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Sammanfattning

Handel 6ver landsgranserna har en lang tradition. Med allt mer konkurrens pa
hemmamarknaden och en pagaende globalisering har internationalisering av svenska
modeftretag blivit ett vanligt fenomen. Det ar inte bara de stora modekedjorna som ar pa
frammarsch, utan &ven mindre foretag s6ker nya marknader for fortsatt 6verlevnad. For de
mindre foretagen galler det att vélja ratt etableringsstrategi for att nd framgang internationellt.
Denna uppsats amnar titta pa vilka faktorer som ar viktiga vid en internationalisering for de

mindre svenska modeforetagen.

Syftet med uppsatsen &r att genom en jamforande studie mellan tva storre och tva mindre
svenska modeforetag analysera och utvardera respektive foretags etableringar internationellt.
De mindre foretagen utgors av Houseofdagmar samt Gudrun Sjodén, och de storre av Hennes
& Mauritz och Lindex. Uppsatsens undersokning &r baserad pa fallstudier av respektive
foretag. Fallstudierna utgors av kvalitativa intervjuer med de mindre féretagen och
studerandet av arsredovisningar, hemsidor samt tidningsartiklar av de storre foretagen.

| uppsatsen har vi hjélp av fyra stycken teorier, som berér &mnet internationalisering;
Uppsalaskolan, Natverksteorin, Born Globals samt Produktlivscykelteorin. Dessa teorier
tittar alla pa internationalisering fran olika perspektiv, och utgor grunden for var analys av

empirin.

Var undersokning visar att med en alltfor trang hemmamarknad har manga av dagens svenska
modeforetag internationaliserats. Under studiens gang har vi insett att det inte gar att beskriva
undersokningsforetagens internationaliseringsprocess med en specifik teori.
Etableringsmonstret handlar snarare om en kombination av dem alla. | studien har vi kommit
fram till att viktiga faktorer vid internationalisering for sma svenska modeftretag &r
marknadsanpassning, att skaffa sig nédvéandiga kunskaper om marknaden samt skapa viktiga
samarbeten med externa kontakter, sasom agenter eller distributorer. Med begrénsade resurser
maste de noga tanka pa hur marknaden ser ut och hur deras produkter passar den. Inget av
studiens undersokningsforetag ansag sig vara globala redan fran foretagsfodseln. Men tankar
om internationalisering i ett tidigt stadium &r ett vanligt fenomen, inte minst bland de mindre

foretagen, som maste ut pa internationella marknader for att Gverleva
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1. Inledning

Mode é&r ett brett omrade, som handlar mycket om praktisk verksamhet och som inte &r
speciellt mycket studerat vetenskapligt (Sundblad). Det ar patagligt att svenska modeforetag,
sma som stora, soker nya marknader runt om i varlden. Stora svenska modeforetag har
resurser att vaxa internationell, medan de mindre k&mpar for att dntra nya marknader med rétt
strategi (Sundblad). Denna uppsats undersoker faktorer som ar viktiga for att sma svenska

modeféretag ska lyckas internationellt.

1.1 Problembakgrund

Handel 6ver landsgranser ar inget nytt fenomen. | flera hundra ar har handelsman sokt sig till
nya marknader for att utveckla och tjana mer pa sin verksamhet (Johanson 2002). Trots att
detta fenomen alltsa pagatt i arhundraden, ar det aktuellare an nagonsin att svenska foretag
soker sig till nya marknader (Johanson 2002). Den pagaende globaliseringen &r en foljd av
béttre kommunikationer lander emellan (Johansson 2002). Vidare har ocksa utvecklandet av
handelssystem, till exempel genom den Europeiska Unionen och WTO, haft en stor inverkan

pa foretags internationalisering (www.eu-upplysingen.se).

De svenska foretagens marknad &r i dagens lage inte begransad till det egna landet, utan

befinner sig pa en global niva.

Det senaste arhundradet har praglats av starka varldsekonomier och en tydlig teknologisk
utveckling, och dér politiska och demografiska krafter l1agger grunden for en ny varldslig
ekonomisk situation (Ghauri & Cateora, 2005). ldag lever vi i ett sa kallat
informationssamhélle (Zetterlund 2002). Informationskallor sasom radio, Tv och Internet har
utvecklats och lett till att vi har fatt tillgang till avancerade system for kommunikation,
transport och forflyttandet av pengar mellan olika delar av varlden (Sveriges Riksbank,
Whaymaker 2006). Zonerna for frihandel véxer och varldsekonomierna blir allt mer beroende
av varandra (Ghauri & Cateora, 2005). Aven handelshinder och tullar har minskat (Sveriges
Riksbank, Whaymaker 2006).


http://www.eu-upplysingen.se/

Andra kulturer verkar idag inte lika frammande for oss som tidigare, da det sedan mitten av
forra arhundradet blivit allt mer vanligt att vi reser, studerar eller arbetar utomlands.
Samhallet blir mer och mer mangkulturellt (Hollensen, 2004). Pa sa satt har det blivit mojligt
att na ut och sélja sina produkter till manniskor, som delar samma varderingar trots att man
lever i olika delar av vérlden. "World wide markets™ har utvecklats ur dessa demografiska
likheter pa marknaderna, nagot som ar vanligt till exempel inom kladbranschen (Hollensen,
2004).

Detta leder till att varlden krymper och for foretagen finns det en allt storre marknad att na ut
till.

Fler aktorer pa marknaden leder till 6kad konkurrens, och ar man endast verksam pa en liten
marknad med begransade majligheter, blir det svart att dverleva (Johansson 2002). Sverige &r
ett litet land med begransade resurser och mgjligheter vars beroende av omvarlden blir allt
storre (Johansson 2002) Flera svenska foretag har idag tagit sig in pa utlandska marknader pa
olika satt. Det finns dock likheter mellan hur olika foretag gar tillvaga vid utlands-
etableringar.(Johanson 2002) Vissa foretag lyckas battre an andra, men under de senaste aren

har svensk export i allmanhet visat pa en stadig 6kning (www.swedishtrade.se).

Dagens svenska modeféretag borjar alltmer fa en framtradande roll pa véarldsmarknaden. |
Svd Naringsliv 2005-09-14 skrevs det att svenska modeforetag ar pa frammarsch i varlden.
Mode definieras i denna uppsats som uttryck for tidsandan och dess ideal, formedlade genom
framforallt kladedrakten. (Nationalencyklopedin) Pa senare tid har den svenska
modeindustrins betydelse utifran ett nationellt perspektiv uppmarksammats allt mer och
svenskt mode har vaxt sig allt storre pa den utlandska marknaden (Sundblad 2006). | media
och press omnamns mode som Sveriges nasta stora export och forséljningen pa den

internationella marknaden gar just nu pa hogvarv (Sundblad 2006).

Motesplats Mode och Design inom riksdagen har uppmarksammat att nya designféretag har
svart att etablera sig och bygga langsiktiga verksamheter pa grund av strukturella problem,
sasom finansiering och produktion. Darfor har de presenterat ett program for langsiktig

tillvaxt inom svensk modeindustri (www.riksdagen.se). Svensk modeindustri omfattar saval

stora framgangsrika foretag, som sma kampande (Sundberg 2006). Landets modemarknad
omsatter omkring 64,4 miljarder arligen i konsumentledet. (Statistiska Centralbyrans


http://www.riksdagen.se/

Nationalrdkenskaper). Det &r ett faktum att den svenska marknaden &r for liten for

modeféretagens fortsatta Gverlevnad. (www.swedishtrade.se). Internationalisering har blivit

viktig bade for tillvaxten och for att klara av den 6kade konkurrensen pa den inhemska

marknaden (Johansson 2002).

Den svenska marknaden har alltsa blivit alltfor liten och trang, och svenska foretag kan inte

langre 6verleva utan att komma ut pa den internationella marknaden.

Vidare &r det inte bara de stora modejattarna sasom Hennes & Mauritz som star for all export,
utan dven mindre foretag letar sig fram internationellt. (www.dagensnyheter.se) Bade sma och
stora foretag méter utmaningar i internationaliseringsprocessen. Anda ar storleks-
forhallandena tydliga, eftersom nér Sverige exporterar modedesign ar det de kanda
kedjeforetagen som dominerar (Sundberg 2006). Dessa kan ofta lita pa att na framgang

genom att de redan ar bekanta pa den nya marknaden.

De stora kedjorna ar till skillnad fran de sma foretagen ofta redan kanda globalt och kan
darfor i manga fall lita pa att kannedom odlar framgang. De sma foretagen maste istallet ut

pa den lokala marknaden och gora sig kanda dér.

De mindre foretagen far kimpa hart for att synas bredvid de stora. Det &r det lilla foretaget
snarare an de stora kedjorna som far problem vid utlandsetablering. Emellertid har sma
foretag en fordel av att dessa ofta &r mer flexibla och lattare kan anpassa sig till nya
marknader (Sundberg 2006).

Det lilla foretaget ar mer flexibelt och kan ofta anpassas efter marknadens forhallanden pa

ett annat satt &n det stora foretaget.

| borjan av 1990-talet avskaffades det statliga teko-stodet for konfektions och textilindustrin
och modekulturen fick oséker roll inom svenskt naringsliv. Teko-stédet togs bort darfor att
tillverkningsindustrin inte hade nagon framtid i landet, dd manga foretag valt att flytta sin
produktion utomlands (Sundblad 2006). Idag sker somnad och tillverkningen av klader i stort
sett internationellt, medan de svenska modeforetagen star for design och produktutveckling

(Sundblad 2006). Genom att utnyttja den internationella arbetsférdelningen kan svenska



storforetag koncentrera sig pa sina specialiteter och sélja dem i langt storre volymer an den
inhemska marknaden efterfragar. Men detta har &ven medfort en utsatt situation for de
mindre foretagen, som pa grund av de hoga kostnaderna inte klarar konkurrensen fran

laglonelanderna (Sundberg 2004).

Stora foretag kan utnyttja den internationella arbetsfordelningen och réra sig med storre
volymer och darmed fa ner produktionskostnader pa ett annat satt an mindre foretag, som
inte klarar att konkurrera med laglonelander.

Nya marknader forknippas med en hdgre grad av osékerhet, kulturella olikheter, annorlunda
varderingar och konsumentbeteende. Forutsattningarna ar ocksa forandrade sasom
teknologisk utveckling, distribution och infrastruktur, samt att hitta tillforlitliga partners
(Waymaker 2006). Det kravs mycket for att det mindre internationella foretaget ska sla sig
fram pa marknaden och klara av alla hinder. Det &r viktigt att ha en strategi for hur de ska ga
tillvaga vid etableringen, vilken marknad de ska antra och vid vilken tidpunkt. (Johansson
2002).

Nar foretag ska etablera sig utomlands foljer manga olikheter och skillnader fran den
inhemska marknaden som foretagen maste ta hansyn till. Forutom att fa full forstaelse for
landets ekonomiska och juridiska situation géaller det att fa full forstaelse for manniskornas

kultur, tradition och levnadsforhallanden.

Av ovan framgar att den svenska modemarknaden har blivit for liten for foretagen, som maste
sOka sig nya marknader utomlands for att kunna utvecklas. Olika typer av foretag moter olika
svarigheter och hinder vid utlandsetablering. Smaforetag maste kanna av och lara kanna de
nya marknaderna pa ett annat satt n sina storre konkurrenter, som kan sla sig fram med redan
kéanda namn, stora volymer och laga produktionskostnader. Mindre foretag &r a andra sidan
mer flexibla och anpassningsbara till nya marknader.



1.2 Problemdiskussion

Alla dessa handelser i bakgrunden har skapat en ny situation for de svenska modeforetagen.
Globaliseringen och en alltmer pataglig konkurrens pa den inhemska marknaden, pa grund av
utlandska foretags intag, har lett till att féretag maste etablera sig pa nya marknader for
fortsatt overlevnad. Sarkskilt har situationen andrats dramatiskt for de mindre foretagen som

har alltmer svart att konkurrera med de storre redan etablerade organisationerna.

