum att en internationalisering dr mycket kostsam, dd en hdgre omséttning innebér att foretaget
maste finansiera tillvdxten och ddrmed ligga ute med pengar. Samtidigt ser de mojligheter i form av
att det finns manga fler bra butiker utomlands som f6retaget kan sélja till. Det som i hogsta grad
konkurrerar med andra varumérken och som har varit viktigt vid utlandsetableringen &r att Hopes
klader haller en hég niva vad géller design och konceptuellt tink. Stefan Séderberg hdvdar att de
varken gjort ndgra egentliga misstag eller har en 6nskan om att ha gjort saker annorlunda. Han
papekar istéllet om att det har handlat om att l4ra sig pa viagen och prova sig fram i sokandet efter

rétt samarbetspartners.

4.2 Nudie Jeans

Nudie startades 2001 av Maria Erixon, Joakim Levin och Palle Stenberg och &r ett av Sveriges
snabbast vixande modeforetag. Foretaget ar specialiserade pé jeans, men producerar 4ven dam- och
herrkldder. De stdr ocksd bakom systermirket Denimbirds, som startades hosten 2004.%*
Utmirkande for Nudies design 4r dess orangea sdmmar som aterfinns pa samtliga jeans.*> Deras
affirsidé dr en tydlig jeanskollektion med en klar skandinavisk avsindare.*® Med en flort till den
svenska raggarkulturen ville de bygga ett starkt jeansmirke. De ville forma nagonting med
kontinuitet, en produkt som har ldngre produktlivscykel &n vad det annars generellt sett &r inom

mode, dir plagg byts ut sisong efter sisong.*’

** Nudie p4 viig mot modetoppen (elektronisk) tillginglig: http://www.svd.se/dynamiskt/naringsliv/did_7934970.asp

*> Nudie Jeans (elektronisk) tillginglig: http://www kingmagazine.se/king/designerlisting.aspx?id=16937&designer=17431
4 Blagula jeans heta i USA (elektronisk) tillganglig: http://www.gp.se/gp/jsp/Crosslink.jsp?d=913&a=267958

*7 Intervju. Joakim Levin. Nudie Jeans
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4.2.1 Intervju

Vi pratade med Joakim Levin, VD pa Nudie Jeans. P4 huvudkontoret i Goteborg finns idag 18
anstillda pa administration och logistik. Forsdljningsorganisationen &r utspridd i Skandinavien och
Storbritannien och &r inte rent juridiskt anstidllda av Nudie, men tillsammans med dem har
organisationen 70-80 anstdllda. Foretaget bestar av tre delar; produkt/konceptutveckling som
ansvarar for allt som har med det grafiska uttrycket att gora, produktionsbevakning/logistik och
forsdljning. Organisationen ar relativt platt dir de tre deldgarna Maria Erixon, Palle Stenberg och
Joakim Levin har olika roller, Maria pa produktutveckling, Palle inom marknad och Joakim med

Overgripande ansvar.

2006 omsatte Nudie cirka 230 miljoner och 2007 kommer de troligtvis att landa pa 280 miljoner. Av
detta sé sker 75% av omsittningen utomlands. Denna omséttning har varit stadigt 6kande de senaste

aren till f6ljd av en 6kad forsdljning och stdrre volymer.

Kunskap

Nudie siljer i hela EU (fore 6stutvidgningen) samt Schweiz, Norge. USA, Kanada, Australien, Nya
Zeeland och Japan. Det vill sdga att de i dessa ldnder dr representerade i form av en agent eller en
distributdr. Det handlar om att det finns ett showroom eller ett kontor och att de finns pd marknaden
mer dn i ndgon enskild butik. Fér Nudie har det handlat om en stor dos sjélvfortroende och stor dos
naivitet ndr de har expanderat utomlands. De gor inte ndgon djuplodad analys av kdpmonster eller
kulturella skillnader pa marknader, utan rétt och slétt presenterar vad de vill gora och sedan far det
béra eller brista. Fokus fran dag ett har varit att komma utanfor Sverige och de ség inte detta enbart
som ett svenskt projekt. For att kunna komma upp i stora produktionsvolymer rdcker Sverige inte till

och ambitionen var fran borjan att nd ut pa EU-niva.

Nudie arbetar inte med nagon speciell forberedelse infor en utlandsetablering. Det arbetar istillet
med att jobba fram en kollektion som de presenterar for ett antal butiker som de tycker ar
intressanta. Sedan om de ligger i Stockholm, London eller Géteborg spelar ingen roll. Fran borjan
fanns det inga tankar pd om hur de ville sélja kollektionen, utan bara vara konsekventa med vad de
gjorde. Joakim Levin beskriver det som en kombination av att de triaffar personer som de kéinner att
de kan bygga nagonting tillsammans med. USA och Japan &r marknader som de har gatt in i relativt
nyligen och grunden till det ligger i att de 4r marknader som ligger ldngre bort och ddrmed &r mer
svararbetade. Att sjdlv ha kunskap om marknaden &r relevant, men inte avgérande. Det ar darfor de

anviander sig av distributorer, vilka besitter en kdnnedom om den lokala marknaden som de sjdlva
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inte har. Aven om de har en tydlig idé om hur de vill att varumirket ska presenteras behdver de hjilp
med att Oversitta detta till exempelvis en holldndsk version. Nudies storsta marknadsforingskanal ar
butikerna och det ar sérskilt viktigt hur varumirket formedlas, framforallt dd Nudie inte gor ndgon
storre traditionell marknadsforing. Distributionen och vart de syns och inte syns ér sdledes oerhort

viktig.

Vad giller konkurrensen sa menar Joakim att den &r stenhard. Det startas stindigt nya mérken och
vildigt manga gor fina produkter. Joakim Levin &dr kluven infor det svenska modeundret. Han tycker
att det ar kul att det gar bra for svenska modeforetag. Det kanske i1 viss man forenklar dven for Nudie
att sélja sitt varumdrke da den generella bilden av att svenska varumérken &r av god design och
kvalitet. Aven om det mojligtvis hjilper dem i den allminna synen om modesverige sa vill de inte
bli ihopbuntade som en sorts paketlosning som ska séljas. Det som skiljer varumérken at ar att nagra
inte bara séljer produkter utan varumaérken, ett koncept och en idé. Den storsta lardomen Nudie har
tagit 4r att man som modeforetag inte kan vara nog tydlig med sitt varumarke. De ser dock inte
sarskilt mycket till vad deras konkurrenter gor. Nudie anser att det inte tillfor ndgonting att jamfora
sig med konkurrenter utan att de hellre vill distansera sig. Det gor bara ont av att buntas ihop i ett
ging och vill hellre visa att de star for nagot eget och unikt. De vill vara det foretag som vet hur man
tillverkar och siljer jeans. De ser det langsiktigt, inte bara séljer det som for stunden gar att silja,

utan efterstravar en kontinuitet.

Resurser

Nudie har som ovan ndmnts ingen egen siljorganisation, ddremot har de agenter som fungerar exakt
som en intern sdljorganisation. Joakim Levin menar att det finns tva végar att ga, antingen att med
riskkapital anstdlla folk till en sdljavdelning eller anvinda sig av agenter. Utgangspunkten fran
borjan nér de inte hade kapital var att erbjuda en del av kakan i en utveckling. De ville samla agenter
som kunde sélja deras produkt. P4 de 6vriga marknaderna arbetar de med en distributor, vilken da
fungerar som deras lokala respresentatdr. Distributdrerna koper in varor och skoter inforsidljningen
utefter de avtal och strategier som de tillsammans tagit fram. Eftersom de till stérsta delen arbetar
med en exklusiv distributor pa exportmarknaden blir valet av denna véldigt viktig. Det finns ett antal
parametrar som de anser dr vardefulla. Det handlar om att motparten ska kunna representera vad
varumérket Nudie star for, ha kinnedom om marknaden och samma syn och mél som de sjdlva har.
Sedan menar Joakim att det dr viktigt att ta fasta pa att kunderna ser olika ut pa olika marknader och
att det géller att inte vara for formaliserad i sina strategier. Hur man dn vrider och véander pa det sé

blir det en svensk version, en fransk version, en holldndsk version osv. Joakim menar att det inte
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finns ndgot formaliserat McDonalds-tdnk i det hela, snarare att de har ett antal viktiga delar som

distributdren far dversitta till den marknaden de ska in pa.

Det har funnits en avsaknad av unik exportkompetens for att utlandsetablera Nudie. Dock har
givetvis deldgarnas kompetens, med erfarenheter inom jeansproduktion och marknadsforing
sjdlvklart skapat en grundldggande forstaelse for hur man séljer jeans. Det som Joakim ser som
grunden &r att de alltid utgar ifran hur de vill gora saker och ting. Det Nudie ser som en minst lika
stor utmaning som att ta fram en produkt, marknadsfora den och expandera utomlands, &r att
organisationen vaxer. De startade med i princip ingenting och att rent praktiskt bygga verksamheten
runt omkring har varit en héndelserik resa. De har fatt bromsa lite for att kunna hinga med och
bygga upp kontrollstationer pa vigen. Pa senaste tiden har Nudie avstatt fran ménga nya kunder just
for att kunna rusta for framtida utmaningar och skapa en organisation som utan for stor friktion,

klara av de volymer de har idag. Joakim menar att handlar om klassiskt traditionellt féretagande.