Nya marknaders forhallanden bidrar till problem vid utlandsetablering. Darfor ar det viktigt
att lara kanna marknaden och forsta de nya kunderna. Férutom att forsta den ekonomiska och
juridiska situationen i landet behdver man kénna till manniskornas kultur, tradition och

levnadsforhallanden.

Det &r ett stort problem for dagens foretag att veta hur, var och nér etablering pa nya
marknader bor ske, och viktigt for foretagen &r att valja ratt etableringsstrategi. Situationen &r
olika for sma och stora foretag. Stora foretag ar ofta redan kanda globalt och kan darfor i
manga fall lita pa att kannedom odlar framgang. For mindre foretag &r
internationaliseringsprocessen ofta mer problematisk, eftersom de ofta har en samre

marknadsforingsmassig och ekonomisk situation.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer &r viktiga vid en internationalisering for de mindre svenska modeforetagen?
1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att genom en jamfoérande studie mellan tva stérre och tva mindre
svenska modeforetag analysera och utvardera respektive foretags etableringar internationellt.

| denna studie betraktas H&M samt Lindex som tva stora foretag som har etablerat sig

internationellt, medan Gudrun Sjodén och Houseofdagmar betraktas som tva mindre.



1.5 Definition

| uppsatsen behandlas ovan namnda foretag som stora eller sma foretag. For att ge storre
insikt i vad detta innebar foljer en definition av de olika formerna av foretagande.

1.5.1 Sma foretag

Sma och har farre an 250 anstallda. Foretaget ska ha en arlig omséattning som understiger 40
miljoner Euro eller en balansomslutning som understiger 27 miljoner Euro. (europa.eu)
1.5.2 Stora foretag

Foretag som benamns som stora har 250 eller fler anstallda, en arlig omsattning éver 40

miljoner Euro eller en balansomslutning som éverstiger 27 miljoner Euro. (europa.eu)

1.6 Avgransningar

Vi avgransar oss till att undersoka tva sma och tva stora svenska modeforetag aktiva pa
svensk saval som internationell marknad. Studien sker ur séljarperspektiv. Detta pa grund av
att vi med denna uppsats vill ta reda pa de faktorer som &r viktiga for mindre modeforetag vid
internationaliseringsprocessen. Vi vill alltsa se hur processerna gar till i organisationen och &r
intresserade av att undersdka hur foretagen utformar sina strategier innan

internationaliseringen. Vi kommer darfor att utga ifran ett organisatoriskt perspektiv.
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2. Metod

Har kommer de metoder och tillvagagangssatt vi valt att arbeta efter att redovisas och

motiveras.

2.1 Vetenskapligt angreppssatt

Forstaelseansatsen for denna uppsats ar av deduktiv karaktar. Deduktiv metod innebéar att
empiri byggs utifran befintliga teorier som ar relevanta for uppsatsens problem och syfte.
(Johannesson, Tufte. 2003). Deduktiv metod anvinds for att med empiri bekrifta en eller flera
valda teorier, det vill siga testa olika teorier med insamlad empiri. (Johannesson, Tufte. 2003).
Anledningen till att detta angreppssatt valts ar att utgangspunkten for denna uppsats ar teorier
som forklarar vilka faktorer som dar viktiga for svenska modeforetag att lyckas etablera sig
internationellt. Dessa teorier kommer sedan att ligga till grund for utformandet av

intervjufragor som kommer att anvandas for att sedan kunna dra slutsatser.

2.2 Kvalitativ metod

I denna uppsats undersoks hur svenska modeforetag etablerat sig internationellt, och hur deras
internationaliseringsprocesser har lyckats. Tillvigagingssittet for uppsatsen ér att genom en
kvalitativ undersékning fa en bild av hur verkligheten ser ut, byggd pa information som inhiamtats
fran djupintervjuer med personer som har en ingaende kunskap om féretag och deras
internationalisering. Det finns tre olika typer av intervjuer; strukturerade, semistrukturerade
och ostrukturerade. Skillnaden mellan dessa ar hur mycket respondenternas svar ar styrda av
forskaren (Denscombe, Martyn, 2002). Vi har valt att ha fardiga teman och fragor som vi ville
ha svar pa under intervjuerna, men adnda lata respondenterna ha viss frihet i svaren, alltsa
valde vi semistrukturerade intervjuer. Detta uppmuntrar ofta till informanten att tillféra

studien fordjupad information.

Kvalitativ metod innebdr att man omvandlar det som iakttas till skrivna ord, och inte till
siffror (Denscombe, Martyn, 2002). Forskaren far da en viktig roll i tolkningen av data, och
forskarens varderingar och person kan inte bortses i analysprocessen (Denscombe, Martyn,
2002).
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2.3 Forskningsstrategi - Fallstudie

Undersokningen syftar till att genom en jamforande studie mellan stora och sma svenska
modeféretag analysera och utvardera internationaliseringsprocessen, och med detta vill vi
kunna belysa det generella genom att titta pa det enskilda. Darfor har vi valt att gora en
jamforande fallstudie. En fallstudie &r en strategi som innebér att undersokningen gors pa ett
litet antal enheter pa djupet (Denscombe, Martyn, 2002). Vid fallstudier utgar man fran ett
helhetsperspektiv for att fa sa tackande information som mojligt (Patel, Davidsson) 1994).
Detta kommer att fas genom kvalitativa djupintervjuer, samt arsredovisningar, artiklar och

internet.

2.4 Datainsamling

Det finns tva sorters data: Primardata och sekundérdata. Primardata ar
forstahandsrapporteringar som forskaren sjalv har samlat in. (Patel, Davidsson. 1994). Var
empiri innehaller bade primar och sekundardata. Uppsatsens priméardata bestar av kvalitativa
djupintervjuer med kontaktpersoner pa de mindre foretag som vi undersoker i studien, och

redovisas i empirikapitlet.

Sekundardata ar kallor som inte &ar forstahandsinformation, utan skapat och forvarat av andra.
Var studie ar utformad som en jamférande studie mellan sma och stora foretag, och
sekundéardata har anvants for att fa fram fakta om de storre foretagen. | denna undersokning

bestar sekundardata av tidningsartiklar, Internet-kallor och arsredovisningar.

2.5 Urval

Vi har valt att undersoka fyra svenska modeféretag, H&M, Gudrun Sjéden, Houseofdagmar
samt Lindex. De ar utvalda foretag i konfektionsbranschen som alla har etablerat sig pa
utlandska marknader. Gudrun Sjodén och Houseofdagmar representerar mindre modeforetag,
medan H&M och Lindex representerar tva storre. Dessa fyra foretag har valts ut genom
bekvamlighetsurval. Det tva mindre foretagen valdes pa grund av tillgangligheten, da det kan
vara svart att fa fram tillracklig information vid slumpmaéssiga urval, nar man ska gora
djupintervjuer. H&M och Lindex ansag vi vara tva storre lampliga foretag att jamfora med,
och aven dessa valdes pa grund av tillgangligheten, da det finns gott om information
tillganglig for allménheten att hitta om dessa.
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2.6 Validitet och Reliabilitet

Da en undersokning gors ar det av yttersta vikt att den verkligen handlar om det den fran
borjan avsag att undersoka. God validitet har uppnatts, om det som maéts har varit det som var
forskarens avsikt med métningen. (Patel, Davidsson. 1994). Sjalva begreppet validitet kan
oversattas till relevans och giltighet (Johannesen & Tufte, 2003). Det finns tva olika sorters
validitet, inre validitet och yttre validitet (Johannesen & Tufte, 2003). Inre validitet behandlar
relationen mellan det generella fenomenet som ska undersdkas och konkret data. Hur bra
undersdkningens data representerar det generella fenomenet, och om de indikatorer som valts
ar valida eller inte (Johannesen & Tufte, 2003). Yttre validitet &r det som rér generaliseringen
fran urval till population. For att fa en god yttre validitet sa ska urvalet vara representativt for
populationen och undersokningens resultat ska ga att applicera pa andra undersokningar
(Johannesen & Tufte, 2003).

Reliabiliteten handlar om hur tillforlitliga och precisa de utférda métningarna ar (Johannesen
& Tufte, 2003). Hog reliabilitet far man om olika forskare kommer fram till samma resultat
oberoende av varandra. De data man valt att samla in maste dessutom vara vasantliga for

undersokningens syfte (Johannesen & Tufte, 2003).

2.6.1 Tillampning av validitet och reliabilitet

For att uppna hog validitet i undersokningen bestar intervjuerna av relevanta fragor for
problemformuleringen. Det vill siga, inga ovasentliga fragor som inte handlar om hur de
svenska modeforetagen etablerat sig internationellt, och huruvida deras
internationaliseringsprocesser har lyckats kommer att stéllas. Fragornas relevans har

sakerstallts via en diskussion.

Reliabiliteten handlar om vilken data som anvants vid undersékningen, vilket insamlingssatt
och hur de bearbetas.(Johannesen & Tufte, 2003). Da bara en undersokning gjorts ar det svart
att uttala sig om reliabiliteten. Vid intervjuerna &r det viktigt att fragorna stélls sa att de

uppfattas som vi har tankt. (Patel, Davidsson. 1994).
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2.7 Generaliserbarhet

Med generaliserbarhet vill man svara pa om det erhallna resultatet fran undersokningen kan
overforas fran ett urval till att galla for hela populationen (Johannesson, Tufte. 2003). For att
kunna generalisera krdvs att man har i en statistisk mening representativt urval (Trost, 2001).
Viktigt ar alltsa att ta stallning till hur de individer och foretag som ska inga i undersokningen
valts ut (Patel, Davidsson. 1994). Denna studies resultat ar svara att generalisera, da vi endast
undersoker ett fatal foretag av den totala populationen, och urvalet inte &r sannolikhetsbaserat.
Det ar inte heller uppsatsens avsikt, daremot kan resultatet av undersékningen urskilja vissa

intressanta monster.

2.8 Kallkritik

For att 6ka trovardigheten i uppsatsen har vi endast anvant palitliga tidskrifter, dagstidningar,
forlag och internetadresser som kallor. Patel skriver att med kéllkritik menas att ké&llorna
kritiskt ska granskas och faktas sannolikhet ska bedémas och vérderas. Intervjuerna forhaller
sig forfattarna kritiska till, och de personer som intervjuas pa respektive foretag, svarar inte
for hela organisationen, som denne nyckelperson representerar i var studie. | undersékningen
har vi forsokt valja ut personer kunniga om respektive foretags internationalisering, men
viktigt ar att lasarna har i atanke att denne respondent endast ar en liten del av hela féretaget
och dess information gar ej helt att generalisera. Pa de storre foretagen var det svart att fa tag
pa ratt person att intervjua. Det ledde till att vi fick gora en sekundéarundersokning istallet. Da
arsredovisningar och hemsidor ofta framstaller foretagen i extra gott ljus, har vi varit extra
Kritiska till dessa och daven kompletterat informationen med objektiva tidningsartiklar. Som
forskare dr det viktigt att tydligt visa i vilken utstrackning fallet liknar eller bryter av mot
andra av samma typ (Denscombe, 2000). Alla elektroniska kallor har en viss osékerhet
eftersom dessa kan uppdateras, &ndras och tas bort utan stérre anstrangning. Vi som forfattare
har forsokt arbeta objektivt i undersokningen, da vi & medvetna om att vara tolkningar kan
paverka resultatet. Studien utsatts for kritik nar det galler trovardigheten i de generaliseringar

som gors utifran dess resultat(Denscombe, 2000).
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2.9 Undersokningens genomfdrande

Vi har borjat med att lasa in oss pa information om modeftretagens situation pa dagens
marknad genom litteratur och dagspress, och kom fram till problemet vi har uppmarksammat
for de mindre modeforetagen. For att fa svar pa fragestallningen och syftet gjorde vi sedan en
jamforande fallstudie mellan tva storre och tva mindre svenska modeforetag som alla har gatt
igenom nagon form av internationaliseringsprocess. | de tva mindre foretagen har en insatt
person om foretagen internationalisering intervjuats for att vi sedan skulle kunna analysera
utvardera deras val av etableringsstrategi. Fakta om de tva stérre undersokningsforetagens
internationaliseringsprocesser, som vi skulle jamfdra de mindre mot, fick vi genom

arsredovisningar, tidningsartiklar och hemsidor.

En referensram utformades av de teorier som var relevanta for vart problem, och den kom
sedan att ligga till grund for intervjufrdgorna. Den data vi fick fram i studien redovisas sedan i
empiridelen. For att svara pa uppsatsens syfte analyseras i informationen i analysen utifran

teorierna. | slutsatsen diskuterar vi resultatet utifran vara egna tolkningar.
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3. Teori

| teorikapitlet beskrivs teorier som berdr &mnet internationalisering. Uppsatsens fragestallning
ar vilka faktorer som ar viktiga for att lyckas internationellt for de mindre svenska
modeforetagen. Nedan presenterade fyra teorier som kommer att utgora grunden for vidare

analys av empirin.

3.1 Teoriargumentation

Som framgatt i problembakgrunden ovan har svenska foretag i allt storre utstrackning borjat
etableras pa nya marknader pa grund av att den svenska marknaden blivit for trang. Den
pagaende globaliseringen skapar en mer pataglig konkurrens lander emellan. En
utlandsetablering ar dock ingen enkel process och framforallt de sma foretagen kan mota stora
problem. Det kravs att foretagen intar marknaden med rétt metoder. | detta kapitel presenteras

fyra teorier relevanta for amnet.

Nar foretag tar steget ut pa en ny marknad ar det viktigt att valja ratt etableringsstrategi.
Situationen ar olika mellan sma och stora foretag. Stora foretag ar ofta redan kanda globalt
och kan darfor i manga fall lita pa att kannedomen odlar framgang. Svarare blir det for de
mindre foretagen eftersom de har mindre resurser och samre ekonomisk situation. Vi kommer

i denna uppsats titta pa fyra teorier som alla tittar pa internationalisering fran olika perspektiv.

Vid utlandsetablering maste mindre foretag undersoka vilken marknad de ger sig in pa.
Viktigt ar att skaffa erfarenheter och kunskaper och lara kdnna den marknad man vill inta. De
sma foretagen bor dra nytta av att de ar mer flexibla och anpassningsbara an sina stérre
konkurrenter. Det har vidare visat sig effektivt for foretag att ha bra kontakter och natverk
varit gynnsamt vid utlandsetablering. Forbindelser mellan olika féretag kan stérka det
enskilda foretagets position genom ett val uttdnkt samarbete. Féretag med kunskap om vissa
marknader kan dela med sig av erfarenheter till marknadens nykomlingar. Stabila relationer
kan leda till lyckad utlandsetablering. Ibland kan det &ven vara effektivt for foretag som vill
lyckas internationellt att vara inriktad pa internationella marknader redan fran
foretagsfodseln, eftersom foretaget da har med sig viktiga kunskaper redan fran starten. | vissa

fall ar det ekonomiska faktorer som paverkar internationell handel. Framférallt storre foretag
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kan lagga tyngdpunkten pa produkt och processutveckling, under tiden det hamtar kunskap for

att expandera internationellt, vad innebar det for det lilla foretaget?

Den forsta teorin, Uppsalaskolans internationaliseringsmodell, kan delas upp i
Etableringskedjan och IP-modellen. Etableringskedjan handlar om hur féretag stegvis
etablerar nya marknader och IP-modellen beskriver internationalisering som en
kunskapsprocess. Nésta teori vi tittar pd ar Natverkssynséttet, den visar betydelsen av nara
kontakter for att bygga upp starka affarsforbindelser. De tva aterstaende ar Born global och
Produktlivscykelteorin. Born globals handlar om foéretag som redan fran starten har siktet

internationellt, och PLC riktar sig &ven framst till produkt - och processutveckling.
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3.2 Uppsalaskolans internationaliseringsmodelli

Under 1970-talet undersokte forskarna J Johansson och JE Vahlne vid Uppsala Universitet
svenska tillverkningsfirmors internationalisering. Det bakomliggande var det svenska
naringslivets allt starkare behov av internationella marknader. (Johansson, Blomstermo,
Pahlberg 2002) Undersokningen fodde teorier kring internationalisering processer sasom

etableringskedjan och IP-modellen. ( Johansson, Vahlne. 1977).

I modellerna betraktas internationalisering som en process i vilken foretag stegvis okar sitt
internationella atagande, allteftersom det reducerar sin osékerhet genom att fa forbattrad
information och kunskap om utldndska marknader (Johansson & Vahlne, 1990). Foretaget
etableras forst i narliggande lander for att senare successivt antra mer frimmande marknader.
Internationaliseringsprocessen sker alltsa i sma steg for att strategiskt lara kdnna marknaden
(Johansson & Vahlne 1990).

3.2.1 Etableringskedjan

Idén om etableringskedjan véxte fram da Johanson och Wiederheim-Paul undersokte fyra
svenska firmor; Sandvik, Atlas Copco, Facit samt VVolvo. Modellen beskriver foretags val av
marknad samt intradesform vid internationalisering och sker i fyra steg; (Johanson,
Wiederheim-Paul. 1975);

Sporadisk export (icke regelbundna exportaktiviteter).
Export via sjalvstandiga representanter (ex distributor, agent eller aterforséljare).

Dotterbolag/ Forséljningsbolag

Eal N

Produktions-/Tillverkningsbolag

Forskarna ansag dessa steg viktiga, eftersom de &r olika beroende pa hur pass involverad
foretaget ar i marknaden, samt att de ofta &r hanvisade till ménniskor i branschen. (Johansson,
Wiederhiem-Paul 1975) En viktig faktor vid internationalisering ar det psykiska avstandet.
Forskarna kom fram till att psykiskt avstand inte &r konstant utan andras genom utvecklingen
av kommunikationssystem, handelssystem samt andra former av socialt utbyte. (Johansson,
Wiederhiem-Paul 1975) Modellen nedan beskriver sambandet mellan etableringskedjan och

psykiskt avstand.
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3.2.2 IP-modellen

Med etableringskedjan som bakgrund utvecklades en modell kallad IP-modellen dar
internationaliseringsprocessen forklaras som ett vaxelspel mellan kunskapsutveckling och
engagemang. Modellen beskriver internationaliseringsprocesser som ett samspel mellan
kunskapsutveckling och vaxande utlandsengagemang. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg.
2002). IP-modellen bestar av fyra grundbegrepp av vilka tva ar tillstandsaspekter;
marknadsengagemang och marknadskunskap, och forklarar alltsa hur internationaliserat
foretaget ar. De tva andra ar forandringsaspekter; engagemangsbeslut och Iopande aktiviteter,
som avser forandringar i foretagets internationalisering.(Johansson, Blomstermo, Pahlberg.
2002).

Marknadskunskap — Ett foretag lar sig om nya marknader genom olika former av kunskap;

erfarenhetsbaserad kunskap, som innebér kunskap ménniskor emellan, samt objektiv kunskap,
som ar kunskap som kan laras ut. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg 2002)

Lopande aktiviteter — De vardagliga handelser ett foretag erfar kan vara larorika infor en

utlandsetablering. Dessa handelser utgors av kontakt med ex mellanhander, leverantorer etc.
vilket leder till erfarenhetsbaserad kunskap. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg 2002)

Engagemangsbeslut — De erfarenheter och kunskaper om nya marknader ett féretag

inforskaffar kan leda till att det ser chansen att 16sa problem, fylla tomrum eller utnyttja
affarsmojligheter. Det &r genom sina erfarenheter foretaget ser nya mojligheter och engagerar
sig i nya marknader. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg 2002)

Marknadsengagemang — Marknadsengagemanget beskriver hur beroende foretaget ar av en

utlandsk marknad. Det handlar om hur starkt integrerade foretagets resurser ar med
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marknaden. Marknadsengagemanget kan &ven vara beroende av kunskaper om en viss

marknad eller den kundkrets marknaden utgdrs av. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg 2002)

Tillstandsaspekter
Marknads- >
kunskap
Marknads-
<+—
engagemang
Figur 2

Kélla: Johansson, Blomstermo, Pahlberg, 2002.

3.2.3 Relevans for uppsatsen

Forindringsaspekter

Engagemangs-
beslut

Lopande
aktiviteter

Det som gor IP-modellen samt etableringskedjan relevanta for uppsatsen ar att de handlar om

marknadsanpassning, vilket ar exemplariskt for manga svenska smaforetags

etableringsprocesser.

For var studie ar de bada modellerna relevanta, for de beskriver internationalisering som

stegvis kunskapsinlarning om de &ntrade marknaderna och gar ut pa att ga in i marknader med

sma steg. Gemensamt for teorierna ar dven att de anser resurser och kompetens finns inom det

egna foretaget. De skiljer sig dock da etableringskedjan beskriver processen som ett

kontinuerligt monster och IP-modellen som icke-kontinuerligt. Var studie analyserar i vilken

grad de foretag vi undersoker foljer ovanstaende etableringsmonster.
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3.3 Natverksmodellen

Foretag som ingar i ett natverk av stabila relationer kan vinna fordelar vid en
utlandsetablering.(Gummesson. 2002) Né&tverkssynséttet betraktar marknader som natverk av
affarsforbindelser. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg. 2002) Det finns olika former av
natverk, de kan vara tekniska, kunskapsmaéssiga, ekonomiska, sociala, eller
juridiska.(Gummesson. 2002.)

Att ett foretag ingar i ett visst natverk av forbindelser och relationer behover inte betyda att
detta ar begrénsat till en marknad, industri eller bransch. Foretaget ar centrum i sin egen del
av natet, och alla de andra ingaende organisationernas individuella natverk kopplas samman
till ett. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg. 2002). Men i slutdndan ska alla olika komponenter
passa ihop, fungera tillsammans samt inga i samma slutprodukt. (Gadde, Hakansson. 1998).
Det &r viktigt att forsta hur viktigt det enskilda foretagets prestationer ar for natverkets
fortsatta framgang och 6verlevnad. Foretagets aktiviteter kopplas samman med andra aktorer
och foretag pa marknaden sasom leverantorer, distributérer och konkurrenter. (Gadde,
Hakansson. 1998) Hela natverkskontexten ar en betydelsefull kalla for information om

omvaérlden. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg. 2002)

Ett natverk kan forklaras och analyseras genom tre komponenter; Aktorer; Aktiviteter samt
Resurser. De olika aktorerna i natverket forbinds pa grund av de aktiviteter de utfor. | detta
forbrukas eller foradlas resurser. (Gadde, Hakansson. 1998.) Aktorer kontrollerar sina resurser
och utfor aktiviteter. (Gadde, Hakansson.1998)

21



/\

Aktorer kontrollerar Aktorer utanfor

Aktiviteter linkar resurser UH
varandra.
Akuviteter férindrar eller

utbvtez resirser genom
anvindandet av andra

Natw erk

resurser.