Erfarenheter

Joakim Levin dr dvertygad om att internationaliseringen, om sa inte fran boérjan, i fortsdttningen
kommer att vara betydelsefull for Nudies dverlevnad. Nu handlar det for foretaget om att fa fler ben
att st pd. Aven om de forsoker distansera sig frdn modebranschens nyckfullhet, sa #r det And4 i den
branschen de befinner sig vare sig de vill eller inte. D& handlar det om att vara pa ménga marknader
samtidigt d& dessa ofta inte ar i synk. Det kan ga jdttebra pa en marknad och sdmre pa en annan och
Nudie insag ganska tidigt att det &r viktigt att sprida riskerna for att sdkra den langsiktiga
overlevnaden. De vill inte behdva vara berdrda av dagstemperaturen pa en marknad och, som
Joakim beskriver det, ligga alla 4gg i en korg. Visst finns det saker som Nudie skulle gjort
annorlunda om de fick gora om en utlandsetablering, till exempel att vara noggrannare i val av
samarbetspartners. Vissa val kdnns idag som mindre lyckade d&ven om de har haft mdjlighet att
korrigera dem. De lit sig bitvis charmas av fina ord, men har lért sig utefter vigen. Om de hade
funnits tid for eftertanke hade det inte skadat att stanna upp och tidnka efter. Idag har de en betydligt
bittre bild av vad de vill med varumirket Nudie. Det ldngsiktiga mal som Joakim Levin ser for
Nudie dr att etablera varumirket som ett jeansmairke internationellt. P4 vissa marknader har de
volymmassigt redan nétt dit, men kanske inte distributionsmassigt. Vissa marknader har de natt hela

vagen och dér handlar det om att underhélla och behalla den positionen de redan har.
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4.3 The Stray Boys

Foretaget startades av Tomas Sandstrom och Thomas Lingsell i liten skala 2001 och har sedan dess
vuxit sig storre. Deras affarsidé dr att designa, tillverka och silja kldder till konsumenter med ett
modeintresse som dr hogre d4n genomsnittet och att addera ett mervirde genom design. The Stray
Boys arbetar i varumiskessegmentet och siljer i hog grad en varumirkesidentifikation till kunden.*®
Den forsta kollektionen syddes i Sverige, men i takt med att produktionen har vuxit s& har
tillverkningen stegvis flyttats langre bort fran Sverige. The Stray Boys séljer idag till ett stort antal

aterforsiljare i och utanfor Sverige.*’

4.3.1 Intervju

Vi intervjuade Tomas Sandstrom som dr deldgare i The Stray Boys. Foretaget bestar av sex personer
och dr en traditionellt uppbyggd organisation med ett ben i forsdljning, ett i design och ddremellan
logistik. Logistiken dr, som Tomas forklarar det, en 1ank mellan dem och deras aterférsiljare, mellan

dem internt och mellan dem och deras leverantorer.

2006 omsatte foretaget drygt 6 miljoner kronor och berdknar att det 2007 kommer att ligga mellan 9-
10 miljoner. Under 2007 rdknar de med att exporten kommer att uppgéa till 10% av omséttningen.
Denna siffra har varit ofordndrad de senaste aren, vilket formodligen tyder pa att de som foretag

dnnu inte vuxit fardigt pa den svenska marknaden.

Kunskap

Idag séljer The Stray Boys i sammanlagt tio lander. Sverige, Norge, Danmark och Finland ser de
som sin hemmamarknad. Till detta tillkommer Belgien, Schweiz, Tyskland, Holland, USA och
Japan, dir foretaget finns i enstaka butiker. Tomas Sandstrdom menar att foretaget endast har
genomgéatt ndgon egentlig etablering i de nordiska och europeiska linderna. Har har de satsat pa en
strategi for hur de ska ga tillvdga. I USA och Japan har de inte analyserat den specifika marknaden
som sadan, istdllet har méten med inkdpare och aterforsdljare pa méassor lett till att ordrar lagts och
foretaget levererat. The Stray Boys har dnda oftast samma ténk i alla de lander foéretaget gar in i och
scanningen av marknaden gér till pad liknande sdtt. Normalt sett dker de ofta till landet de ska
etablera sig 1, tillbringar tid tillsammans med motparten och tittar pa butiker. Genom att vara pa plats

ar det lattare for foretaget att forklara vad de vill och se om det motsvaras deras ambitioner.

48 Intervju. Tomas Sandstrom. The Stray Boys
4 Larsson, Sara. Klidsam affir. SvD
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Lokalkdnnedomen om marknaden foretaget ger sig in pa ar extremt viktigt anser Tomas Sandstrom.
The Stray Boys arbetar med béade agenter och distributdrer i andra ldnder och den stora
forberedelsen for en utlandsetablering ligger i att védlja denna motpart. Det dr otroligt viktigt vilken
agenten eller distributdren dr eftersom det dr de som ska formedla varumairket och representera
foretaget i det aktuella landet. Detta dr ndgot som de genom aren bade har lyckats och misslyckats
med. Nar de vl har gjort sitt val av motpart och besokt dem och landet i fraga ger de dver ansvaret
och Tomas framhaller att det &r viktigt att kunna och vaga lita pd motparten. Foretaget har dnnu inte
kommit sa langt i sin internationalisering och i framtiden kommer etableringsstrategierna kanske att
se annorlunda ut for en del marknader. Japan dr en marknad dér de i nuldget finns slumpmassigt i
fem butiker. Det dr en enormt stor marknad som de &nnu inte riktigt vet hur de ska attackera. Om de
kommer att kunna tidnka pa samma sétt for sd pass stora marknader som Japan och USA, vet de inte
dnnu. Vidare &r spraket en annan viktig del papekar Tomas. Att kunna kommunicera med sin
marknad eller med sin representant pad marknaden gor en vildig skillnad. Detta faller det ofta pd med
japaner, att man inte forstar varandra rent praktiskt. Det kan tyckas vara banalt, men &r enligt Tomas
en avgorande faktor. Sedan finns det dven skillnader rent affarsmissigt och Tomas menar att det ar
bra att kédnna till alla dessa foreteelser om marknader, antingen sjilv eller via en agent eller

distributor.

The Stray Boys tror starkt pa att bygga en stabil hemmamarknad och den 4r &nnu inte fardigbyggd
for deras del. Fokus ligger nu pa att starta egna butiker och pa sa sitt etablera sig stadigare hér
hemma. Sverige dr ett litet land och det ar viktigt att borja med den nationella marknaden for att
sedan kunna ta sig ut menar Tomas Sandstrom. Det handlar i grund och botten om att skaffa sig en
ekonomisk grund for att kunna ta sig ut pa nya marknader, vilket foretaget gér med Sverige som bas.
Vad giller konkurrenter sa tar The Stray Boys ofta inte hdnsyn till dem vid ingadng pa en marknad.
De moter inte konkurrensen pd samma sdtt som foretag goér 1 exempelvis reklambranchen.
Visserligen har de synpunkter pa hur de blir exponerade i butik, men har aldrig arbetat med att
trycka ut sitt varumirke genom séljmaterial och marknadsféringskampanjer. Detta framst av

ekonomiska skél, men dven for att de har en grundlaggande tro pa produkten.

Resurser

The Stray Boys arbetar med bade med agenter och distributérer och skillnaden mellan dessa ligger i
engagemanget. En agent skoter enbart inforséljningen, medan en distributor skoter allt vad géller
scanning av marknaden, inforsdljning och PR. Distributéren koper direkt av foretaget och siljer det

vidare till butiker i respektive land. Det ar framforallt distributérssamarbeten som The Stray Boys
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letar efter i alla lander utom Norden. Genom att arbeta med en distributdr far de en motpart som kan
marknaden och har kontakter i butiksnétet, vilket leder till att foretaget snabbare kan ga in i ett land.
Precis som i Sverige vill The Stray Boys bygga upp en stabil grund fér varumarket. Har hemma
gjordes det genom att man borjade sdlja kldderna i de basta butikerna med syfte att f& dem som
referensbutiker som aterforsdljare och andra butiker kunde kdnna trygghet i. Till att borja med fanns
de presenterade i butikerna Tjallamalla och Weekday i Stockholm och tack vare det blev foretaget
upptéckta av andra butiker. Darfor ar det véaldigt viktigt att motparten i det landet dir de ska etablera
sig ar 1 samklang med vad The Stray Boys vill uppnd. Nér Tomas och hans medarbetare inte aker
och besdker en ny butik dr de noga med att f4 en dokumentation pa hur butiken ser ut och en

forteckning 6ver andra varumérken i butiken, som en slags kontroll pa att de hamnat rétt.