Figur 3
Kélla: Gadde, Hakansson, 2001

Nar olika aktorer interagerar lar de av varandra och kan dela med sig av sin kompetens. Pa
detta satt kan foretag antra nya marknader pa basta satt genom vunnen lardom av redan
etablerade aktorer. Alltsa kan foretag med erfarenhet av utlandsengagemang bast havda sig pa

marknaden. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg. 2002)

3.3.1 Relevans for uppsatsen

De mindre foretagen med knappa resurser kan vinna pa att ha valetablerade kontakter innan
det ger sig ut pa frammande marknader. Aktérerna samspelar for att skapa samspel och
omsesidigt beroende. Det ar av vikt att poangtera att natverksmodellen handlar om att fa
kunskap om foretagen i natverket gentemot uppsalamodellen, dar kunskap om marknaden ar
av storsta vikt. For var studie ar det viktigt att skonja om sma foretag utnyttjar natverk for att

véxa globalt.
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3.4 Born Global

Det vanligaste utlandsetableringsmonstret har varit enligt traditionella modeller sasom
Uppsalaskolans. Men pa senare tid har det visat sig att fler och fler foretag inte féljer dessa
traditionella monster, utan inriktar sig pa internationella marknader redan fran starten. Dessa
har blivit kallade born globals. (Hollensen 2004)

Ett foretag som redan fran borjan etablerar sig pa fraimmande marknader har en tendens att ha
en snabbare utveckling internationellt. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg 2002)

Born globals vinner konkurrenskraftiga fordelar genom utnyttjandet av resurser och
avkastning i andra lander. (Hollensen 2004)

Det rader dock skiljda meningar om detta ar ett nytt fenomen eller ar nagot som pagatt sedan
en langre tid. En del forskare menar att de gamla etableringsteorierna ar férlegade och menar
att en helt ny teori maste byggas upp for att forsta born globals internationalisering. En annan
grupp anser att det ar ett gammalt fenomen och beskriver det med hjélp av natverksteorin. De
menar alltsa att det ar viktigt med redan vunna kontakter for att lyckas med en

utlandsetablering. (Johansson, Blomstermo, Pahlberg. 2002)

Nyare forskning har visat att born globals redan innan fodseln jobbat hart pa internationella
kontakter och &r beroende av sina natverk. Utlandsetableringen underlattas pa detta sétt
eftersom foretaget redan lart kanna de delar som &r vitala for en lyckad start pa den nya
marknaden. Ofta handlar det om enskilda individer som deltagit i ett lyckat koncept
utomlands, ex inom forskning, for att senare fora vidare lardomen och starta eget foretag. Det
blir alltsa bade mindre riskfullt och billigare att ha med sig kunskap fran starten. (Johansson,
Blomstermo, Pahlberg. 2002)

Det ar dock inte l&tt att starta ett foretag globalt. Foretaget stélls infor en rad problem vid
etableringen sasom att utveckla teknologier och produkter samt fa igang produktion och
rekrytera personal. Det kravs aven stora resurser till att fa igang ett fungerande

distributionssystem for att etablera sig pd marknaden. (Moen O, 2000)
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3.4.1 Relevans for uppsatsen

Det hander att foretag tanker globalt redan fran starten for att strategiskt antra nya marknader.
For var studie &r det viktigt att se om sma foretag har en internationell strategi redan innan
foretagsfodseln. Utlandsetableringen underlattas pa detta satt eftersom féretaget har med sig
viktiga kunskaper redan fran starten. Det ar dven viktigt att framhalla att det ror sig om en

generell strategi som ar lampad for manga marknader.
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3.5 Produkt Livs Cykeln

Raymond Vernons Produkt Livs Cykel teori &r en av de ledande forklaringarna till
internationella handelsmdnster. Teorin &r i stort sett framtagen med den amerikanska
marknaden som grund.(lgal Ayal)

Tillverkning och introduktion av en ny produkt sker typiskt pa hemmamarknaden. Inte
nodvandigtvis for det ar mest kostnadseffektivt utan pa grund av att foretaget kanner
marknaden. Nar produktionen utvecklas och efterfragan okar soker sig foretaget till andra
kénda och avancerade marknader. Forst senare provar man produkten pa mindre avancerade
marknader. (Vernon 1966)

Produktionen sker forst och framst i hemlandet. Men nér produkten utvecklas och teknologin
ar utbredd flyttas produktionen till mindre avancerade lander. Tillslut sker all produktion i
lander med l&gre tillverkningskostnader. Detta &r ett vanligt fenomen inom textilbranschen.
(Vernon 1966)

Produktlivscykelteorin handlar om internationaliseringsmonster som sker i foljd av att
foretaget lar sig steg for steg. Den inhdmtade kunskapen hjélper sedan vid en internationell

expansion. (Johansson 2002)

‘Sales |

ICountry A

Home country Country B

Figur 4
Kaélla: Hollensen S, 2002, s. 406
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Enligt PLC befinner sig en produkt i olika stadier; introduktions, mognads samt
nedgangsstadiet.

I modellen ovan beskrivs hur en produkt kan befinna sig i olika stadier for olika lander. Den
kan i ett land genomga mognadsstadiet medan i ett annat land ar i nedgangsstadiet. (Vernon
1966)

3.5.1 Relevans for uppsatsen
PLC teorin ar lampad for storre foretag eftersom den lagger tyngdpunkten pa

tillverkningsforetag som flyttar produktion till andra lander, vilket mindre foretag ofta har

alltfor knappa resurser for. Det ar for undersokningen intressant att se om de valda foretagen

antrar nya lander utan djupare marknadskunskap och istallet valjer del av marknaden som
passar deras produkter. | var uppsats ar det av intresse att se om foretagen forst etablerats i
valutvecklade lander, for att sedan nar de natt tillracklig mognad aven g in pa mindre

utvecklade marknader.
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3.6 Teoretisk syntes

| problembakgrunden framgar det att alltfler sma svenska modefdretag behover etablera sig
internationellt for att 6verleva, da den inhemska marknaden ar mattad. Ofta rader det olika
affarskulturer pa olika marknader, och for att lyckas med sin utlandsetablering &r det viktigt
for foretaget att skaffa sig kunskap om den marknad det ska inta. Uppsalaskolan utgar fran att
foretagen soker sig kunskap om marknaden innan de etablerar denna. Det ar begrénsade
kunskaper som styr etableringsprocessen. Varje nytt steg foretaget tar baseras pa de kunskaper
foretaget skaffat. Varje steg leder sedan till att foretaget kan utvecklas och l&ara sig mer.
Skillnaden &r att IP-modellen beskriver utlandsetablering som ett kunskapsmonster, dér
processen alltid skiljer sig at, medan etableringskedjan &r en process, dar foretaget foljer en
fast mall. I var undersékning kan det vara av intresse att se hur foretagen i var studie har
planerat och forberett sina internationaliseringar. Att titta pa det psykiska avstandet ar
intressant i arbetet, da vi i undersokningen tittar pa vilka lander foretagen valt att etablera sig i
och darmed se till vilken grad, kunskapen om andra marknader ar av betydelse for de mindre
modeféretagen vid utlandsetablering. Aven hur stor erfarenhet foretaget har av
internationalisering har stor betydelse for hur det ska ga under internationaliseringsprocessen.
Tidigare erfarenheter leder till att foretaget har samlat pa sig kunskaper om hur processen gar
till.

Sa som natverksmodellen beskriver kan internationaliseringen ocksa underlattas genom att
skaffa sig palitliga partners och natverk. For de sma féretagen som inte har samma resurser
som stora foretag, kan det vara extra viktigt att hitta tillforlitliga partners som till exempel
tillverkare och distributorer, och forsoka skapa och uppratthalla ett dmsesidigt beroende.
Né&tverksmodellen visar att aktOrerna i natverket arbetar for att skapa samspel och 6msesidigt
beroende. Natverksmodellen handlar om att foretagen skaffar kunskap om foretagen i
nétverket, gentemot uppsalamodellen, dar kunskap om marknaden &r av storsta vikt.
Resurserna finns da framforallt externt hos andra foretag i natverket och viktigt &r att se om
foretagen gar igenom en intern, som uppsalamodellen beskriver, eller extern, som
natverksmodellen beskriver, kunskapsprocess. Intressant i natverksteorin ar att titta pa i vilken
grad de mindre foretagen ar beroende av att skaffa palitliga partners for att klara en

internationalisering.

Produktlivscykelteorin riktar sig framst till produkt - och processutveckling, och utgar fran
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foretag pa den amerikanska marknaden, vilket gor att det framforallt ar stora féretag som gar
att jamfora med denna teori. PLC lagger tyngdpunkten pa tillverkningsforetag som flyttar
produktion till andra lander. Mindre foretag har for knappa resurser for att gora detta. Da vi i
detta arbete gor en jamforande undersokning mellan sma och stora foretag ar det intressant att
titta pa om de stora foretagen foljer produktionsmonstret vid internationalisering, och vad det

betyder for de mindre modefdretagen

Pa senare tid har det visat sig att fler och fler foretag inte foljer dessa traditionella monster
utan inriktar sig pa internationella marknader redan fran starten. Dessa har blivit kallade born
globals. Ofta har born globals jobbat hart pa internationella kontakter redan innan fodseln
och ar beroende av sina natverk. Utlandsetableringen underlattas pa detta satt, eftersom
foretaget redan lart kdnna de delar som ar vitala for en lyckad start pa den nya marknaden och
har med sig kunskaper fran starten. Var foretaget hamnar beror inte pa kunskaper om
specifika marknader, utan handlar mer om kontakter. Denna teori framférallt hanvisar till
storre foretag, och i var studie ar det darfor intressant att se om aven sma foretag har siktet

installt pa utlandsetablering redan fran grunden.
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Figur 5 visar grafiskt hur vi kopplar samman teorierna i var teoretiska syntes. Teorierna visar
alla olika tillvagagangssatt for lyckad utlandsetablering. Antingen kan de som
natverksmodellen séger, framforallt séka kunskap om foéretagen i néatverket, eller handlar det
om att ha generella kunskaper redan fran start om hur internationalisering gar till som born
globals. Eller kan det handla om kunskapsprocessen om den nya marknaden internt i
foretaget, och da finns det tva végar att vélja, antingen genom PLC eller uppsalaskolan.

Utifran dessa modeller har vi gjort antaganden att sma modeforetag bor ga efter IP-modellen
vid internationalisering. De mindre foretagen inforskaffar kunskaper om marknaden genom
olika handelser och insikter under internationaliseringen. Kunskapen, som langsamt vuxit

fram, finns inom organisationen. De har inte resurser nog att ha fokus pa produkten.

Ett alternativ till ovan ndmnda antagande &r att foretag soker 6vergripande, generell kunskap,

utan att direkt behdva anpassa sig till marknaden.
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3.7 Teoretisk referensram

Syftet med studien &r att beskriva och analysera de svenska modeféretagen; Gudrun Sjodén,
Houseofdagmar, Lindex samt H&M’s tillvagagangssatt vid utlandsetablering. Vi vill lyfta
fram de svarigheter mindre foretag erfar vid internationalisering, nar stora foretag tar upp
storre delen av marknaden. Studien sker utifran ett foretagsperspektiv och ska ge storre insikt
I hur stora samt mindre foretag véljer utlandsetableringsstrategi.

Vidare har uppsatsen behandlat ett antal teorier for att hitta de faktorer som ar av relevans vid
utlandsetablering. Teorierna beskriver olika satt att antra nya marknader. Med fallstudier och

intervjuer som grund har vi plockat ut viktiga variabler;

Kunskap om marknaden, generell eller specifik; Marknadskannedom tenderar att vara
viktigt innan ett foretag ger sig ut pa nya marknader. Antingen kan det handla om mer
generell kunskap, som till exempel levnadsstandard, om ratt dldersgrupp kommer att 6ka
inom snar framtid, képkraft med mera. Eller handlar det om specifik kunskap och
marknadsanpassning.

Psykiskt avstand och tidigare erfarenhet; Det typiska etableringsmonstret for svenska foretag
var att forst etablera sig i narliggande lande,r for att sedan med sma steg antra lander med allt
storre psyKkiskt avstand. Tenderar mindre foretag att antra narliggande lander som de har
storre erfarenhet av?

Natverk innan utlandsetablering; En viktig faktor &r samarbetet foretag emellan. Anvander
sig sma och stora modeforetag sig av sociala och kunskapsméassiga samarbeten med andra
foretag for att forenkla utlandsetableringsprocessen?

Globalt tdnkande fran borjan; beror pa om foretag haft ambitioner att utvecklas
internationellt innan det startat. Meningen &r att direkt skapa sig ett val férankrat
internationellt natverk.

Produkten i centrum; Har &r det viktiga, utifran ett internationaliseringsperspektiv, om
foretaget borjar sin internationaliseringsprocess via export. Kan sma foretag ga in i nya

marknader med produkten i fokus?