Tomas Sandstrom tycker att det finns manga duktiga designers i Sverige men medger att det inte
rdcker med att vara en duktig designer for att starta ett foretag och lyckas etablera sig utomlands.
Design &r bara en del och det krdvs att man tillfér annan kompetens. Sjélv dr han i grund och botten
nationalekonom och fatt en hel del marknadskompetens genom att tidigare ha arbetat i
reklambranschen. Kompanjonen Tomas Lingsell dr designer och har arbetat pa foretag som enbart
sysslar med design. Marknadskompetensen har varit till nytta i vissa sammanhang, men pa omradet
foretagande och utlandsetablering var de nyborjare ndr de startade och vad giller
internationalisering s& har de fétt ldra sig allt ifrdn grunden och pa vdgen lart av sina misstag. Visst
inspireras de av andra foretag och i vissa stunder varit sugna pa att fi veta hur andra gatt tillviga,
men modebranschen &r en bransch ddr man inte gérna delar med sig av sina knep, hdvdar Tomas.
Hade de haft tillgang till hjdlp och tips hade de accepterat det till hundra procent. Tomas sdger dock
att det dr ocksa lite av charmen att forsoka klara sig sjdlv och att lira sig under resans ging. The
Stray Boys har vuxit ungefdr med 50% om aret och det har gett bade omséttning och vinst. En
begrinsning har varit att de viaxer med eget kapital. Det sétter vissa grinser for hur snabbt de kan
vixa, grundat pa att de inte kan investera tillrdckligt mycket. De méste ha en viss avkastning pa det
arbetande kapitalet och vara 16nsamma varje ar for att kunna véxa. Rent finansiellt 4r deras nyckeltal
att om de lyckas halla en réantabilitet pa 10% sa kan de utan problem fortsétta vixa med 50% om

aret.

Erfarenheter
P& lang sikt tror Tomas Sandstrom att utlandsetablering &r jatteviktigt. Pa kort sikt skulle foretag i
allménhet sdkert 6verleva genom att bara silja till de tio basta butikerna i Sverige eller de tio basta

butikerna i varlden, beroende pé vilka mél de har menar han. Men for att véxa &r internationalisering
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ett naturligt steg att ta. The Stray Boys mal de ndrmaste 3-4 aren dr bade mal for olika marknader,
ekonomiska mél och varuméirkesmal. Forst och framst har de en plan om att starta ett antal egna
butiker. Det handlar om att de ska blir starka p4 hemmamarknaden de ndrmaste aren och véxa, sa att
de kan skaffa sig kapital for att penetrera nya marknader. Det dr en naturlig del att man som foretag
har en drivkraft och en vilja att sdka sig utdt och internationaliseringen ser Tomas Sandstrém som
foretagets framtid. Detta innebér att de kan véxa i en hogre grad &n om foretaget varit begréansat till
den svenska marknaden. De vill i framtiden kunna gora allt det ddr som stérre foretag goér, med
storre kollektioner och mdjligheter att fa ut sitt varumaérke till en storre publik. Det finns enorma

mojligheterna om riskerna, i form av pengar och tid, kan hanteras.

Det svenska modeundret har gjort att journalister och inkOpare vérlden 6ver har fatt upp 6gonen for
Sverige, vilket enligt Tomas bade dr bra och déligt. Han ser det som en hype som kommer att ga
over och de foretag som blir kvar dr de féretag som lyckats prestera och leverera god design sdsong
efter sdsong. Dér ar sjalvfortroendet starkt och han tycker sjédlv att The Stray Boys lyckas med det,

men han dr spénd att se vad som hiander nér fokus flyttas fran Sverige till en annan del av vérlden.

Internationaliseringen som de hittills har genomgétt har lett foretaget till en insikt om att det finns
fundamentala skillnader bade kulturellt, ekonomiskt och affarsméssigt. De har dven lart sig att allt
tar mycket langre tid och att det kostar mycket mer dn vad man kunde forestilla sig fran borjan. Den
stora lardomen har dock varit att det viktigaste besluten ar att vélja motpart i respektive land. The
Stray Boys har ibland varit okunniga och gjort en del misstag, men har 1art sig att det géller att hitta
ritt sdtt att arbeta pa, stdlla krav och skriva in saker i avtal. I borjan trodde de att ett vanligt
tillmotesgaende och en villighet att stdlla upp p4 motparten skulle resultera i goda relationer, vilket
inte stimde. Det 4r ndr man som foretag véagar stilla krav pa in motpart som man kan fa ett bra
samarbete framhaller Tomas Sandstrom och han ser internationaliseringsprocessen som ldrorik,
positiv och spdnnande. Skulle de gora om internationaliseringen idag s& onskar han att han hade
jobbat pa ett exportforetag istdllet for i reklambranschen. Tomas erkdnner att de inte hade
tillrackliga kunskaper for att skota allt rétt fran borjan. I 6vrigt har de idag en plan som ar sund och
som bygger pa att vixa via agent och distributorssamarbete till ett nit utav aterforséljare och sé

sméaningom ocksé etablera egna butiker.
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4.4 Weekday
Weekday startades som ett grossistbolag 2002 och 2005 tillkom dven Weekday Brands med det egna

jeansmérket Cheap Monday. Allt eftersom har kollektionen utkats med jackor, skjortor, tréjor och
fler byxmodeller. Senaste tillskottet dr mirket Monki och WKND som lanserats under 2006/2007.%°
Karakteristiskt dr deras laga priser och deras utmirkande Cheap Monday-loggan i form av en
doskalle. Foretaget vill med sina laga priser skapa en demokrati i modet och med hjilp av loggan
skapa ett individualistiskt formsprak som gar utanfor grinserna for det konventionella modet.”!
Weekday har egna butiker i Stockholm, Malmo och Goteborg och deras klidlinjer ar lanserade i
omkring 30 ldnder som exempelvis Tyskland, Holland, Belgien, Storbritannien och Italien. Senaste

tillskott &r USA och Japan.>*

4.4.1 Intervju

Vi pratade med Lasse Karlsson som &r deldgare i Weekday. Foretaget har omkring 10 anstéllda pa
kontoret, sammanlagt 80 anstdllda om man riknar med all butiksanstdlld personal. Idén om foretaget
Weekday Brands kom till da de sig att det fanns ett tomrum pd marknaden som de ville fylla och
Cheap Monday kom till for att de irriterades Gver prisnivan pa jeans pa marknaden. Lasse Karlsson
menar att de ville tillverka jeans sé billigt som mdjligt, men sélja dem bland dyrare varumérken. De
ville i borjan riktar sig till studenter som gillar musik och grafik och tanken var att bara sélja jeansen
pa méndagar. Fattiga studenter skulle efter helgens dventyr kunna ga ut och kopa ett par billiga
jeans, men det blev aldrig verklighet. Konceptet handlar idag om att formedla ett storstadskoncept

pé ett kompromissldst sitt och dven tillfora udda designade varumérken i butikerna.™

2006 omsatte Weekday Brands 175 miljoner kronor och av detta sker 60-70% utomlands. Denna
omséttning har varit 6kande med flera hundra procent de senaste aren. Inte ens Lasse Karlsson vet
med hur mycket, men talar om en rejil 6kning och han ser en utveckling mot att Weekday Brands

kommer att fortsétta att 6ka sin omséttning och expansion utomlands.

Kunskap
Idag séljer Weekday i ett 30-tal lander. De har varit lyckligt lottade, menar Lasse Karlsson, pa sa sétt
att marknaden har kommit till dem. De har redan frdn bdrjan haft ett antal aktorer som varit

intresserade av deras varumérke, vilket har gjort att de inte behovt soka efter aktuella butiker eller

30 Weekday lanserar WKND. (elektronisk) tillgéinglig:
http://www.manolo.se/index.php?s=Weekday-+lanserart WKND & submit=S%F 6k

> Méndag hela veckan. (elektronisk) tillginglig: http://www.tidskriftenrum.se/v2/arkiv07 php

32 Orjan Andersson (elektronisk) tillginglig:

http://www.realtid.se/ArticlePages/200603/29/20060329171519 Realtid304/20060329171519 Realtid304.dbp.asp
>3 Intervju. Lasse Karlsson. Weekday
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leta efter agenter och distributorer for samarbete. Vad géller strategi sa anvinder Weekday i princip
samma strategi i alla lander. Det handlar i grund och botten om att de som vill sdlja deras produkter
far acceptera de villkor som Weekday stéller annars blir det ingen affdr. Viktigast for dem ar att
prisbilden alltid &r densamma och att de hamnar i bra butiker. De strdvar inte efter att finnas i stora
butikskedjor, utan arbetar hellre mot att hamna i butiker dir stimningen ar rdtt. Sjdlva kénner de att
de har relativt goda kunskaper om den internationella marknaden sisom Nordamerika, Europa och
Asien. De dr medvetna om att marknader ser olika ut, men de héller hart pa att hela tiden fora fram
sitt koncept och sin idé till hundra procent. De scannar marknaden mer pa kénsla och vill hellre bilda
sig en egen uppfattning &n att se till harda fakta och statistik. Vad géller konkurrenter sa ser inte
Weekday andra modeféretag som konkurrenter. Lasse Karlsson menar istéllet att ménga av deras
vanner &r i branschen och de ser dem snarare som kollegor och tar hjdlp av varandra. Viktigt &r att
kunna fa tips och hjdlp av idéer av foretag som har gatt igenom detta pa samma sétt som de eller

ocksa att kunna vara stéd till dem som gér igenom det.

Resurser

Det har sin hemmamarknad i Skandinavien och agenter i ldnderna Holland och Tyskland. I 6vrigt
arbetar de, i ett 20-tal ldnder, med distributdérer som representerar varumdirket. Detta dr en
forutsittning for att de snabbt ska kunna komma ut pa nya marknader. Ofta har de fatt forfragningar
fran olika distributorer som vill sdlja deras varumirke. Da reser de till det aktuella landet, tréffar de
olika distributérerna och tar referenser. Nar de vil har traffat alla motparter viljer de sedan vilka de
vill samarbeta med utefter hur vil de kan representera och fora fram varumairket. Lasse Karlsson
papekar att det viktigaste &r just att motpartens tankar ska stimma dverens med det Weekday star for
sa att budskapet och konceptet kan formedlas pa ett korrekt sétt. Det dr sedan ocksa valdigt viktigt
vart och i vilka butiker de syns och dér ska samarbetet med distributdren skapa en link mellan

marknaden och foretaget.

Nar det kommer till kompetens s& anser Lasse att det dr viktigt med bredd i kompetensen. Det finns
folk med ménga bra idéer och bra kontakter, men har de inte varandra sa spricker det. Heller
jamnare bredd &n spetsigare udd som han uttrycker det. Om de sjédlva inte har kompetensen sa soker
de den utanfor foretaget, som exempelvis i ett agent- eller distributérssamarbete. Forutom den
kompetens som krévs for att driva ett foretag sd menar Lasse Karlsson att det krdvs en internationell
medvetenhet. Det dr ingenting man kan ldsa sig till utan fir genom att réra sig i internationella
kretsar och skaffa sig kontakter. Weekday har de senaste aren vuxit i en rasande fart vilket har

inneburit ett hart arbete. De dr dock relativt rutinerade och har tidigare arbetat i stora organisationer.
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Det finns ddrmed en medvetenhet om vad som krivs for att kunna etablera sig utomlands, men for

Weekdays del har det handlat om att hitta ratt manniskor som de kan véxa tillsammans med.

Erfarenheter

Lasse medger att modeundret har hjélpt till i framgangssagan for svenska modeforetag. Det har bade
bidragit till att omvérlden har fatt upp 6gonen for Sverige som modeland och modeexport, men dven
hjalpt till att skapa en sdkerhet hos designers som é&r i startfasen av en utlandsetablering.
Foregangare som Ikea och H&M visat vigen, menar han och inspiration géar att hdmta dér.
Modeundret dr dock ndgot som han inte ser som bestiandigt. Det dr en vag som kommer att d6 ut och
sd sméaningom kommer den mediala bilden flyttas till en annan del av virlden. For Weekday har det
inte varit viktigt for deras dverlevnad att na ut till de utlindska marknaderna, utan det gor foretaget
for att det &r roligt och kompromisslost. Utlandsetableringen har gett dem erfarenheter framst pa det
personliga planet, samt stimulans och lett till bra samarbeten, vilket Lasse Karlsson anser &r
ovirderligt. Om de skulle géra om sin utlandsetablering idag s& kan Lasse inte peka pad nagonting
som de skulle gora annorlunda. Han hévdar att de alltid har haft en bred kompetens och fran borjan
haft ett stort kontaktndt och for dem é&r det i framtiden mest viktigt att bibehalla detta. Langsiktiga
mal for Weekday ar att Oppna butiker utanfor Sverige och pa sa sitt bli &nnu stabilare 1 sin

utlandsetablering.

4.5 Whyred

Foretaget startades 1998 av Roland Hjort, Jonas Clason och Lena Patriksson Keller. 1999 lanserades
den forsta herrkollektionen och ett ar senare kom den forsta damkollektionen. Plaggen kénnetecknas
som skriddade, minimalistiska och littburna med enkla detaljer. Aterkommande firger som blivit ett
signum for mirket dr rott och graskalor. Sedan 2006 producerar Whyred ocksa accessoarer och
skor. Foretaget har varit involverade i flera konstprojekt varvid det forsta lanserades hosten 2005
och bestod av kldder och accessoarer som skapades i ett samarbete mellan Whyred och konstnéren

Jockum Nordstrom.>*

4.5.1 Intervju
Intervjun gjordes med Martin Sjostrom, VD pa foretaget sedan 2005. P4 huvudkontoret i Stockholm
dr de idag 18 anstéllda. Organisationen dr uppbyggd som ett traditionellt storféretag i liten skala och

bestar av design- och produktionsavdelning, séljavdelning, marknadsavdelning, ekonomi- och

>* Mérkestrion bekanner farg (elektronisk) tillgédnglig:
http://di.se/Nyheter/?page=/Avdelningar/Artikel.aspx%3FMobious%3DY %26 ArticleID%3D2005%255C02%255C04%255C13
2315
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logistikavdelning, samt en retailavdelning. Martin papekar dock att man till stor del ar involverad
i varandras arbete och att kopplingen mellan olika avdelningar ar stark eftersom produkten ir av

kreativ art.

Omsittningen ligger 2006/2007 pa 45 miljoner kronor och 33% av omsittningen kommer fran

exporten. Denna omséttning utomlands har under de senaste aren varit stadigt dkande.

Kunskap

Whyred 4r idag etablerat i ett 20-tal linder och de ser sig sjdlva som ett internationellt
modevarumirke pa hég europeisk niva. Tanken var fran borjan att komma in i ett mellansegment dir
de stora internationella modevarumérkena precis hade borjat starta underlablar, dir man idag kan
finna exempel som Marc by Marc Jacobs och Mcq (Alexander McQueen). Det ar ocksa dér foretaget
anser sig ha hamnat. Whyred valde att forst introducera varumérket inom Norden, vilket var ett
naturligt steg da det dr marknader som ligger geografiskt nira. Allt eftersom har de sokt sig vidare
till marknader i 6vriga Europa samt USA och Japan. Martin Sjostrom papekar att det generellt sett
vid val av marknad manga ganger handlar om vilka personer de kommer i kontakt med snarare dn
landet och marknaden i sig. Whyred har vetat vilka marknader de vill in pd, men finner de ingen
lamplig distributér som kan formedla varumérket pa onskat sitt sa ser de ingen anledning till att gé
in pa just den specifika marknaden. Det kan dédrmed vara svart att styra en internationell expansion
at ett speciellt hall. Detta innebér dock inte att Whyred saknar ndgon utarbetad internationaliserings-

strategi, utan Martin papekar att det giller att ta vara pa de mojligheter som dyker upp.

For att forbereda en etablering gér Whyred research for att lara kdnna marknaden. Detta kan rent
praktiskt gé till pa s sitt att foretaget besoker staden, ser dess stadsdelar och besoker butiker for att
se problemen och mojligheterna f6r den specifika marknaden. For att kunna fora en dialog med en
distributér maste Whyred sjdlva ha en forstaelse for den specifika marknaden, pa sa vis kan de
hjilpa och serva distributoren for att i ett samarbete etablera varumaérket. Foretaget stiller 4ven ut pa
maéssor runt om i Europa, for att knyta kontakter och kommunicera med redan befintliga kunder.
Whyred forsoker alltsd i den man de gar resa till marknader de har planer att gé in pa, dessutom
forsoker de varje sdsong att besoka stiderna de redan etablerat sig i for att folja upp arbetet. En
annan forberedelse dr att utarbeta en affiarsplan med varje distributér som inkluderar de maél
foretaget stravar mot. Sammantaget papekar Martin Sjostrom att det i hog grad sker en planering och
en utviardering av marknaden, samt en utvdrdering av strategi innan man etablerar sig. Whyred

anviander samma generella tank for varje land de gar in i. Viktigt dr att bygga marknaden fran en
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forstklassig distribution och vara kompromisslos med detta, sérskilt till en borjan. Foretaget jagar
aldrig volymer forsta sdsongen, utan det far ta den tid det tar. Det ar viktigare att kommer in i de
ratta butikerna. Distributionen &r enligt Martin en av de viktigaste faktorerna i varuméirkes-
byggandet, vilket gor det ytterst viktigt att finna butiker som kan férmedla varumérket pa onskat
sdtt. Pa sd vis kan Whyred bygga varumairket pa varje enskild marknad, men ocksd varumaérket i
stort. Det &r dven betydelsefullt att inkludera denna tanke hos de egna sidljarna sa att de har
varumdrkesbyggandet 1 atanke. For att kontrollera att varumirket presenteras pa rétt sitt mot

slutkund fors en kontinuerlig dialog med siljarna i butikerna.