Vi vill med uppsatsen undersoka vilka faktorer som &r viktiga for sma modeféretag vid

internationaliseringsprocessen.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras all information som forfattarna samlat in. Forst kommer en kort

beskrivning av undersokningsobjekten, sedan f6ljer en sammanstéllning av intervjumaterialet.

4.1 Objektbeskrivning

Nedan foljer en kort presentation av de foretag vi valt som undersokningsobjekt till arbetet.
De bestar av tva mindre och tva storre svenska modeforetag som pa olika satt etablerats pa

nya marknader.

4.1.1 Gudrun Sj6dén

Gudrun Sjodén Design AB startades 1976 av Gudrun Sjodén, som fortfarande ar vd i
foretaget. De séager sig skapa fargstarka klader i naturmaterial med ett nordiskt formsprak och
hemtextiler i samma anda. Foretagets grundfilosofi &r att skapa mode med minsta
miljopaverkan och detta forverkligas genom olika metoder.

Foretaget har egna butiker i Norden och ute i Europa. Men omsatter mest genom postorder
och Internet, som idag bedrivs med 32 lander. Idag omsétter Gudrun Sjodén Design AB 250
miljoner och ar 6ver 140 anstallda. Huvudkontoret &r beldget i Stockholm, dar all design och
inkop ager rum. Tyskland ar det enda utomstaende land med egen landschef, eftersom detta &r

den storsta marknaden. (www.gudrunsjoden.com)

4.1.2 Houseofdagmar

Dagmar &r ett ungt svenskt modeforetag som kom ut med sin férsta kollektion varen 2005.
Foretaget ar skapat av de tre systrarna Kristina Tjader, Karin Soderlind och Sofia Malm.
Tanken bakom koncepten ar att skapa plagg och accessoarer med femininitet, humor och
kvalitet, som samtidigt ska ge skraddarsydd kansla. Systrarna har redan erhallit priser, sdsom
Rookie of the year av svenska moderadet, Garbohatten samt Arets nykomling vid Elle — galan

2006. (www.houseofdagmar.com)
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Foretaget tog sitt forsta steg ut i varlden med hjéalp av en agent i Danmark, 2006. Efter det har
det rullat p& och Dagmar éterfinns idag i 8 lander. An sa lange har Dagmar inga egna butiker

utan séljer varumarket i utvalda butiker. ( K. Séderlind)

4.1.3 Lindex AB

1954 startade Ingemar Boman och Bengt Rosell underkladesbutiken Fynd i Alingsas. Inte
langt efter forvarvades foretaget Lindex i Goteborg. Sen rullade det pa och fram till 90-talet
hade foretaget skapat en marknad med butiker i Norden. Idag har Lindex expanderat och
séljer dam och barnkonfektion i totalt 350 butiker ute i Europa med en omsattning éver 50
miljarder. 1995 noterades foretaget dven pa Stockholms bors.

Foretagets affarsidé &r att alltid erbjuda kvinnor ett inspirerande och prisvart mode.
Huvudkontoret &r belaget i Goteborg dar designers, inkdpare och ekonomer hjélps at att skapa
nya kollektioner. Foretaget ager inga egna fabrike,r utan jobbar med fristdende
textilproducenter i Europa samt Asien. Lindex planerar att fram till 2009 6ppna 75-100

butiker ute i vérlden. (Lindex arsredovisning 2006)

4.1.4 Hennes & Mauritz AB

Idén till modefdretaget Hennes & Mauritz fick Erling Persson under en resa till USA, dar han
introducerades till amerikanska kladkonfektionsforetag. Han tog med sig inspiration till
Sverige och startade den forsta Hennesbutiken i Alingsas 1947. Efter det har foretaget
expanderat kraftig, genom att forst antra den nordiska och europeiska marknaden, for att
senare ge sig ut i andra varldsdelar. H&M finns idag i ca 28 lander och har 60 000
medarbetare. Arsredovisningen 2006 visade en omsittning 6ver 80 miljarder kronor.

H&M’s afférside &r att erbjuda mode och kvaliteé till basta pris. Huvudkontoret ar beléget i
Stockholm, dar 6ver 500 medarbetare skapar nya kollektioner. Foretaget har inga egna
fabriker, utan samarbetar med 22 produktionskontor i varlden, som i sin tur har kontakt med
olika fabriker. Deras tillvaxtmal ar att 6ka antalet butiker med 10-15% per ar. (H&Ms

arsredovisning 2006)
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4.2 Var understkning

| detta avsnitt redovisar vi resultaten av de djupintervjuer vi gjort med de mindre foretagen,
samt undersokningarna av de storre. Vi har sammanfattat svaren i fragor vi finner relevanta
for var studie.

(samtliga svar fran H&M och Lindex ar taget fran foretagens arsredovisningar)

4.2.1 Sma foretagen
Nedan féljer resultaten av de djupintervjuer som gjorts pa de bada mindre foretagen.

1. Hur, var och nar tog foretaget forsta steget ut i varlden?

Dagmar
Forsta landet som &ntrades var Danmark, da man blev kontaktad av en svensk agent i landet,
som ansdg att dar fanns en marknad fér mérket dar. Aret var 2006 och forsaljningen skedde i

utvalda butiker. Agenten kan forklaras som en férhandlare mellan varumarket och affaren.

Gudrun Sjodén

1979 flyttade Gudruns syster Kristina Radevik till Tyskland och satte ut en annons angaende
Gudruns kollektion i den tyska damtidningen Birgitte, och fick 10 000 intressesvar. Borjar
med postorder for att 6ppna butik i Nirnberg, dar Kristina bor. Detta tillvagagangssatt vid
etablering har genomsyrat foretagets internationaliseringsprocess fram till idag. Alltsa forst
annons for att skdnja om intresse finns, sedan postorder, for att till sist nér marknaden kanns

mogen, 6ppna butik.
2. | hur manga lander finns foretaget idag?
Dagmar

Idag aterfinns foretaget i ca 9 lander, Sverige inréaknat. Etableringen har skett pa féljande vis;

Danmark, Norge, Nederlanderna, Frankrike, Spanien, Italien, USA samt Japan.
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Gudrun Sjodén
Gudrun Sjodén har idag butiker i Sverige, Norge, Danmark samt Tyskland. Postorder via
katalog finns i ovanstaende lander samt i Storbritannien, Irland, Finland, Frankrike och USA.

Vidare bedriver foretaget Internethandel med 32 lander i hela véarlden.

3. Hur valjer foretaget nya marknader?

Dagmar

Foretaget blev kontaktat av agent som ansag att dar fanns intresse i landet. Denna strategi
genomsyrar alla de lander de etablerat sig i idag.

Dagmar har visat framfétterna genom att bland annat erhallit priser sdsom bésta nya designers
p& ELLE-galan, Arets Rookie samt Garbohatten. P& s& sétt har de uppmarksammats
internationellt och kontaktats av agenter vérlden éver. Fran borjan var tanken att
etableringsstrategin skulle ske pa klassiskt vis, alltsa forst i narliggande lander, for senare med
sma steg dntra mer distanta. Men s blev inte fallet da internationaliseringen har skett pa ett
mer spontant sétt. Foretagets etableringsmojligheter har visat sig i ett annat monster an tankt,
da agenter i respektive land har hort av sig och visat intresse. Sa foretaget har istallet for att
behova kontakta agenter, blivit kontaktad forst. Vidare bor tilldggas att etableringen har skett i
snabb takt dd Dagmar startades 2005.

Gudrun Sjodén

Gudruns syster flyttade till Tyskland 1979 och mérkte att intresse fanns, sa det var pa den
vagen som utlandsetableringen borjade. Det enda land dar foretaget inte foljt det vanliga
etableringsmonstret &r USA. Kontakter i San Fransisco visade intresse for foretaget 1984,
vilket ledde till att de 6ppnade butik direkt.

4. Soker foretaget kunskap om marknaden innan etablering?
Dagmar

Foretaget har en tydlig saljstrategi som géller alla lander. Det handlar om langsiktig

uppbyggnad i form av att vanda sig till de viktigaste opinionsbildande butikerna forst, for att
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sedan véxa. For Dagmar &r det viktigt att tdnka rationellt och inte dvervéldigas av den snabba

tillvaxten. Det galler att uppméarksamma alla moéjligheter och hot.

Gudrun Sjodén
Forberedelser innan en ny marknad antras, utgors av en omvarldsanalys. Foretaget satter sig
in i det nya landets kultur och varderingar. Det ar &ven mycket viktigt att fa full forstaelse for

landets postsystem, eftersom det ar postorder man huvudsakligen arbetar med.

5. Skaffar foretaget natverk/samarbete innan det antrar nya marknader?

Dagmar

Nej, foretaget skaffade sig inget etablerat natverk. Men daremot har man agent, saljperson och
PR i de &ntrade l&nderna. Dagmar har aven showrooms dar de visar upp aktuella kollektioner
hos sina agenter.

For Dagmar ar det viktigt att agenten kan formedla foretagets profil pa ratt satt, samt vélja
sdljarbutik med omsorg. Vidare ar agentens natverk viktig, eftersom det galler att denne ar
involverad i ratt konsumentgrupp och pa sa satt valjer ratt butiker.

Det bor &ven tillaggas att etableringen i USA skedde genom att en svensk agent boende i New
York City, kontaktade Dagmar om visat intresse. Agenten i frdga representerade ett annat kant
svenskt méarke i NYC. Dagmar kontaktade ansvariga for det svenska mérket och horde sig for

om de kunde rekommendera agenten.

Gudrun Sjodén

Nej, foretaget soker intressenter i kunder direkt. Finns ddr ett visat intresse gors de
forberedelser som ar nodvéandiga. Nar det for det mesta ror sig om postorder i borjan,
undersoks det antrade landets postsystem.

Dock har foretaget skapat ett logistiknatverk via Svenska Postorderféreningen. Medlemmarna
hjéalper varandra och knyter kontakter.

Det enda land som har en landchef forutom Sverige &r Tyskland, dar Gudruns syster Kristina

basar.
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6. Tankte foretaget globalt redan fran start? Alltsa var tanken att internationaliseras

redan fran borjan?

Dagmar

Nej, tanken var att forst 1agga en grund i Sverige. Nar foretaget sedan véxte och ett tydligt
intresse visat sig, valde man att antra nya marknader. Men redan fran bérjan fanns dar en
kansla av att den svenska marknaden var for sndv och att foretaget skulle soka nya marknader

for fortsatt 6verlevnad.

Gudrun Sjodén
Nej, fran borjan var ambitionen att sla i Sverige. Sedan foljde internationaliseringen naturligt,
da Kristina flyttade till Tyskland. Efter det har internationaliseringsmonstret foljt i form av de

marknader dér intresse funnits.

7. Har foretaget stott pa problem vid etablering?

Dagmar
Nej, Dagmar har inte st6tt pa nagra allvarliga problem. Men anser dock att den svenska

marknaden har for fa bra butiker, samt for fa konsumenter for deras segment.

Gudrun Sjodén

De stdrsta problemen foretagen stoter pa ar landernas olika postsystem. Allt maste flyta pa
bra, och det ar inte alltid systemen fungerar som man vill. Bland annat har foretaget haft stora
problem med danska posten.

Vidare hade foretaget problem med butiken i USA, som fick stanga pa slutet av 80-talet. Men
nu har Gudrun Sjodén ater lanserats i landet, den har gangen via annons och sen postorder.

Alltsa det klassiska etableringssattet for foretaget. Dock ingen butik &n s lange.
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8. Vilka expansionsplaner finns for framtiden?

Dagmar
For tillfallet koncentreras sig foretaget pa utvecklandet av kollektioner sdsom accessoarer

samt herr.

Gudrun Sjodén
Framtiden bestar huvudsakligen &ntrandet av nya lander, runt ett nytt i halvaret. Nya butiker

ar dven standigt aktuellt.

4.2.2 Stora foretagen
Har foljer resultaten fran undersdkningen av de storre foretagen som vi hamtat fran respektive
foretags arsredovisningar och hemsidor, samt dven kompletterat med tidningsartiklar for

objektivitetens skull. Vi har utgatt fran samma fragor som anvands vid intervjuerna ovan.

1. Hur, var och nar tog foretaget forsta steget ut i varlden?

Lindex

1969 6ppnades den forsta butiken i Sarpsborg, Norge. Orsaken var att foretaget hade som
ambition att expandera och ansag sig kanna den norska marknaden tillrackligt for att starta
dar. Lindex satsade mycket pa att forst vaxa i Sverige och Norge, da framst under 1980-talet.
Det skulle ta 13 ar efter Norgeetableringen som nésta land antrades, vilket dven det var

nérliggande, ndmligen Finland.

H&M

Hennes & Mauritz internationalisering startade i Norge 1964, da foretaget kande sig moget att
antra nya marknader. Grundaren Erling Persson hade hamtat inspiration fran amerikanska
snabbt expanderande modekedjor. Han tog med sig idén om expansion nér han startade H&M
i Sverige. Alltsa var ambitionen fran borjan att na nya marknader och forsta valet foll pa
Norge, eftersom det psykiska avstandet kandes nara nog.
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2. | hur méanga lander finns foretaget idag?

Lindex
Foretaget har idag 350 butiker i Sverige, Norge, Finland, Tyskland, Estland samt Lettland.

Lindex ager alla butikerna.

H&M

Vid 2006 ars slut fanns 1345 butiker i 24 lander. Foretaget 0ppnar och stanger butiker i snabb
takt. Under 2006 6ppnades 168 butiker och 16 stangde. FOr narvarande &r Tyskland den
storsta marknaden. H&M ager butikerna med undantag fran i Dubai och Kuwait, dar

franchiseverksamhet inleddes hosten 2006.

3. Hur valjer foretaget nya marknader?

Lindex

Etablering pa en ny marknad borjar med ett strategiméte i Lindex styrelse, dar mojliga
marknader diskuteras.

Lindex har tre huvudfaktorer i atanke nar de valjer vilka marknader de ska antra; potential,
lucka samt koncept. De kollar efter potential pa marknaden, om dar finns nagon lucka och
Lindex koncept passar in. Det dr viktigt att dar finns méjlighet att tjana pengar pa marknaden.

Sen maste dar finnas bra butikslagen.

H&M

Foretaget valde forst Norge, eftersom det kdndes som en naturlig startpunkt. Norge var en
narliggande och for Sverige kand marknad. Efter det har H&M’s internationalisering skett pa
klassiskt vis, da de nordiska landerna éntrades forst, for att senare foljas av Europa och 6vriga
varlden. Pa senare tid har foretaget kunnat ge sig in i nya marknader pa grund av dess storlek
och att det &r vida k&nt. Genom att informationsspridningen utvecklats, har modet blivit mer
globalt och bidragit till att Iander varlden over efterfragat H&M. Foretaget har idag
tillrackliga resurser for att vaga chansa pa nya marknader.

Bland de senaste tillskotten dr Shanghai, vilket ar en vagad satsning, eftersom det handlar om
en valdigt annorlunda marknad. Allt fran asiaternas kroppsbyggnad till sakerhetsfragor
rérande klader, skiljer sig fran tidigare lander foretaget etablerats i. Dock véljer H&M att
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halla samma profil aven har. (www.e24.se) Foretaget har lart sig av sin etablering i USA att

det l6nar sig att skynda langsamt. (dinapengar.se)

4. Soker foretaget kunskap om marknaden innan etablering?

Lindex

Foretaget sdker kunskap om marknaden innan etablering. Till exempel tar de kontakt med
Svenska Export Radet, som hjalper foretaget med information om de olika landerna. Radet
har hjalpt Lindex mycket pa vagen. Viktiga faktorer ar kopkraft, storlek pa staderna,
infrastruktur, konkurrens och arbetsldsheten i landet. De politiska, ekonomiska och
sociokulturella faktorerna har an sa lange inte varit sa viktiga for foretaget, eftersom
etableringen skett i nérliggande lander. Foretaget anser att etableringen underlattas om den
sker i narliggande lander, eftersom véarderingar, beteende och livsstilar inte skiljer sig avsevart

fran den svenska.

H&M

Foretagets etablering pa en marknad foregas av en noggrann bedémning av bland annat
demografi, sysselsattning, kopkraft och kdpbeteende. De kartlagger dven vilka andra butiker
som finns och var konkurrenterna har sina butiker. Det ar &ven viktigt att skaffa
kontaktpersoner som kanner marknaden val. Till exempel har erfarenhet och kunskap hamtat
ifran produktionskontoren i Shanghai och Hong Kong varit en fordel vid butikspremiarerna
dar.

For H&M ér det viktigt att formedla samma budskap vérlden 6ver och reklamen &r densamma

for alla.

5. Skaffar foretaget natverk/samarbete innan det antrar nya marknader?

Lindex

Foretaget har inte byggt upp nagot direkt natverk innan etablering. Som tidigare namnts har
de kontakt med S E R for att fa tillracklig information om landerna. Dock har Lindex alltid

moten med ett antal stora forvaltare av kdpcentrum, samt fastighetsutvecklare som har nya

projekt pd gang. Pa detta satt far foretaget insikt i om maojligheter finns pa marknaden.
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Vid etableringarna i Estland och Lettland skedde ett samarbete mellan Lindex och det finska
landskontoret, for att foretagets foretagskultur och vérderingar redan fran borjan skulle

implementeras. Butikerna i Baltikum styrs fran det finska kontoret.

H&M

H&M har ett eget etablerat exportnatverk. Det ar dock viktigt att redan fran borjan skaffa bra
medarbetare. Foretaget for en 6ppen och konstruktiv dialog med fackforeningar i landet de
antrar. Pa H&M far medarbetare mojligheter att fatta egna beslut och en stor del av ansvaret
flyttas ut i butikerna. Nar foretaget etablerar sig i nya lander tar de hjalp av medarbetare fran
redan etablerade H&M — butiker, for att effektivt sprida foretagets idé och vérderingar.

6. Tankte foretaget globalt redan fran start? Alltsa var tanken att internationaliseras

redan fran borjan?

Lindex
Tanken var att forst vaxa i Sverige. Nar foretaget méarkte att konceptet var lyckat sokte det sig

till andra l&nder. Orsaken till internationaliseringen var att Lindex ville bli storre.

H&M
Tanken var givetvis att expandera. Men foretaget lade en stadig grund i Sverige, innan det 17

ar senare borjade soka nya marknader.

7. Har foretaget stott pa problem vid etablering?

Lindex

Foretaget har haft problem vid etableringen i Tyskland, vilket uppmérksammades mycket i
massmedia. Det som héande var att Lindex tankte for stort och 6ppnade 33 butiker pa en gang i
landet. (www.dn.se) Vissa butiker hade storre ytor dn vad de egentligen kunde hantera
ekonomiskt. Detta ledde till att 10 butiker stangdes kort efter 6ppnandet. Men Lindex
fortsatter arbetet med att skapa lénsamhet i Tyskland. Det har bland annat lagts extra kraft pa
att oka trafiken till butikerna. Fler kampanjer och starkare marknadsforing ingar aven i
ateruppbyggandet pa marknaden. Det ar viktigt for foretaget att na en véletablerad position i

Tyskland, eftersom det &r Europas storsta marknad.
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Dock har det trots nysatsningar vart svart for foretaget att lyfta forsaljning. Lindex skyller

bland annat pa sena leveranser och felaktiga fargval. (www.e24.se)

H&M

Eftersom foretaget ar sa stort har det mott ett otal problem pa vagen. Men inga har paverkat
foretaget sa dess fortsatta existens hotats. Problemen har i manga fall utgjorts av skandaler,
som tillexempel barnarbete, vilka foretaget i snabb takt kunnat atgérda.

8. Vilka expansionsplaner finns for framtiden?

Lindex

Foretaget planerar att 6ppna 75-100 nya butiker till och med augusti 2009. Ungefar halften av
dessa butiker ska dppnas i Norden, resten i Tyskland, Estland, Lettland och pa nya potentiella
marknader. Lindex har under flera ar arbetat med att minska kostnader och effektivisera

organisationen.

H&M
Foretagets tillvaxtmal ar att 6ka antalet butiker med 10-15 procent per ar. Samtidigt vill H&M
oka forsaljningen i befintliga butiker. Framgangen i den snabba tillvéxttakten ligger i att vélja

attraktiva affarslagen. Det bor tilldggas att expansionen har finansierats med helt egna medel.
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5. Analys

| denna del av uppsatsen analyserar vi hur undersokningsforetagen gatt tillvaga vid

internationaliseringen och hur vida det stammer in pa variablerna i referensramen.

5.1 Marknadsanpassning, generell eller specifik

| den forsta delen vill vi se om foretagen skaffar sig generell marknadskunskap, eller specifik

da de ska in pa internationella marknader.

De mindre foretagen har som etableringskedjans idé visat pa ett repetitivt monster vid sina
utlandsetableringar. Dagmar har en tydlig séljstrategi, som galler alla lander da en agent
agerar som forhandlare mellan varumaérket och butiken. De har i de flesta fall blivit
kontaktade av agent som lett dem in p& marknaden. Aven Gudrun Sjodén har foljt ett
repetitivt monster vid internationaliseringen. Foretaget har pd egen hand sokt kunder via
annons for att skonja om en marknad finns. Detta tyder det pa att de mindre foretagen maste
skaffa sig viss marknadskannedom innan de gar in nya marknader. De maste borja i liten
skala och lata de antrade landerna "kanna” pa deras produkter, och se om de finns nagot
utrymme for produkterna, innan de kan g ut i storre skala. Sma foretagen ar mer flexibla pa
grund av sin storlek, och har lattare att anpassa sig till marknadens behov, da de hunnit bli

speciellt kanda.

H&M har ocksa foljt ett klassiskt internationaliseringsmonster med stegvis
internationalisering, som de har natt nya kunskaper med. Men pa senare tid har de blivit sa
stora, att det snarare &r pa grund av sin kandhet dn de kunskaper de inforskaffar, de
internationaliserar sig. Foretaget har dven repetitiv strategi vid etablering, da det finner basta
butiklaget och 6ppnar egna agda butiker. Det har tillrackliga resurser for att skaffa sig de
bésta lagena. Resurser och kompetens finns inom foretaget, till exempel skickar de ut egen
etablerad personal till ny6ppnade butiker for att lara ut H&M’s varderingar. Man kan séga att
de skaffar sig mer generell kunskap om marknaden de ska etablera, det vill sdga att hitta de

bésta butikslagena i stader med stor population, stark kopkraft och hég levnadsstandard.

Lindex har an sa lange inte natt utanfor Europa. Foretaget misslyckades i Tyskland, da de

lanserades i alldeles for stor skala pa for kort tid. Men har nu gatt tillbaks till att na nya
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marknader med sma steg. Foretaget forsokte alltsa anvanda en generell strategi, men klarade
inte riktigt av det. Sa internationaliseringen sker pa ett repetitivt tillvagagangssatt. Men
Lindex har lart sig om etableringsforfarande pé vigen. Aven Lindex har egendgda butiker och

forlitar sig pa kunskaper och kompetens inom foretaget.

5.2 Psyksikt avstand och tidigare erfarenheter
Vi vill hdr se om foretagen véljer att etablera marknader som ar lika hemmamarknaden, innan
de ger sig ut pa mer avlagsna marknader, och pa sa sétt skaffar sig erfarenheter som kan

underlatta vidare internationalisering.

Houseofdagmar har foljt det psykiska avstandet och borjat med att etablera narliggande lander
forst, men processen har gatt i valdigt snabb takt. Aven Gudrun Sjodén har i stort satt foljt det
psykiska avstandet. De har skiljt sig lite gallande avstandet, da Tyskland och USA var de
forsta landerna som antrades, men dessa tva vasterlandska lander ar anda ganska lika Sverige

gallande psykiskt avstand.