Enligt Martin inspireras foretaget egentligen inte i ndgon storre utstrickning av andra svenska
modeféretag, utan papekar istdllet bedriften att finna sin egen utstakade vdg. Han ser en
konkurrensutsatthet och for att kunna hantera den sa maste foretaget sirskilja sig. Att flera av de
anstdllda p4& Whyred tidigare har arbetat pd modeforetag som Acne, Filippa K, J. Lindeberg och
Hennes & Mauritz innebdr didremot att de dragit lirdom av sina erfarenheter fran tidigare

arbetsplatser.

Resurser

Whyred har tre distributorer i Tyskland, Japan och Norge. De skoter forsdljningen pa sin respektive
marknad. De har dven egna séljkontor i Képenhamn, Paris och Tyskland. Kontoret i Paris skoter
dartill forsédljningen i USA, England, Spanien, Portugal och Italien. Whyred bedriver dven egen
retailverksamhet i form av tre butiker i Stockholm. Martin ser Sverige som en stabil grund for
foretaget, men for att komma upp i stérre volymer sa dr Sverige for litet och det blir naturligt att
soka sig utomlands. Den utldndska marknaden har dock rent forséljningsmissigt inte varit
nodvéindig for foretagets Overlevnad. Déremot har internationaliseringen varit betydande for
sjdlvkinslan, att testa produkten och varumirket pd marknader tillsammans med andra

internationella varumarken.

Den kompetens som varit mest betydelsefull vid Whyreds internationalisering adr enligt Martin att
vara driven och att ha god kontakt med viktiga samarbetspartners som agenter, distributdrer,
leverantorer och reklambyraer. For att klara att verksamheten vixter forsoker foretaget varda de
befintliga kontakterna och inte vara lika offensiva i att soka nya. Istéllet arbetar de for att bygga upp
organisationen och verksamheten pé de befintliga marknaderna och sd smaningom forsoka att till sa
stor del som mojligt ha egna kontor och skota expansionen pa egen hand.

Erfarenheter
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Overgripande mal #r att inom 4-5 & komma upp i en omsittning pd 200 mkr och bli ett ledande
europeiskt modevarumidrke. For att na dit behovs fortsatt 6kad utlandsexpansion och fler egna
butiker i andra ldnder. Internationaliseringen har inte fordndrat de langsiktiga malen for Whyred da
intentionen redan fran borjan varit att bli en internationell aktor. Foretaget blev internationella redan
fran starten 1998 och fick stark massmedial uppmérksamhet fran utldndska tidningar. Detta ledde till
att distributionen pa en internationell niva holl en valdigt hog klass déar den forsta sdsongen saldes
till varuhus som Barneys och Selfridges. I och med att foretaget var litet och nystartat hingde
organisationen inte med och det var svart att hantera foljderna. Efter nadgra sdsonger klarade de inte
langre av den Okande produktionen eftersom det krdvde stora resurser, savél finansiellt som
organisatoriskt. Darfor valde foretaget att soka sig tillbaka till Sverige for att bygga sitt varumarke

fran grunden pa hemmamarknaden.

Niér det kommer till de lardomar de dragit av sin internationalisering handlar det om att Whyred lér
sig for varje steg de tar, dels om internationaliseringen som saddan, men dven om sig sjilva som
organisation. De har identifierat styrkor och svagheter i organisationen, samt vilka krav som stélls
for att tillfredsstélla en internationell kund. Det handlar mycket om en organisationsfraga, att ta fasta
pa vem som ska gora vad. Att moéta en ny marknad innebédr ocksd en utmaning pa sa sitt att
varumdrket ifragasdtts utomlands till en mycket hogre grad dn i Sverige, vilket krdver storre
anstrangningar fran foretagets sida vid forsok till etablering. Bland de risker en internationell
expansion kan innebdra hdvdar Martin Sjéstrom att det ar kritiskt om foretaget slosar resurser i form
av tid och pengar pa nagot som i slutdndan inte I6nar sig. Det kan handla om att de ger sig in i ett
samarbete med en distributér som inte agerar enligt foretagets vilja och mal. De ekonomiska
resurserna har alltid varit ett stort problem for Whyred och ar fortfarande en begrinsande faktor,
dgven om de nu gar med vinst. De finansiclla begrdnsningarna ar i grund och botten ett
likviditetsproblem dér pengar ligger ute i lager och kundfordringar samt att in och utflode av pengar
dr inte synkat. Martin ser egentligen ingenting han skulle vilja gjort annorlunda i fOretagets
internationalisering. Daremot hade de kunnat vara mer fokuserade, tdnkt efter innan vissa beslut
fattats och inte varit s ivriga. Martin papekar dnda att de trots detta dragit lirdom av processen och

att Whyreds fokus nu istéllet riktas framat.
Sjostrom ser modeundret som nagot tillfalligt och att man maéste ta tillvara pa detta fenomen pa ett

begavat sitt. Att folja det, men att samtidigt halla en viss distans och fokusera pa att halla en hog

nivé i sin produktion. Viktigt ar att inte bli for néra associerad med vagen och ha ett beroende av
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denna utan att kéinna en styrka i sitt eget varuméirke Martin menar att det som avgor till vilken grad

man som foretag dr i behov av modeundret just har att gora med hur etablerat varumarket ar.
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5 Analys

Hdr foljer en analys och tolkning av empirin som dr uppbyggt utefter faktorerna kunskap, resurser

och erfarenheter och som analyseras utefter variablerna frdn den teoretiska referensramen.

5.1 Kunskap

De fem modeforetag vi undersokt dr alla etablerade pa den svenska marknaden och séljer sitt
varumdrke i nagon form pa marknader utanfor Sverige. Alla har genomgétt och genomgar nagon
form av internationalisering. Féretag som Hope och The Stray Boys i mindre skala medan Nudie,
Whyred och Weekday har hunnit en bit ldngre. Sammantaget kan vi dock se att samtliga foretag

antagit en bred etablering som inkluderar savél Europa som USA och Japan.

Gillande vilka marknader foretagen véljer att etablera sig pa beror detta manga génger pa en
kombination av faktorer. Marknaderna foretagen soker sig till & de som innefattar de mest
intressanta aterforsiljarna. Det som avgdr om en faktisk etablering dger rum hinger ofta pa om
foretaget finner eller blir uppsokta av lampliga agenter eller distributérer pa respektive marknad som
kan skota medlingen mellan foretaget och aterforsiljaren. Viktigt ar att halla hogklassig distribution
med agenter och distributdrer som kan representera foretaget och varumarket i respektive land, samt
att finnas presenterad i butiker som vidare kan formedla varumérket till slutkund. Manga ganger ar
det kontakterna som avgdr om man som fOretag gér in pa en ny marknad eller inte. Det kan ddrmed

vara svart att helt och héllet styra en internationalisering.

Vidare finns det tecken pa att geografisk ndrhet dr av betydelse nér fOretagen etablerar sig
utomlands. Naturliga val har varit att férst introducera sitt foretag i Skandinavien for att sedan soka
sig ut i Europa och dérefter till ovriga virldsdelar. Nudie dr det foretag som skiljer sig pa den
punkten da de passerade Skandinavien for att direkt etablera sig i Europa. The Stray Boys papekar
aven vikten av sprak och att kunna kommunicera, vilket de exemplifierar med foretagets etablering i
Japan. Den sprakliga forstaelsen avgjorde inte sjdlva ingangen pa marknaden, men daremot vilka
agenter och distributorer de valde att samarbeta med. Dessa monster har dven sin grund i att det ar
lattare att forstd sig pa och penetrera de marknader i sin fysiska nérhet och att geografiskt avlagsna
marknader manga ganger dr mer svararbetade. Kulturella skillnader gor att marknader som USA och

Japan tar tid att 14sa ut, dessutom har de @ven andra forhallningssatt till att gora aftérer.

Viktigt 1 foreberedande och strategiskt syfte &r, enligt foretagen, att utarbeta varumairket och en

hogkvalitativ produkt som kan konkurrera med andra starka aktérer pa den internationella
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marknaden. Att bygga en stark hemmamarknad och dirmed en ekonomisk och organisatorisk grund
har ocksa varit viktiga forberedelser for att kunna ta steget vidare till andra marknader. Undantaget
dr Nudie som redan fran borjan vuxit sig starka pa flera internationella marknader och ddrmed inte
haft nagot behov av att sdkra sin position hemma i Sverige. Mer specifika forberedelser handlar om
att precisera vilka marknader foretaget ska soka sig till, vilket krdver att de maste soka specifik
kunskap om respektive marknad. Genom att efterstrdva marknadskunskap i form av en
lokalkdnnedom om de stdder foretagen dr intresserade av, sd kan de littare ta sig an respektive
marknad och veta vad som behover tillforas. Néstan alla de foretag vi intervjuat medger dock att de
inte gjort nagon djupare analys av marknaderna i form av exempelvis marknads- och
konkurrensanalyser. Det har mer handlat om att besoka och scanna av marknaden for att pa kéinsla
forsoka utrona vilka ldnder och stdder som kénns ritt. Genomgéende dr ocksa att samtliga foretag
papekar vikten av att mer exakt finna stadsdelar och éaterforséljare som kan fungera till varumérkets
fordel. Hellre placerar de sig i ett omrade dir butikerna stimmer Overens med deras tanke och
filosofi om varumaérket dn gér utefter statistik och harda fakta. Kunskapen om marknaden genereras
dels pa egen hand genom att foretagen besoker respektive land, alternativt att kunskapen ges via

agenter och distributdrer pa respektive marknad.

Vidare papekar de intervjuade att kunskapen om utomstdende aktorer i form av &terforsiljare,
agenter och distributérer dr den huvudsakliga kunskap de soker. Weekday ar dock inte sarskilt
aktiva 1 sitt sokande efter kunskap om marknaden eller samarbetande foretag. Bakgrunden till detta
ligger 1 att foretaget stdndigt blivit uppsokta av savél agenter, distributorer och aterforsiljare.
Saledes handlar det till storre del for dem att sélla bland méjliga samarbetspartner snarare dn att soka
upp dessa. Nudie sticker ocksa ut pa dessa punkter. De soker endast kunskap om andra foretag,
vilket till storst del handlar om att man identifierar intressanta aterforsiljare, agenter och
distributorer. Det ska papekas att Nudie visserligen har en marknadskunskap, men att de inte sjdlva

soker upp den, utan att kunskapen formedlas via distributérer pa respektive marknad.

Vidare finns en Overgripande idé hos fOretagen om att vara konsekvent och hélla en viss
kompromissldshet i sin etablering pa nya marknader, att som foretag veta vad man vill och sedan
arbeta utifran det. Det handlar om att foretagen, framforallt Nudie och Weekday, antar en ldgre grad
av anpassning vid etablering pa nya marknader. De presenterar varumérket och sitt koncept enligt
samma strategi och villkor pa samtliga marknader och sedan &r det upp till aterforséljaren i fraga att
godta detta eller inte. Detta innebér dock inte en total avsaknad av anpassning, enligt Nudie formar

agenter och distributorer trots detta strategierna till viss del. Genom att ha en tydlig bild av vad de
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vill fa ut av sitt foretag och av marknaden blir det enklare att sdrskilja sig och hitta sitt koncept. Pa
s& vis kan foretagen dven hantera konkurrensen pa marknaden. Overgripande s ser vi likheter hos

foretagen vad giller vikten av att foretaget produkter formedlas enligt dnskemal 1 butik. The Stray
Boys exempelvis, ser detta som en viktig marknadsforingskanal och det ar av storsta vikt att detta
kan utféras och kontrolleras. For att det har ska vara mojligt menar samtliga foretag att det ar viktigt
att 1dgga en grund hos savil distributérer och butiker. Genom att utarbeta en plan om hur de

tillsammans ska saluféra varumérket och se dver idé och koncept skapar detta en 6kad kontroll.

5.2 Resurser

Inget av de intervjuade foretagen besitter samtliga resurser internt, utan genomgaende finner vi en
kombination av interna och externa resurser. De interna resurserna ligger i egen retailverksamhet
samt att foretaget har egna séljare och séljkontor som skoter vissa delar av forsédljningen. Nudie
utgdr undantaget som sjédlva inte har nagra sédljare. De externa resurserna hos foretagen aterfinns
huvudsakligen agenter och distributorer, men ocksa PR- byraer och leverantorer. Alla samarbetar pa
ett eller annat sitt med agenter och distributérer pad den utlindska marknaden, och dessa bildar
foretagens nitverk. Detta sker med motiveringen att motparten ofta kénner till respektive lands
marknad béttre &n vad foretaget sjdlv gér. Gemensamt for flera av foretagen dr dock en ambition om
att i hogre grad kunna driva sin verksamhet pa egen hand och ddrmed ha resurserna internt. Pa sa vis
kan de sjdlva kontrollera och 6verblicka verksamheten. Vare sig det handlar om att foretagens
samarbetspartners har resurser vad géller kompetens kring export, marknadsféring, produktion eller
tillverkning, sd ser foretagen till att omge sig med den kompetens de ar i behov av for sin
verksamhet. Vi kan ddremot se att Hope har en ldgre grad av samarbeten da de frimst arbetar

business to business.

Kring vilka resurser som dr av betydelse vid en internationalisering blev svaren manga och
varierande. The Stray Boys papekar specifikt att det ar viktigt att ha resurser i form av ett kunnande
inom ekonomi och marknadsforing, men menar att den stora avsaknaden ligger i exportkunskap.
Hope papekade istéllet att resurser i form av tidigare erfarenhet fran branschen varit till stor hjalp.
Aven Nudie ser en brist i specifik exportkunskap och menar att tidigare erfarenhet fran andra foretag
kring jeansproduktion och marknadsforing ocksa varit betydelsefullt. For Whyred handlar det istéllet
om att vara driven och hingiven i sitt arbete. Samstdmmigt fran foretagen &r att for att klara sig i den
konkurrensutsatta bransch som modebranschen &r, sd krdvs det att man har en bred kompetens,

oavsett om denna éterfinns internt eller externt. Vérdet av att tinka konceptuellt och ldgga planer for
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framtiden dr ndgot vi har stétt pa nir vi intervjuat modeforetagen. Det géller saledes att hitta en

balans mellan foretagandet och skapandet. En sak &r tydlig, att enbart vara kreator dr inte nog.

En annan bristande resurs hos foretagen ar pengar. Genomgéende aterfinns ett likviditetsproblem
som grundar sig i att de har problem att finansiera sin tillvixt. Whyred har till exempel varit med om
att vixa for fort och inte kunnat hantera detta rent organisatoriskt och finansiellt. Finanserna utgor
ocksa risker for foretagen da pengarna dr den absolut mest kritiska resursen. For att kunna hantera
denna och andra typer av konsekvenser, som ett mindre modeforetag stdlls infér vid en
internationalisering, maste foretaget forvalta de resurser de har pa ett strategiskt vis. Att forsoka vara
forutseende och hela tiden arbeta for att ligga steget fore. Saval Nudie som Whyred talar om hur
betydelsefullt det dr att inte stressa fram saker och hur det géller att vara fokuserad. Nir
produktionen viaxer och volymerna tilltar sitt ocksa organisationen pa prov. Det dr mycket viktigt att
kunna hianga med och kunna tillga de resurser som krévs for att gora det vixande foretaget mojligt.
Det handlar inte bara om att tillverka fler jeans, utan att kunna klara av att bygga upp

kontrollstationer pa viagen.

5.3 Erfarenhet

En pafallande likhet bland samtliga foretag har att géra med att de haft som ambition att
internationalisera sig redan pa ett tidigt stadium. Att bli ett respekterat modevarumérke pa en
internationell marknad hor till ett generellt langsiktigt mal for foretagen. Internationaliseringen har
varit ett sitt utvidga verksamheten och att nd en bredare publik, men inte nadgot de gjort for att
Overleva. Att sitta sitt varumérke och kapacitet pa prov internationellt &r ddremot nagot som verkar
ha gjort stor inverkan pa foretagens sjalvfortroende. Nudie tror dock att internationell expansion
kommer vara betydande for foretagets fortsatta overlevnad. De ser det dven som en sdkerhet att
sprida riskerna pa flera marknader for att sdkra den ldngsiktiga dverlevnaden. Pa sé sitt paverkas
inte foretaget i lika stor utstrackning vid eventuella nedgéngar pa vissa marknader. Det ar en strategi

som Nudie anvint sig av for att inte behdva vixa sig starka pa hemmamarknaden innan expansion.