H&M har med klassiskt internationaliseringsmonster forst &ntrat narliggande lander med néra
psykiskt avstand, for att senare na ut till mer avlagsna marknader. De har klart natt nya
kunskaper vid den stegvisa internationaliseringen och har pa sa satt kunnat vaxa. Idag har
foretaget dock blivit sa stort, att det vinner mer pa sin kandhet an de kunskaper de
inforskaffar.

Lindex har liksom H&M forst etablerats i lander med narliggande psyKkiskt avstand, men har
an sa lange inte kommit utanfor Europa. Foretagets erfarenheter av misslyckandet i Tyskland

har lett till att foretaget larde sig en hel del.

5.3 Natverk

| var studie &r det intressant att se om de sma foretagen har natt nya marknader med hjalp av
andra aktorer. Alltsa om internationaliseringen mojliggjorts genom att foretagen skaffat sig ett

natverk under eller innan etableringen.

De mindre foretagens internationaliseringsprocesser har underlattats med hjalp av kontakter i
andra lander, men de har inte byggt upp nagot etablerat natverk innan antrandet. Det har mer
handlat om ett fatal aktorer, som hjalpt foretagen att lagga en grund.
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Natverkssynsattet bygger pa att foretagen soker kunskap om foretagen i natverket och det
stdammer inte 6verens med varken Houseofdagmar eller Gudrun Sjodéns
internationaliseringar. Houseofdagmar blev dock kontaktade av agenter i etableringslanderna,
och fick pa den vagen reda pa var intresse for market fanns. Men forfarandet vid etableringen
liknar mer etableringskedjan, an att de skulle ha byggt upp ett samspelande nétverk.

Nér det kommer till de storre foretagen har deras internationalisering inte skett via natverk.
Det &r uppenbart att de foljt en mer klassisk modell dar néarliggande lander &ntras forst.
Sjalvklart har bade H&M och Lindex byggt upp relationer med olika aktorer pa de antrade

marknaderna, men sjalva internationaliseringen har inte skett med hjalp av nétverk.

5.4 Globalt tankande fran start

Genom intervjuerna med de sma foretagen visade det sig att ingen av dessa tva var inriktade
pa utlandska marknader fran bérjan. Bada tva hade ambitionen att forst lagga grunden i
Sverige, och se om det skulle klara sig dar. Dagmar menar dock att vetskapen fanns att den
svenska marknaden skulle vara for liten att klara sig pa och att man skulle bli tvungen att
komma ut pa den utlandska marknaden ganska snart for att verleva.

Aven de storre foretagen lade sin grund pa den svenska marknaden innan sokandet efter nya

marknader tog fart, &ven om bade H&M:s och Lindex tanke tidigt var att expandera.

5.5 Produkten i centrum
For var studie &r PLC teorin mest tillampbar pa de stora foretagen, da produkten star i
centrum. | likhet med Uppsalaskolans etableringsmodell borjar internationaliseringen med

export, men PLC menar att exporten forst sker till valutvecklade lander.

Det ar uppenbart att mindre foretag inte har chans att ga in i nya marknader med samma
sjalvfortroende som de storre. Mindre foretag har inte de resurser som krévs for att ha fokus
pa produkten vid internationalisering och ar oftast inte kanda nog for att lita pa att konceptet

ska fungera utan att det anpassas efter marknaden.

Det stammer att bade Lindex och H&M antrat valutvecklade lander forst. Men det beror pa att
manga av Sveriges narliggande lander &r relativt valutvecklade. Vi utgar fran att foretagens
etableringsmonster ser ut som de gor, pa grund av att det ror sig om narliggande lander de
redan har bra kunskaper om. Sa de har inte valt marknader i forsta hand for att de ar
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valutvecklade. Men till skillnad fran de mindre foretagen har H&M och Lindex gatt in i nya
marknader, som redan haft viss kannedom om dem. Bada foretagen har bevarat sin egen profil
oavsett vilket land de antrat. Storleken har bidragit till att de kan bemdéta nya marknader med
enkelriktad kommunikation, utan att gora stora andringar fran land till land. Ett undantag &r
dock Lindex premiar i Tyskland, da foretaget hade for hoga ambitioner pa en och samma
gang. Det visar pa att aven stora foretag maste ha ndgon form av marknadskannedom innan
internationalisering.
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6. Resultat

Resultatdelen avser att svara pa uppsatsens syfte, vilket vi gor utifran resultaten i analysen.

Syftet med uppsatsen ar:

Att genom en jamforande studie mellan tva storre och tva mindre svenska modeféretag
analysera och utvardera respektive foretags etableringar internationellt.

Studien har som sagts tidigare gjorts utifran ett saljarperspektiv. Resultaten av intervjuerna
med de mindre foretagen har visat pa tendenser, huruvida sma foretag faktiskt gar tillvaga vid
internationalisering. Det galler for dem att anpassa sig till den marknad, som &ntras eftersom
foretaget har for fa resurser for att lita pa att konceptet ar bra nog. Darfor blir det extra viktigt
att ha kdnnedom om marknaden och verkligen undersoka om dar finns ett behov hos
kunderna. Specifik kunskap om behovet pa marknaden &r en viktig del i

internationaliseringsprocessen for mindre foretag.

En bra start vid internationalisering for de sma undersokta féretagen ar att borja i narliggande
lander, som har liknande varderingar som ursprungslandet. De erfarenheter som inhamtas ar

till fordel vid fortsatt internationalisering.

Sma foretag tenderar som sagt att kdnna av marknaden innan den antras, men inget tyder pa
att foretagen medvetet i fortid skapat sig ett etablerat ndtverk vid internationaliseringen. Dock
knyter de dock kontakter pa marknaden, som i sin tur ar en fordel for att foretaget ska klara
sig langsiktigt. Det galler for de sma foretagen att ha en bra relation med antrade lander och
behalla denna, for att pa nagot satt dverleva jamsides med stora modejattar. Utomstaende
kontakter, som exempelvis agenter eller distributdrer, ar med andra ord betydelsefullt for
mindre foretag som vill antra marknaden pa ett bra satt. Det kan handla om att veta var, nar
och hur produkten landar i det nya landet pa basta satt. Da ar det av stor vikt att den aktuella
kontakten faktiskt agerar i samforstand med foretaget, sa ratt bild formedlas pa den nya

marknaden.

Undersokningen av de storre foretagen visar pa att de har tillrackliga resurser for att g in i
nya marknader utan att andra sin foretagsimage. De inforskaffar generell kunskap om

markanden innan &ntrandet och litar pa att behovet redan finns hos kunderna. Dessa storre
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foretag har ocksa rad att misslyckas pa ett annat satt an smaféretagen. H&M till exempel
oppnade forra aret 168 butiker, men stangde 16 dar etableringen misslyckats. Eller Lindex
som forst misslyckades med etableringen av den tyska marknaden, men nu har ”bérjat om” i
langsammare takt. Trenden visar pa att dven storre foretag internationaliseras pa ett repetitivt
satt och startar i narliggande lander, for att senare nd mer frammande marknader. De behéver
dock inte ta hansyn till det psykiska avstandet i samma grad som det lilla foretaget. Stora
foretag inforskaffar dvergripande kunskap om marknaden snarare an specifik.

| stora foretag finns ofta de flesta former av resurser redan inom organisationen, eller ocksa
later de dessa bli en del av den i takt med hur internationaliseringen fortgar. Exempel pa detta
ar produktionskontor och landschefer. Vidare skaffar de sig inget etablerat natverk innan

etablering, men har externa och interna kontakter som hjalper till vid internationaliseringen.
Stora modeforetag kan ha sjalvfortroende nog att ga in i nya markader med likartad profil och

lata produkten fanga marknaden. De mindre foretagen maste istéllet fanga marknaden och se

om intresse verkligen existerar.
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7. Slutsats

| slutsatsen kommer vi att terknyta till problemformuleringen; Vilka faktorer ar viktiga vid

en internationalisering for de mindre svenska modef6retagen?

Som namns i bakgrunden har forutsattningarna for svenska foretag utomlands idag foréandrats
i och med globaliseringen. Allt fler foretag blir tvingade att etablera nya marknader for att
kunna 6verleva. Den svenska modebranschen har starkt paverkats av detta och svenska
modeforetag internationaliserar sig for att soka tillvaxt pa nya marknader, da den svenska
tekomarknaden &r mattad. Det ar framforallt de mindre foretagen som inte klarar den nya
inhemska konkurrensen och stoter pa problem vid internationaliseringen.
Internationaliseringen &r ingen l&tt process, och darfor ar viktigt att hitta bra metoder vid

utlandsetableringen for att klara utmaningarna pa dessa marknader.

| var teoretiska syntes gjorde vi ett antagande att sma modeforetag bor félja IP-modellens
internationaliseringsmonster. Som beskrivet finns da kunskapen om marknaden internt inom
organisationen och detta ernas genom handelser och insikter under etableringens gang. Men
efter den gjorda undersdkningen maste vi forkasta antagandet, da vi sett andra tendenser vid
de sma foretagens internationaliseringsprocesser. Dock gar modellen inte helt att utesluta,
men det verkar mer naturligt att dagens sma modeforetags etableringsmonster stammer

Overens med delar av olika teorier.

Det psykiska avstandet har haft betydelse for alla de undersokta foretagen, och detta har starks
av undersokningen, da alla foretagen i studien forst etablerades i narliggande marknader som
nordiska eller europeiska, innan de valt att trada in pa mer avlagsna marknader. Pa detta satt
har foretagen skaffat sig viktig erfarenhet och kunskap om internationalisering innan de
etablerar “svarare” marknader. Alltsa leder tidigare erfarenheter av internationalisering till
storre chans for lyckad utlandsetablering. Bade de sma och de stora foretagens
etableringsmonster har visat sig vara repetitiva, men har skett pa olika sétt i respektive
foretag. Det ar dven viktigt att framhalla att alla de undersokta foretagen haft ambitioner att

internationaliseras, men de har inte varit globala fran start.

Ofta kan mindre foretag fa de kunskaper de behéver genom nétverk och vérdefulla kontakter.

Det blir viktigt med samarbetspartners som kan marknaden och vet vad som efterfragas pa
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denna. Kontakt via agent eller med kund direkt har visat sig strategiskt for sma foretag, for att
se om dar finns intresse pa marknaden 6verhuvudtaget. Gallande agenten &r det viktigt att
denne formedlar en korrekt foretagsbild och har darfor en avgorande roll for att ingangen pa
marknaden sker pa ratt satt. Vi anser inte att det behéver handla om att bygga upp nagot
etablerat natverk innan intradet pa en ny marknad. De mindre foretagens
internationaliseringsprocesser i var undersokning har som sagts ovan, underlattats med hjalp
av kontakter i andra lander, men det har mer handlat om ett fatal aktorer som hjalpt foretagen
att lagga en grund. Samarbetspartners ar alltsa viktiga, men det behdver inte handla om hela

natverk.

En viktig faktor for att de sma modeforetagen vid etablering i andra lander ar kunskapen om
marknaden. Aven for de stora foretagen ar marknadskunskapen viktig. Men da dessa ofta har
stora resurser har de rad att misslyckas pa ett annat satt &n smaféretagen. De mindre foretagen
har inte samma resurser att testa, och darfor blir det extra viktigt att skaffa bra kunskap om
marknaden innan internationaliseringen for att undvika misslyckanden. De sma foretagen har
alltsa fokus pa marknaden snarare an produkten, och skaffar sig darfor specifik kunskap om
dar verkligen finns ett kundbehov innan internationalisering. Men i sin tur har de sma
foretagen fordelar i att de inte behdver gora sa stora justeringar for att anpassa sig till
marknaden. Stora foretag ar ofta redan kénda innan etableringen och har svart att férandra sin
image. Dock ar det viktigt att foretag inte gar in i nya marknader med alltfor stort
sjalvfortroende. Nar ett foretag befinner sig i granslandet mellan liten och stor, kan det vara
svart att gora ratt bedomning om vilken strategi man bor anvanda vid internationell
introduktion pa marknaden. Aven om foretaget tror att de ar kianda nog for att lita pa att deras
koncept fungerar i det dntrade landet utan inforskaffandet av specifik kunskap om behov,
betyder det inte att framgangen &r sakrad. Da foretaget befinner sig mellan tva storleksstadier
galler det alltsa for dem att inte ha ett for stort sjalvfortroende, utan bor istéllet mer noggrant

undersoka om efterfragan verkligen existerar.