Bland samtliga foretags identifierade risker aterfinns tid och pengar. Da internationalisering ar savél
tidskrdvande som kostsamt dr det viktigt att investera dessa kritiska resurser pa ett strategiskt och
genomtinkt sitt samt att 1dgga Gver visst ansvar pa motparter. Samtidigt ser foretagen mojligheter i
att rikta sin verksamhet utat, dd de kan na flera butiker och en bredare publik. Som storre foretag
finns dven mojligheten att producera stérre volymer av varje kollektion. Att internationalisering &r

en tid- och kostnadskrdvande process hor saledes till de erfarenheter foretagen lart sig. Nudies
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erfarenhet handlar om att de allt eftersom skapat sig en béttre bild av vad de vill med sitt varumaérke,
nagot som underldttat internationaliseringsprocessen. Kulturella, ekonomiska och affarsméssiga
skillnader lander emellan dr nadgot The Stray Boys uppméarksammat. Inget av foretagen skulle dock
generellt sitt gdra nagot annorlunda idag mot tidigare etableringar. Mdojligen skulle tdnkt efter lite
mer innan handling och inte varit sa ivriga att nd sina mal. Savél Nudie som The Stray Boys onskar
att de varit mer noggranna och eftertinksamma i sina val av samarbetspartners, medan Hope
papekar att val av samarbetspartners dr nigot man finner genom att prova sig fram. Overlag ser

foretagen internationaliseringen som en larandeprocess dar de stindigt drar lirdom av sina misstag.

Overgripande har foretagen liknande langsiktiga mal, men till vilken grad de uppfyller dessa #r
varierande. De fOoretag som i studien varit verksamma lidngst och dven kommit lédngst i sin
internationalisering dr Nudie, Weekday och Whyred. For dessa foretag handlar framtiden till stor del
om att rota sig pa de befintliga marknaderna och vérda sina kontakter, samt att 6ppna fler egna
butiker. Har har man till storre grad uppfylligt de volymmassiga malen, men nédvéndigtvis inte de
distributionsméssiga. Fokus ligger dér i att stdrka varumirket pa respektive marknad. The Stray
Boys och Hope, vars verksamhet &r yngre och internationaliseringsgrad nagot ldgre, dr planerna
annorlunda. Foér dem ligger fokus istillet pa ingdng pa nya marknader med ambitioner att dppna
egna butiker. For att kunna skaffa sig kapital att finansiera detta dr The Stray Boys plan att védxa sig
starka péd den svenska marknaden. Dessa foretag fokuserar saledes till hogre grad att na upp till vissa

volymer, samtidigt som fokus dven ligger pa distribution.

5.4 Korrelation

Vi talade tidigare om att férsoka se ett samband mellan exportandel av omséttningen och val av
etableringsstrategi relaterat till den modell vi finner mest ldmplig. Detta gor vi for att se om
presenterade teorier kan forklara mindre modeforetags lyckade etablering pa utlindska marknader.
Vért antagande utgar ifran att IP-modellen bor vara den det bésta sdttet for att na en lyckad
etablering. Att lyckas handlar i sin tur om huruvida foretagen har en of6réndrad eller 6kande
exportandel av omsittningen. Kan vi se att de har detta och samtidigt védljer att ga enligt IP-
modellen, med kunskap om marknaden, resurser internt och erfarenheter genom lidrande, sa kan vi

sdga att vart antagande ar giltigt.

Vi kan efter genomf6rd studie se att alla foretag, forutom Hope, har lyckats med sin etablering enligt
var definition. Alla de 6vriga fyra foretagen har antingen en oforandrad eller 6kande exportandel av
omsittningen. Daremot foljer inget av foretagen enbart IP-modellen som tillvigagangssitt vid en

internationalisering. Vi kan saledes avldsa att det inte finns nagot starkt samband mellan exportandel
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av omsittning och IP-modellen. Det vi kan se dr att foretagen inte f6ljer endast en teoretisk utstakad
vig i sin internationalisering. Aven om alla foretagen pa ett eller annat sitt anvinder IP-modellen
hamtar de manga bitar av sin etableringsstrategi fran andra tankesatt. Det handlar alltsd inte om att

agera pa ett sitt for att lyckas etablera sig pa utlindska marknader.
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6 Resuliat

1 detta kapitel presenteras de resultat som kan utlisas ur analysen och dmnar att svara mot syftet.

Syftet med studien &r att med hjdlp av kvalitativa intervjuer utviardera och analysera
forutsattningarna for fem mindre svenska modeféretags internationaliseringsprocess. Utgangs-
punkten for studien har varit att referera utifran ett foretagsperspektiv och problematisera kring de
faktorer som &r viktiga i modeforetagens utlandsetablering. Av intervjuerna framgar flera monster
som kan ge en bild av ett mindre svenskt modeforetags forutsdttningar vid en internationalisering.
Déa foretagen sjdlva inte besitter egna resurser fullt ut dr det av storsta betydelse att finna
samarbetspartners i form av agenter och distributérer som kan fungera som en forléngd arm &t
foretaget. Koncentrationen ligger dven i att finna butiker som, likt agenter och distributorer, kan
formedla varumirket pa marknaden. Att dessa parter agerar i samstimmighet med foretagets vision
och mal dr i sin tur avgorande for ett fungerande samarbete och utgdér grunden for en lyckad
etablering. D& flera av foretagen inte soker marknadskunskap helt pd egen hand ar det extra
betydelsefullt att agenter och distributorer kan ge en korrekt bild av marknaden i fraga. Det dr
huruvida foretaget finner lampliga externa resurser som kan representera varumaérket, som avgdér om
de viljer att etablera sig pa en specifik marknad eller inte. Vidare dr det ocksa avgorande att finna
ritt marknader for foretaget att etablera sig pa. Hur foretagen ror sig pa den internationella
marknaden paverkas av geografiska och sprakliga faktorer. En forstaelse for hur en viss marknad
fungerar och ser ut leder foretagen naturligt till en primér etablering, medan mer svarpenetrerade
marknader i andra vérldsdelar blivit ett senare steg i internationaliseringen. Att ha kunskap om savél

marknaden som f6éretagen man samarbetar med ar ddrmed ytterst viktigt for distributionen.

P& samma sitt som kunskap om marknaden och foretagen i ndtverket dr forberedande aktiviteter
infor en internationalisering, finner vi 4ven andra forutsédttningar som &r viktiga for foretagen. Att
utveckla ett varumirke och en produkt som kan konkurrera med ledande internationella
modevarumirken utgdr en slags grundforutsittning for en internationalisering. Generellt bygger
foretagen ocksa en stark hemmamarknad for att kunna finansiera sin utlandsetablering. Da kapital
utgdr den kritiska resursen for foretagen ar det just pengarna som begrinsar i vilken omfattning och
hastighet verksamheten kan vidgas. Ytterligare resurser har att gora med att ha en bredd i sitt
kunnande. Samtliga foretag har detta i form av kunskap inom ekonomi, marknadsforing och tidigare
erfarenhet fran modebranschen. Det #r dirmed betydande att vara mer dn bara en kreatér. Aven om
aktorerna inte besitter ndgon specifik exportkunskap sé har foretagen grundads med en anda om

foretagande. De vill alla formedla ndgonting mer &n bara en design, de vill skapa ett koncept och
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fraimst av allt vdxa och fa fler ben att std pad infér kommande utmaningar. D& de studerade
modeféretagen har som langsiktigt mal att bli ett respekterat internationellt varumérke, innebér
internationaliseringen inte bara om att entra nya marknader och finna nya samarbetspartners. Det

handlar séledes dven om att bibehélla och utdka sin position pa redan befintliga marknader.
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7 Slutsats

I detta kapitel redogdrs for det vi kommit fram till under studiens gang och svarar pd fragan: Vilka

faktorer dr viktiga for att mindre svenska modeforetag ska lyckas etablera sig internationellt?

Utifran vart resultat kan vi se att ingen av de presenterade teorierna pa egen hand kan forklara ett
mindre modeforetags internationaliseringsprocess. Inledningsvis hade vi en uppfattning om att IP-
modellen, med dess tankar om ldrande som en kunskapsprocess, var den som bast kunde forklara
detta. Istdllet visade det sig att det foretagen virderar hogre dr samarbeten och att skapa goda
relationer med agenter och distributérer. Ddrmed maste vi delvis ldgga vart antagande at sidan. Det
dr samtidigt viktigt att papeka att foretagen hdmtar vissa aspekter fran IP-modellen, men var
uppfattning grundades i att modellen som sadan skulle kunna forklara internationaliseringen. Dock
kan en kombination av teorierna och synsitten ge en bild av de faktorer som é&r viktiga vid
foretagens utlandsetablering. Liksom kritiken mot IP-modellen, som handlar om att foretagens
internationalisering styrs och begrinsas av omstidndigheter utanfor foretagets kontroll, menar vi att

paverkan av yttre faktorer kan forklara det faktum att teorierna enskilt inte &r tillrdckliga. Allt sedan
teorierna utformades har villkoren pa marknaden forandrats. Det blir dirmed relevant att knyta an

till de handelser vi tagit upp i bakgrunden.