Undersokningen har bidragit till att vi fatt insikt i faktorer som ar till hjalp for sma foretag vid
internationalisering. For att etableringen ska ske fordelaktigt for smaforetagen ar det viktigt
att ha specifik kunskap om marknaden, sa den inte dntras pa fel satt och skdnja om efterfragan
existerar. Det galler att anpassa sig till marknaden beroende pa hur och var behov faktiskt
finns. Vidare ar samarbete med exempelvis agenter betydelsefullt, da de har kunskaper om
hur etableringen bor fortgad. Att tidigt vara medveten om att man maste komma ut pa den
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internationella marknaden for att klara sig, har ocksa blivit allt viktigare.

Vi anser att alla teorierna har delar som &r viktiga vid internationaliseringsprocessen. Men
teorierna och modellerna ar idag gamla och borde uppdateras mot nya mer
verklighetsforankrade versioner, da till exempel internet har gjort att man snabbt kan skaffa

kunskap om marknaden pa helt andra satt 4n uppsalaskolans steg.

Som vi tidigare har namnt &r denna studies resultat ar svara att generalisera, da vi endast
undersoker ett fatal foretag av den totala populationen, och urvalet inte dr sannolikhetsbaserat.
Ur resultatet har vi funnit vissa intressanta monster, men eftersom marknaden ar mycket

storre skulle kanske en studie med fler foretag visa pa andra resultat.
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8. Avslutande diskussion

Uppsatsen har bidragit till 6kad forstaelse for hur sma och stora svenska modeféretag agerar
vid intdg pa nya marknader. Sma foretag som inte &r globalt kanda maste noggrant valja
strategi som passar de marknader de antrar. Det ar viktigt for mindre foretag att fa reda pad om
en kundkrets faktiskt existerar. Aven storre foretag maste ga in i nya marknader med
omtanke, men har klara fordelar pa grund av kandhet och resurser.

Det har dock varit svart att dra klara slutsatser eftersom de valda teorierna, som sagt tidigare,
kanns gamla. Med detta menar vi inte att helt nya teorier bér skapas, men en uppdatering av
de gamla ar viktig, for att fa 6kad forstaelse for dagens foretags
internationaliseringsprocesser. De gamla teorierna gar sakert att utveckla sa att de passar det
nutida globala tillstandet.

En mer omfattande undersokning skulle kunna ge annat resultat &n var, da vi bara tittat pa tva
sma foretag. Som tidigare berorts sker idag stora och snabba forandringar vid
internationalisering av smaforetag, till exempel pa grund av internet. Det gor att det i denna

miljo ar valdigt svart att kunna generalisera.

For framtida forskning vore det intressant att se vad etableringen har gett ekonomiskt totalt
for foretagen och hur det skiljer sig mellan de olika landerna de etablerat i omséttning och
resultat. Intressant vore ocksa att se om nya idéer och impulser fran nya marknader kommer
tillbaka till foretaget och vad det har inneburit for utveckling av organisationen idéer och

produkter. Om flodet ar dubbelriktat och inte bara gar at ett hall.
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10. Bilaga

a. FOretagshistorik
é

NAGRA VIKTIGA ARTAL

1947 Hennes Gppner | Vasteras

1864  Forsta utlandsetableringen - butik | Norge Sppnas

1967  Forsta butken i Danmark Sppnas

1968-70  Herr- och barnklader borar séljas

1974 H&M barsintroduceras

1975 Kosmetik borjar siljas

1676 Forsta butken i Storbritannien cppnas

1877 Ungdomaklader borjer séljas

1978 Forsta butiken | Schweiz oppnas

1978 Bahyklacer barjar séljas

1880  Forsta butken i Tyskland Gppnas

1880  Rowelle postorder kdps in - katalegforsélining startar

1689  Forsta butken i Nederlanderna oppnas

1082  Forsta butken i Belgien oppnas

1904  Férsta butken i Osterrike Gppnas

1896  Forsta butken i Luxemburg oppnas

1997 H&M firar 50-arsjubilém. Férsta butiken i Finland &ppnas

1988  Forsta butken i Frankrike dppras

1998  H&M bérjar med farsalining av varor via internet pa den svenaka marknaden

1909  H&M barjar med farsaljning av varor via internet | Danmark och Finland

2000 Forsta butksrna cppnas | Spanien ach USA

2001 HE&M barjar med forsalining av varor via internet i Norge. En unik modevisning arrangeras i det svenaka
kalkstensbrottet Dalhalla

2003 Forsta butkerna oppnaa i Polen, Tjeckien, Portugal, och ltalien

2004  Forsta butkerna oppnas i Kanada cch Slovenien. | augusti oppnas H&M:e 1.000:e butik, | Boulogne-sur-Mer i
Frankrike. Designersamarbete med Karl Lagerfeld | november

2005  HE&M arrangerar ett atort modeevent | Central Park | New York i april. Forsta butikerna éppnas i Iland cchi
Ungem. Den férsta butiken pa USA:s vastkust oppnas | San Francisco | november. Designersamarbete med
Stella McCartney

2006  Deforsta butikerna som driva genom franchising-avtal cppnades i Dubai och Kuwait under hosten. Distans-
handeln utdkades till Nederlanderna. Designersamarbete med den hollandska designerducn Viktor & Rolf.
Madeonna och hennes team bar H&M-klader off-stage under hennes World Confessiona Tour och dessutom
séldes en specialdesignad "Madonna-track suit” i alla H&M-butiker

2007 H&M-butiker &ppnar pa flera nya marknader, bland annat i Kina dér portama slér upp | Hongkong och

Shanghai under véren. Aven Grekland och Slovakien far sina forsta H&M-butiker. | Gatar dppnar butiker
gencm franchising-avtal. | mars 2007 lanseraa den nya butikekedjan COS - Callection of Style, Ett tiotal
butiker oppnar i Storbritannien, Tyskland, Nederlanderna och Belgien. | mars fortsatter samarbetst med
Madonna. Kollektionen "M by Madonna”, som tagits fram tilsammane med stilkonen, innehéller stjamans
persorliga garderobafavoriter. Under héaten introduceras ett nytt hemtextilsortiment, H&M Home. Ett utckat
damnskosortiment introcduceras. Distanshandaln utdkas till Tyskland och Qaterrike.
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Lindex historia

1954 Ingemar Boman och Bengt Rosell 6ppnar underkladesbutiken Fynd i Alingsas. Strax
darpa forvarvas foretaget Lindex i Goteborg, som far ge namn at de efterfoljande butikerna.

1969 Antalet butiker i Sverige ar nu 27 stycken. Omsattningen uppgar till 25 miljoner och den
forsta butiken i Norge 6ppnas.

1970-talet Lindex fortsatter expandera i Sverige och Norge.
1982 Lindex kops av ICA Eol. Lindex etableras i Danmark, Finland och Storbritannien.
1988 Herrarna ges utrymme i butikerna genom forvérvet av Gulins.

1989 Verksamheten fokuseras till Sverige, Norge och Finland. I slutet av 1980-talet &r antalet
butiker 227 stycken och omséttningen uppgar till 2,2 miljarder.

1993 Lindex forvarvas av Industri Kapital och Gulins séljs till norska Adelsten.
1995 Lindex noteras pa Stockholmsborsen. Lindex Club startas.

1998 Lindex etableras i Tyskland. Kosmetik borjar séljas i utvalda butiker. Varumarket FI1X
forvérvas.

2003 Lindex huvudkontor flyttas till Goteborg.
2004 Lindex fyller 50 ar och Goran Bille utses till ny VD. Forsta butiken 6ppnas i Estland.

2005 Antalet butiker &r nu 333 stycken och omséttningen uppgar till 5,2 miljarder.
Twilfitkedjan avyttras den 1 september.

2006 Forsta butikerna i Lettland 6ppnas. Antalet butiker ar nu 350 stycken.
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1941 Gudrun Sjodén ar fodd i Osthammar och uppvuxen i bondfamilj. Mormorsmor var av
sameslakt fran Kolahalvon och en rad starka kvinnor finns i slakten. Deras allmogeslojd
kombinerat med pappans sdrmlandska bondekultur har givit inspiration i klddskapandet.
1958-63 Konstfackskola textil- och modelinje. Har véxte intresset for mjuka naturmaterial,
skona modeller, glada farger och abstrakta ménster fram.

Historia

1963-74 Anstéllning och freelance som designer hos bl.a. Ivar Wahl samt modejournalistik
for tidningarna Femina och Damernas Varld.

1974 Startar egen tillverkning av det egna varumarket med designade och koordinerade
klader for aktiv fritid”. Forsaljning till varuhus och butiker, i férsta hand Norden.

1976 Oppnar forsta egna butiken pd Regeringsgatan i Stockholm, dar hela idén presenteras
fran borjan till slut.

Kunderna strommar till och 6vertygar om fortsatt kompromisslos satsning. Darmed Overges
engrosfdrsaljningen till externa butiker.

1978 Postorderforsaljningen tar fart, nar kunder runt om i Sverige efterfragar sortimentet.
Gudrun formger, ritar och handskriver sina unika kataloger. Tillverkningen mestadels i
Sverige och Finland.

1981 Etablerar postorderverksamhet i Tyskland med syster Christina Radevik. Efter nagra ar
inom tysk textil-industri startar Christina eget fran koket i Rosstal nara Nirnberg. Hon tror
starkt pd Gudruns koncept.

1988-94 Fem nya butiker déppnas i Sverige, Tyskland och USA. Kombinationen med
postorderkatalog och kop i butik visar sig vara optimal.

1993 Utnamnd till "Arets Affarskvinna”. En bekréftelse och ett dubbelt erkannande. Det gér
att balansera kreativ formgivning med férmagan att driva ett lonsamt foretag.

1994 Foretagets medvind leder till etablering av postorder i Norge. Omsattningen ar nu 75
miljoner.

1997 Tillhor internetpionjarerna med egen hemsida, vilket ger forsaljning pa ovriga nordiska
marknader.

1999 Forséljningen pa internet och dvriga nordiska marknader tar rejal fart.
Postorderverksamhet i Storbritannien etableras.

2001-02 Med nya stora lokaler i Sverige och Tyskland och callcenter i Storbritannien och
Norge séljs nu fyra kladkollektioner och ett HEMMA sortiment per ar. Katalogen och massor
av trycksaker trycks nu pa sex sprak.

2003 Gudrun firar 40 ar som designer med en ny stor konceptbutik i Gamla Stan, Stockholm.
Hér exponeras HEMMA sortimentet med klader och blommor i vacker 1700-talsmiljo.

58



2004 Gudrun 6ppnar stor konceptbutik i centrala Malmé. Med ny spadnnande butiksinredning
moter klader, heminredning och blommor alla skaningar och danska kunder.

2005 4 februari 6ppnas en konceptbutik i centrala Hamburg, Tyskland. Butiken har férutom
klader och heminredning ett café med svenska pepparkakor och kanelbullar. I april
presenteras hostens kollektion vid en stor pressmodevisning i Skeppsholmskyrkan. Svensk,
tysk och engelsk press bjuds pa Afternoon Tea och en hejdundrande upplevelse. Koncernen
har nu narmare 105 anstéllda och omsatter en kvarts miljard.

Houseofdagmar Historia

2005 Dagmar lanserar sin forsta kollektion pa varen. Vinner priserna "Rookie of the year”
samt “Garbohatten”.

2006 Etableras i Danmark, Norge, Nederlanderna, Frankrike, Spanien, Italien och USA.
Vinner priset ”Bésta nya designers” pa ELLE-galan.

2007 Lanseras i Japan.
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