Gillande konkurrenssituationen pa den svenska marknaden sé vet vi att den har hardnat pa grund av
ett overflod av aktorer pa marknaden, samt en 6kad kedjekoncentration. Globaliseringen har i sin tur
lett till att internationella marknader blivit mer tillgangliga. Modebranschen dr en global, dynamisk
och fordnderlig industri och péverkas liksom andra branscher av omvirlden och nya teknologier.
Med internet dr det numera mojligt att kommunicera med andra parter i runt om i varlden. Dessutom
fungerar det som en kommunikations- och forsdljningskanal ut mot marknaden. Saledes blir en
internationalisering mer atkomlig och utgdr nu ett rimligt mal &ven for ett mindre foretag. Dessa
ovanstdende hindelser har pa ett eller annat sdtt fordndrat villkoren pa den svenska modemarknaden.
Det bor ddrmed vara den rimliga forklaringen till varfor det krdvs mer dn en modell eller ett synsétt

for att lyckas med sin internationalisering.

Att marknaden har fordndrats har, som ovan beskrivs, lett till nya férutsidttningar for det mindre
modeforetaget. For att kunna véxa maste foretagen etablera sig pa en utlindsk marknad vilket stiller
dem infor en rad problem. Internationaliseringen innefattar inte bara foretaget i sig, utan dven andra
aktorer runt om i vérlden. Att de involverar andra parter i sitt arbete krdver en organisatorisk

samordning och kontroll. Foretagen bor d4ven ha en medvetenhet kring och en kunskap i hur andra
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marknader ser ut och fungerar. Ur det kan vi ldsa att modef6éretag som drivs av personer med ett
kunnande inom ekonomi och marknadsforing, har vigen mot en internationalisering varit storre. Att
inneha den kunskapen ger ett forsprang, bade ut pa nya marknader och for att skapa en stabil grund
att std pa. Det gor dven att man som foretag har en storre insikt kring vilka beslut som ska tas for att

kunna véxa och uppné sina mal.

Ett fenomen som kanske inte haft ndgon inverkan pad marknadens fordndrade villkor, men som dnda
ar relevant att se till ar det faktum att svenskt mode har blivit uppmiarksammat. En medial bild malar
upp svenskt mode som nédsta stora exportframgéng. Modeundret har gett foretagen ett gott
mottagande och ett sjdlvfortroende i internationaliseringsprocessen. Alla de undersokta foretagen
utgdr representanter for svenskt mode och blir en del utav det svenska modeundret vare sig de vill
eller inte. Sedan ar det upp till foretagen att anta en aktiv eller passiv roll till fenomenet.
Kombinationen av att foretag har ett starkt varumirke tillsammans med den svenska modeundret
kanske kan forklara att man som mindre modeforetag antar en l4g grad av anpassning till
marknaden. Med ett starkt varumérke och en utarbetad vision penetrerar foretagen marknaderna
kompromisslost och pé egna villkor. Vi tror, liksom de intervjuade fOretagen, att det svenska
modeundret dr nagot dvergdende och att det fokus som Sverige just nu har pa sig sa smaningom
kommer att flyttas. Samtidigt menar vi att modeundret som fenomen har en inverkan pa sa sitt att
det kan ha lett till en snabbare internationell utveckling for modeforetagen. For en langsiktig lyckad
etablering, dér foretagen kan utdka och bibehélla sin position pad marknaden, kravs det emellertid en

prestation av foretaget och en god grund att sta pa.

Utifran studien har vi sdledes identifierat de faktorer som &r viktiga for att mindre svenska
modeforetag ska lyckas etablera sig pa den internationella marknaden. Det dr betydelsefullt att ha en
kunskap om varje enskild marknad sa att etableringen sker i enlighet med foretagens uppsatta mal.
Finansiella och kunskapsméssiga resurser dr pd samma sitt viktiga for att foretagen ska kunna
bibehélla sitt fokus vid en internationalisering. Vidare &r distributorer, agenter och aterforséljare av
storsta vikt for utformandet och genomforandet av utlandsetableringen. Det blir tydligt att foretag
som inte ldgger tyngd pa samarbeten med externa aktdrer har sdmre forutséttningar for att lyckas.
Virdet av att skapa goda relationer och samarbeten med andra aktdrer pa marknaden blir patagligt.
Vi ser saledes att de foretag som fokuserat pa detta har utvecklat en lyckad etablering pa

internationella marknader.
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8 Slutord

I det avslutande kapitlet granskar vi vdrt arbete och vdara kdillor, samt ger forslag pa framtida

forskning.

8.1 Sjalvkritik

Da vi endast har pratat med en person pa varje foretag kan reliabiliteten konstateras vara lag. Hade
vi exempelvis intervjuat flera anstidllda pa foretaget hade reliabiliteten kanske kunnat stiarkas. Det vi
dven kan se &r att vi valt foretag som alla har olika grad av internationalisering, vad géller
omsittning och storlek pa verksamheten. Detta kan ha lett till missvisningar da det kan vara svart
nir vi jamfor foretagen korrelationsmissigt. Att ett foretag har en ofordndrad eller minskad
exportandel av omséttningen kanske kan bero pé att foretaget som séddant inte har kapacitet att oka
volymmassigt. En annan tanke dr dven att vi har valt féretag diar nagra har egna butiker, medan
andra endast sdljer till aterforsdljare. Detta leder ju sjdlvklart till vdldiga skillnader vad géller deras

omsittning.

8.2 Kdallkritik

Manga av de kéllor om mode som fenomen idag finns inte att 14sa sig till 1 bocker. Det har gjort att
vi varit tvungna att i stor utstrickning anvinda oss av muntliga kéllor liksom internetkéllor. Detta
kan ha lett till en mindre rdttvis bild av verkligheten, d& dessa kédllor haller en ldgre grad av
objektivitet. Vidare ar de teorier vi grundat studien pa producerade under 1960-70-talet och sedan
dess har fenomen som globalisering och internet tillkommit. Detta utgoér delar som kanske kan
forklara varfor teorierna i manga fall dr otillrdckliga. Teorierna har inte uppdaterats i samma takt

som utvecklingen skett pA modemarknaden, vilket gor det svarare att applicera dem pa studien.

8.3 Framtida forskning

Eftersom vi kunnat pavisa vikten av samarbete mellan mindre modeforetag och agent, distributér
och éaterforsiljare skulle det i framtida forskning vara intressant att djupare analysera detta. Att
genom en fallstudie av ett enskilt modeforetag granska dessa relationer. Det skulle dven vara
intressant att gora en jamforande studie mellan mindre och storre modeforetag, som exempelvis

kladkedjor, for att se om dessa dr 6verensstimmande i sina tankar kring en internationalisering.
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BILAGA - intervjufrdgor

Nedan presenteras de intervjufragor som har stillts till respektive foretag.

Foretagsfrégor

o Naér grundades foretaget?

o Affarsidé/koncept

o Hur ménga anstéllda har ni?

o Hur &r organisationen uppbyggd?

o Vad har ni i omséttning (2006)?

o Hur stor del av omséttningen sker utomlands?

o Vilken &r er kritiska omséttning?

Kunskap

o Hur ménga lander séljer ni i?

o Varfor har ni valt att ga in i just dessa lander?

o Pévilket sitt forberedde ni er infor er utlandsetablering?

o Jobbar ni efter en utarbetad strategi eller provar er fram?

o Anvinder ni samma etableringsstrategi i alla linder? Om inte, pa vilket sétt skiljer den sig at?

o Inspirerats ni av andra foretags internationalisering och i sa fall pa vilket sétt?

o Ar det viktigt for er att ha kunskap om den marknad ni ska in pa?

o Ar det viktigt att ha kunskap om foretagen?

o Arninoga med att kliderna siljs i butiker som kan férmedla ert varumirke p4 ett dnskat sitt och
hur kontrollerar ni var ni hamnar?

o Hur scannar ni av nya marknader och hur gér det till rent praktiskt?

o Till vilken grad tar ni hdnsyn till konkurrenter pa den utléindska marknaden?

Resurser

o Arbetar ni business to business eller med mellanhdnder sdsom som pr/séljagent och distributdr?

o Har ni kontor i andra ldnder eller sker allting fran Sverige?

o Vilken kompetens har varit betydelsefull for er internationalisering?

o Hur hanterar ni de foljder sisom véxande organisation, produktion, omsattning, utgifter och nya
utmaningar?

o Samarbetar ni med andra parter for att tillféra kompetens till foretaget?
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Erfarenheter

o Har den utlindska marknaden varit betydelsefull for er 6verlevnad och péa vilket sitt?

o Vilka erfarenheten har ni fatt genom etablering pa nya marknader? Har de varit betydelsefulla i
er fortsatta internationalisering?

o Vilka faktorer har varit viktigast i er vig mot internationalisering?

o Vad ser ni for risker respektive mojligheter i samband med etablering pa nya marknader?

o Skulle ni gora nagonting annorlunda idag jamfort med tidigare etableringar?

o Har internationaliseringen forandrat era mal for framtiden?

o Vad har ni for langsiktiga mal?
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